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Для того чтобы какая-нибудь наука сдвинулась с места,  

чтобы расширение ее стало совершеннее, гипотезы 

необходимы так же, как показания опыта и наблюдения. 

Иоганн Вольфганг Гёте 

 

 

 

 

 

 

Уважаемые коллеги, читатели и авторы журнала! 

 

 

Маркетинг и логистика, две прикладные науки,  

как братья близнецы, идут рука об руку,  

усиливая бизнес-эффект, что в очередной раз 

аргументировано информацией в статьях наших авторов. 

Диапазон тематик исследований с каждым выходом  

становится всё разнообразнее. В этом номере впервые 

анализируются тренды потребительского поведения, 

затрагиваются социальные аспекты рекламной деятельности, 

рассматриваются выгоды использования франчайзинга, а также 

обосновывается применение современных инструментов 

финансового маркетинга для формирования 

конкурентоспособности кредитного учреждения.  

Впервые в журнале представлена статья, напоминающая 

нам о том, что «Капитал» К. Маркса остаётся актуальным 

трудом, постулатов которого и в текущем времени стоит 

придерживаться в своей деятельности рыночным субъектам. 

Знание и соблюдение рыночных законов и правил в нелёгкие 

кризисные времена будут особенно полезны 

молодому российскому рынку.   

Традиционно вопросам транспортной логистики и 

таможенного контроля отведено особое место,  

так как наши постоянные авторы журнала делятся 

исключительно актуальной и своевременной практической 

информацией по вопросам таможенного законодательства и 

транспортно-логистических инициатив. 

Будем рады, если чтение журнала станет импульсом для 

новых идей и решений, что позволит понять или  

переосмыслить на основе статей новые принципы 

 работы для усовершенствования бизнеса.  

Желаем вам приятного чтения и получения в будущем 

ощутимых результатов от работы. 

 

       

 

Главный редактор научно-практического  

журнала «Маркетинг и логистика»  

Ольга Николаевна Жильцова 
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Тенденции в развитии кредитования бизнеса  

по франшизе в России 

Юлия Александровна Андреева  

Аннотация: Сегодня малому бизнесу в России практически недоступно 

направление кредитования по франшизе. Российская ассоциация 

франчайзинга (РАФ) разработала и утвердила долгосрочную Стратегию 

развития, которая включает меры по координации деятельности 

франчайзеров, франчайзи, общественных организаций, саморегулируемых 

организаций, банков на федеральном и региональном уровнях, с целью 

обеспечения институализации франчайзинга. Существуют примеры 

положительного опыта льготного кредитования франчайзи, который 

необходимо масштабировать, а поддержка франчайзинга со стороны 

государства должна способствовать становлению здоровой конкуренции, 

росту числа индивидуальных предпринимателей и юридических лиц, а 

значит, и количеству налоговых поступлений в бюджет. 

Франчайзинг  это возможность расширить бизнес для компаний, у 

которых недостаточно средств для развития. С другой стороны, франчайзинг 

является шансом получить работающую бизнес-модель для людей, не 

имеющих предпринимательского опыта. Для осуществления задуманного 

франчайзи должен обладать достаточным собственным капиталом для 

открытия предприятия по франшизе. Стоит иметь в виду, что к заявленным 

инвестициям на открытие франчайзингового предприятия, у 

предпринимателя должно быть дополнительно не менее 30% от общей 

суммы инвестирования в качестве финансового запаса. В заявленные 

инвестиции по франшизе, как правило, не входят расходы на аренду, 

персонал, открытие юридического лица и др. Поэтому в период становления 

франчайзинговому предприятию может понадобиться привлечение к 

финансированию банковских кредитов либо других заемных средств. 
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К сожалению, для малого бизнеса в России сегодня практически 

недоступно направление кредитования по франшизе. У большинства банков 

нет в наличии специальных кредитных продуктов для тех, кто собирается 

приобретать франшизу. В то же время на Западе в банке предпринимателю 

не составляет труда получить 100-200 тысяч долларов для покупки 

франшизы, чтобы начать свой маленький бизнес.[1] Поскольку покупка 

франшизы является менее рискованным проектом, чем стартап с нуля, 

процентная ставка для покупки франшизы должна быть ниже, чем по другим 

направлениям кредитования, а гарантией возврата заемной суммы будет 

действующий бизнес. Как правило, сам франчайзер предлагает помощь в 

виде готового бизнес-плана для открытия нового предприятия или выступает 

в роли поручителя. Все эти факторы могли бы облегчить процедуру 

получения кредита и покупки франшизы. 

В 2010 году Российская ассоциация франчайзинга (РАФ), 

осуществившая серьезное обновление структуры организации, ее текущей и 

перспективной деятельности, разработала и утвердила долгосрочную 

Стратегию развития, которая постоянно совершенствуется (изменения 

внесены в 2011 и 2015 гг.). Стратегия включает меры по координации 

деятельности франчайзеров, франчайзи, общественных организаций, 

отдельных объединений предпринимателей, саморегулируемых организаций, 

банков на федеральном и региональном уровнях, с целью обеспечения 

общего результата – институализации франчайзинга.  

В направлении, связанном с инвестициями для франчайзи, Стратегия 

предусматривает государственную поддержку сетевого бизнеса (ритейл, 

общепит) путем создания Фонда прямого субсидирования. Региональным 

органам власти вменяется в обязанность выделение субсидий на 

приобретение франшиз (паушальный взнос, пополнение оборотных средств, 

лизинг оборудования), а также на разработку франшиз. 
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Сотрудничество с кредитными организациями предусматривает 

создание и развитие финансовых инструментов в направлениях: 

1) специальные банковские и небанковские продукты; 

2) продвижение франшиз вместе с банковскими продуктами; 

3) стимулирование создания трастов, кредитных обществ на 

доверии; 

4) вовлечение частных инвесторов. 

Примерами реализации данных направлений Стратегии следует 

рассматривать: 

 создание «новой волны» кредитных продуктов для франчайзинга; 

 создание доступных финансовых инструментов для франчайзи 

(включая частные фонды); 

 реализация проектов с МСП-банком и другими госбанками по 

упаковке и продвижению национальных концепций; 

 включение раздела по франчайзингу в деятельность фонда по 

поддержке МСП.[2] 

На наш взгляд, наиболее интересным продуктом является кредитный 

продукт «Бизнес-старт», по которому возможно получение средств на 

открытие бизнеса по программе франчайзинга или по типовому бизнес-

плану, разработанному Сбербанком. Кредитной организацией заключены 

договоры с компаниями, готовыми предоставить начинающему 

предпринимателю франшизу. Например, партнерами программы выступают 

сеть итальянских ресторанов «Сбарро», «Стардогс», рестораны быстрого 

обслуживания «Subway», магазины «Экспедиция», студии маникюра Лены 

Лениной, магазин игрушек «БегемотиК», сеть клубов раннего развития 

«Бэби-клуб», магазины одежды «Baon» и «Newform», прачечные 

самообслуживания «Чистофф» и т. д.  

Банком самостоятельно разработаны типовые бизнес-модели 

парикмахерской, салона красоты, кондитерской, хлебопекарни, клининговой 
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и кейтеринговой компании. Кредит выдается индивидуальным 

предпринимателям, юридическим лицам (общество с ограниченной 

ответственностью) или физическим лицам, планирующим открыть свой 

бизнес. Основное требование к заемщикам – отсутствие текущей 

предпринимательской деятельности в течение последних 90 календарных 

дней. Кредит предоставляется в рублях на сумму от 100 тыс. до 3 млн рублей 

на срок от 6 месяцев до 3,5 года. Заемщиком может стать любой начинающий 

бизнесмен в возрасте от 20 до 60 лет., он должен внести 20% от объема 

финансирования проекта. При кредитовании на срок до двух лет процентная 

ставка по ссуде составит 17,5%, свыше – 18,5%. Комиссия за оформление и 

выдачу ссуды отсутствует.[3, 6] 

В октябре 2013 года компания «Аквилон-Лизинг» и РАФ договорились о 

сотрудничестве, компания «Аквилон-Лизинг» разработала специальные 

лизинговые продукты для клиентов, использующих франчайзинговые схемы 

развития бизнеса в Пензенской области. Лизинговая компания предлагает 

индивидуальные льготные условия приобретения в лизинг необходимого 

оборудования, транспорта, либо недвижимости в рамках франчайзинговой 

сделки. По мнению генерального директора «Аквилон-Лизинга» Алексея 

Садчикова, развитие собственного бизнеса по схеме франчайзинга является 

грамотной бизнес-моделью, которая уже нашла широкое применение в 

самых различных отраслях экономики развитых стран. Поэтому в России 

данная схема развития малого бизнеса очень перспективна, в связи с чем 

эксперты ожидают резкого роста популярности франчайзинга в России в 

ближайшие годы.[4, 7] 

Вышеупомянутые программы для финансирования франчайзинга служат 

примером положительного опыта льготного кредитования франчайзи. 

Сложная экономическая ситуация в России сегодня требует разрешения, в 

том числе за счет развития малого и среднего бизнеса. Так как франчайзинг 

является одним из способов достижения данной цели, особую актуальность 
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приобретает необходимость в создании подобного рода программ. Кроме 

того, поддержка франчайзинга со стороны государства также будет 

способствовать увеличению разнообразия на рынках товаров и услуг, 

становлению здоровой конкуренции, росту числа индивидуальных 

предпринимателей и юридических лиц, а значит, и количеству налоговых 

поступлений в бюджет. Всё это особенно важно для регионов России, 

уровень жизни населения которых значительно отстает от Москвы, Санкт-

Петербурга и других крупных городов России. 
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Маркетинговая стратегия 

Ирина Петровна Бородавко 

Аннотация: в статье рассматривается маркетинговая стратегия как 

системное планирование бизнеса и времени. На конкретных примерах 

показана система SMART-целей, проанализированы предварительные этапы, 

включающие в себя анализ рынка, конкурентов, своей компании, разработки 

позиционирования и прочие элементы. 

Маркетинговая стратегия – это основной документ работы компании на 

год или на другой период. В отрасли легкой промышленности (в которой я 

сейчас работаю) такую концепцию разрабатывают чаще всего на 6 месяцев, 

т.к. существует сезонность весна-лето и осень-зима. Этот период освоить 

проще, но в идеале стоит строить план на 12 месяцев. 

Для составления маркетинговой стратегии, которая является планом 

работы компании по привлечению, обслуживанию, удержанию и возврату 

клиентов на сезон (или другой период), желательно определить цели работы 

компании. Для этого я рекомендую расписать цели на два периода: 

- стратегию 2027 (или 2028 и т.д.), в которой вы распишете цели на 10 

лет; 

- стратегию на 5 лет или 3 года. 

Исходя из обозначенных планов, мы строим декомпозицию и получаем 

стратегию на год, которая будет определять полугодовую. 

Как написать эти стратегии, точнее – как правильно поставить цели? 

Если мы говорим про небольшие и средние компании, в которых нет совета 

директоров и отделов развития, то поступить нужно просто – обдумать, чего 

вы искренне хотите добиться в разных сферах вашей работы (например, 

объем продаж в рублях или штуках, интернет-маркетинг, открытие филиалов 

или дилерских подразделений, продажа продукта по франшизе, сотрудники, 

модернизация производства, может быть собственный отдел развития или 
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обучения персонала и т.д.) за десять лет, и сформулировать это в виде 

SMART-целей. Напомним, что SMART-цели должны быть: 

- конкретными (specific); 

- измеримыми (measurable); 

- достижимыми (attainable, achievable); 

- актуальными (relevant); 

- ограниченными во времени (time-bound).  

Сравните две цели: «увеличить продажи в этом сезоне» и «провести 45 

встреч с постоянными клиентами за 1 квартал текущего года и увеличить 

объем продаж новой коллекции на 12% в течение сезона вечна-лето 2017 г.». 

Какую из этих целей вам проще достичь? В какой цели вы понимаете как и 

когда можно замерить результат? 

Примерами грамотных целей также могут быть: 

- Установить контакты с 10 новыми региональными дистрибьюторами и 

увеличить объем продаж в регионах на 15% в течение девяти месяцев. 

- В рамках участия в выставке «Х» 20-24 марта 2017 г. получить 20 

клиентов категории А, 80 клиентов В, 150 клиентов С, потенциальный объем 

закупок – 30 000 000 руб., срок – 6 месяцев. 

- Открыть минимум один фирменный магазин (собственный или 

франчайзинговый) в каждом городе РФ с населением больше 200 000 человек 

к 2027 году. 

Как это работает на практике? Задача номер один – прописать такие 

цели на 10 лет, из них «спуститься» на уровень ниже и определить цели на 5 

лет (или 3 года – кому как удобнее), далее – цель на год, потом 

маркетинговую стратегию на полгода и уже исходя из нее вы расписываете 

оперативные задачи, которые необходимо решить для их достижения. Т.е. 

дробите каждую глобальную цель максимально подробно (это и есть 

декомпозиция).  
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Например, большая стратегическая цель – «открыть минимум один 

фирменный магазин (собственный или франчайзинговый) в каждом городе 

РФ с населением больше 200 000 человек к 2027 году». Мы понимаем, что с 

2017 по 2027 год у нас 10 лет. Предположим, что в стране 150 таких городов 

(при постановке такой цели вы должны знать точное количество этих 

городов и иметь на руках их список). Далее по законам математики мы 

считаем: 150 городов ÷ 10 лет  =  15 магазинов в год, т.е. это в среднем 15 

магазинов ÷ 12 месяцев в году = 1,25 магазина в месяц. Это около 3 

магазинов в 2 месяца. Далее мы понимаем, что для открытия магазина нам 

нужны действия 1, 2, 3 и т.д. и определенные бюджеты в рублях. Смотрим, 

такие бюджеты у нас есть, и готовы мы заниматься этим самостоятельно или 

на данном этапе у нас нет ресурсов открывать магазины за свой счет или нет 

кадровых резервов, и нам проще развивать франчайзинговую сеть. Если 

понимаем, что часть будем открывать самостоятельно, часть по франшизе, то 

выбираем города для своего присутствия, под остальные формируем пакет 

франчайзинга и начинаем продавать франшизу. Оставляя за собой решение 

определенных задач, но их все же меньше, чем при открытии своей розницы. 

Далее расписываем подробный список задач, которые нужно освоить для 

решения такой стратегической цели с указанием сроков выполнения, 

ответственных и необходимых бюджетов. 

В итоге получается: мы определились с глобальными целями, расписали 

под них декомпозицию, далее это нужно свести в помесячную 

маркетинговую стратегию. Т.е. расписать ежедневные задачи, которые мы 

будем решать по маркетингу для достижения наших бизнес-задач. 

На основе нашего опыта рекомендуем использовать таблицы-календари 

и вписывать задачи сначала в них, а уже потом переносить в CRM-систему 

или любые планировщики, которые вам удобны в работе. Визуально такая 

таблица на месяц может выглядеть как в таблице 1. 

 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №3(11) 2017 

 

15 
 

Таблица 1. 

Пример таблицы для месячного маркетингового планирования 

Месяц _________________________ Год __________ 

Понедельник Вторник Среда Четверг Пятница Суббота Воскресенье 

   1 2 3 … 

       

       

       

       

 

Главное, помните, что цель на бумаге – это реальная цель, а цель в 

голове – это чаще мечта. 

Не забудьте влючить в маркетинговую стратегию на полгода все 

праздники, «зашить» графики распродаж и мотивационных акций, рассылки 

и прочие информационные и стимулирующие мероприятия для клиентов. 

Составив такой план работы по маркетингу вы никогда не окажетесь в 

ситуации «нам это нужно было вчера», как это часто происходит в 

российских компаниях. 

И еще один важный момент. В менеджементе есть одна важная функция 

– контроль. Так вот, написанная стратегия, которая лежит и пылится на 

столе, никогда не даст вам результат. Не забывайте ежедневно, еженедельно, 

ежемесячно, ежеквартально и ежегодно сверяться с вашими глобальными 

целями и контролировать выполнение более мелких задач, которые ведут 

вашу компанию к достижению больших результатов. Иначи ничего не 

получится. 

Теперь, вы видите, что составление маркетинговой стратегии – дело 

объемное и кропотливое. Безусловно, без всех предварительных этапов, 

которые включают в себя анализ рынка, конкурентов, своей компании, 

разработки позиционирования и прочих элементов, сделать его практически 
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невозможно. Именно поэтому профессиональная разработка маркетинговой 

стратегии на полгода стоит порядка ста тысяч рублей и более (в зависимости 

от объемов компании). Ведь специалистам нужно очень подробно 

погрузиться в ваш бизнес, чтобы грамотно расписать, что нужно делать 

ежедневно и привести ваш бизнес к поставленным целям. А иногда в работе 

маркетинга на аутсорсинге еще и цели предварительно прописывают для 

компании посредством коучинговой или консалтинговой работы. 
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Современные задачи маркетинговых исследований рынка 

недвижимости 

Надежда Петровна Бугакова  

Наталья Владимировна Зинченко 

Аннотация: с переходом от «рынка продавца» к «рынку покупателя», на 

фоне высокой конкуренции среди застройщиков, девелоперам необходимо 

обладать максимально полной информацией о рыночной ситуации, текущих 

и ожидаемых тенденциях. Владение подобной информацией играет 

важнейшую роль в формировании среднесрочных планов развития 

предприятия, дает основу для принятия значимых управленческих решений и 

помогает выявлять «проблемные» места во всем комплексе продаж. Данный 

факт говорит об актуальности исследуемой темы статьи. 

Возможность применения системы и всего инструментария маркетинга в 

сфере жилой недвижимости появилась в 90-х гг. прошлого века и 

обуславливалась формированием предпринимательского подхода на 

российском рынке недвижимости, становлением рыночных механизмов. Он 

занимает приоритетное место в системе имущественных отношений, так как 

имеет в национальной экономике существенный мультипликативный эффект. 

Рост объемов жилищного строительства приводит к повышению активности 

многочисленных смежных отраслей строительной индустрии – отрасли 

производства строительных материалов, деревообрабатывающей 

промышленности, производства металлоизделий, стекольной продукции. 

Таким образом, данная отрасль является инфраструктурным базисом 

хозяйственного комплекса страны. При его функционировании вовлекается в 

производство и обеспечивается занятость существенной части 

трудоспособного населения, развиваются различные смежные народно-

хозяйственные комплексы. Значимость сегмента жилой недвижимости 

продиктована и тем, что жилье является одним из приоритетных социальных 

благ человека, предметом первой необходимости. Обеспеченность, степень 
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комфортности и благоустройства жильем населения определяет качество 

жизни каждой семьи, населения страны в целом, влияет на все 

демографические показатели. 

Становление рыночных механизмов на рынке жилой недвижимости 

инициировали необходимость решения задач обеспечения стратегической 

устойчивости организаций, определения и реализации конкурентных 

преимуществ. В рамках основной деятельности появилась необходимость 

идентифицировать и использовать резервы повышения эффективности 

функционирования строительных компаний. Теоретический базис 

маркетинга и принципы его применения с позиции научного направления 

определили ключевое направление функционирования рынка жилой 

недвижимости. 

Наиболее распространенным определением девелопмента является 

следующее - это любая предпринимательская деятельность, связанная с 

реконструкцией или изменением существующего здания или земельного 

участка, приводящая к увеличению их стоимости. Более современным и 

актуальным определением девелопмента является следующее – это любая 

предпринимательская деятельность, связанная с реконструкцией или 

изменением существующего здания или земельного участка, приводящая к 

увеличению их рыночной стоимости. Следующее значение термина, которое 

можно встретить в специализированной литературе - это профессиональная 

деятельность по организации процессов девелопмента. Другими словами, 

девелопмент в жилой недвижимости может быть охарактеризован как 

процесс осуществления, материализации идеи застройщика, собственника 

или другого хозяйствующего субъекта – участника рынка недвижимости. 

Рассмотрим основные аспекты девелопмента жилой недвижимости: 

‒ с точки зрения его материально-вещественного содержания 

девелопмент жилой недвижимости включает в себя две составляющие: 
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проведение строительных или иных работ, а также функциональное 

использование жилых зданий и земельных участков; 

‒ экономический аспект реализуется в повышении ценности объекта 

недвижимости вследствие произведенных физических изменений. При этом 

сами физические изменения не являются самой причиной увеличения 

рыночной ценности объекта, а являются следствием возведения или 

появления жилого объекта на участке, удовлетворяющего потребительским 

предпочтениям и востребованного потенциальными покупателями. Чем 

больше степень востребованности, тем выше ценность создаваемого объекта 

и тем выше эффективность девелопмента; 

‒ правовой аспект девелопмента связан с юридическим оформлением 

произведенных изменений, появления качественно нового объекта 

недвижимости, удовлетворяющего всем требованиям законодательства и 

нормативам строительства.  

Определение отраслевой специфики маркетинговых исследований на 

рынке недвижимости невозможно без выявления самих специфических 

свойств данного рынка и его элементов. При наличии общих черт, присущих 

любому рынку, рынок жилой недвижимости отличается особенностями в 

формировании спроса и предложения, особенностями в ценообразовании, 

структуре и силе воздействия на экономику. Это обусловлено, прежде всего, 

своеобразием самого жилья как товара, что должно находить отражение при 

анализе и выработке наиболее эффективных маркетинговых инструментов в 

области исследований рынка жилой недвижимости.  

При этом в экономической и специализированной литературе нет 

единого мнения по поводу особенностей рынка недвижимости, что приводит 

к необходимости анализа и осмысления предложенных признаков 

особенностей, а также их систематизации. Гриненко С. В. [3, с. 243] наделяет 

жилую недвижимость как товар следующими особенностями: «неоднородна, 

недвижима, долговечна, дорога, высоки издержки переезда». Такая 
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детализация носит обобщенный характер и, по мнению автора, не раскрывает 

всю сложность функционирования рынка жилья через его особенности. 

Предлагается также более широкое описание особенностей жилой 

недвижимости: высокий приоритет в потребностях, длительность 

использования и инвестиционная привлекательность, уникальность и 

стационарность каждого объекта, одновременно и маркетинг объектов и 

услуг, высокая динамика конъюнктуры рынка, закрытость информации о 

сделках, высокая стоимость, увеличивающаяся со временем, медленная 

скорость потери потребительских качеств, многообразие и высокая 

значимость рисков при совершении операций с недвижимостью, сочетание и 

взаимовлияние первичного и вторичного рынков, ограниченность 

численности продавцов и покупателей, высокая степень государственного 

регулирования рынка. Асаул А. Н. ограничился перечислением следующих 

отличительных свойств: низкая ликвидность, цикличный характер, высокая 

степень регулирующего государственного воздействия, наличие стоимостной 

оценки объекта недвижимости и возрастанием ее с течением времени, 

высокий уровень транзакционных издержек.2, с. 52 Ардемасов Е. Б. 

расширил описание данных особенностей, логично разделив их на 

особенности непосредственно рынка недвижимости и специфических 

свойствах жилья как товара.1, с. 28 К особенностям рынка он отнес 

возможность получения большой прибыли, устойчивость потребительского 

спроса, меньшую подверженность колебаниям экономических циклов, 

отсутствие единого рынка в пределах страны, «жесткую» зависимость 

функционирования от градостроительной деятельности, необходимость 

использования широкой информации о сделках. Особенность недвижимости 

как товара проявляется в его стационарности и материальности, 

долговечности, широком разнообразии количественных и качественных 

характеристик, наличии стоимостной оценки при отсутствии 
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производительного воздействия на объект, низкий уровень ликвидности, 

необходимость постоянного выполнения регламентируемых функций. 

Изучение существующих исследований и определений особенностей 

жилой недвижимости позволило создать расширенный и уточненный список 

данных особенностей, что является важным шагом к определению 

оптимальных инструментов маркетинговых исследований в этой области. 

Особенности жилой недвижимости структурированы на рисунке 1. 

 

Рисунок 1. Особенности жилой недвижимости 
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Особенностью рынка жилой недвижимости, которую необходимую 

учитывать при анализе принципов его функционирования, является взаимное 

влияние первичного и вторичного субрынков. Более четко их зависимость 

стала прослеживаться в период экономического кризиса, когда уровень 

платежеспособного спроса резко снизился и данные субрынки даже 

характеризовались отношениями конкуренции (первичное жилье, при прочих 

равных условиях, имеет меньшую стоимость, однако риски приобретения 

подобных объектов значительно выше).[4, с. 38] 

Высокая степень государственного воздействия на рынок жилья также 

является одной из его главных особенностей. Воздействие выражается в 

многочисленности правовых актов, регламентирующих операции с 

недвижимостью, в необходимости государственной регистрации почти всех 

осуществляемых сделок. Другой стороной такого воздействия является 

правовое обеспечение процесса строительства и необходимость соблюдения 

строительных норм и правил. 

Жилая недвижимость как товар обладает характеристиками, которые 

позволяют ее по формальным признакам отнести к товару или к услуге. Как 

товар жилье выражается в осязаемости и капитальном характере 

строительства, возможности его хранения. К сегменту услуг жилую 

недвижимость можно отнести по следующим признакам: неотделимость мест 

производства и потребления, насыщенность процесса покупки жилья 

большим количеством вспомогательных услуг (риэлтерские, юридические, 

финансовые, оценочные).[5, с. 174] Данная особенность рынка жилой 

недвижимости имеет большое значение при разработке и проведении 

маркетинговых исследований, учете потребительских предпочтений и 

разработке концепции того или иного жилого объекта. 

Высокая динамика конъюнктуры рынка жилья приводит к 

необходимости его участников постоянного мониторинга и анализа 

ситуации, при этом актуальность полученных данных очень быстро 
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снижается и имеет ценность только в качестве точек сравнения. Ведь цена 

жилой недвижимости пересматривается застройщиками практически 

ежемесячно, часть объектов на первичном рынке сдаются в эксплуатацию, 

другие выходят на рынок. Необходимость реалистичного анализа рынка 

жилья, вытекающая из предыдущей выявленной особенности, существенно 

осложняется тем, что абсолютное большинство сделок на первичном рынке 

являются закрытыми. Информацию о них застройщики приравнивают к 

коммерческой тайне, при этом совершенные сделки является источником 

ценнейших и наиболее реалистичных данных о потребительских 

предпочтениях и активности спроса на рынке жилья. 

Роль маркетинговых исследований и схема внедрения маркетингового 

подхода к управлению компанией на рынке жилой недвижимости зависит не 

только от выбранных целей и действия различных рыночных факторов. 

Необходим учет текущего жизненного цикла объекта жилой недвижимости, а 

также стадия девелопмента. Цели и методы исследований зависят от стадии 

девелоперского проекта. 

На начальном этапе создания объекта, определения основных технико-

экономических показателей и выборе местоположения маркетинг играет 

ключевую роль создания конкурентоспособного проекта, 

характеризующегося высокой степенью потребительской 

привлекательности.[7, с. 144] Ошибки в основных параметрах проекта на 

данной стадии ведут к существенным финансовым потерям на стадии 

реализации. Их исправление на последующих стадиях уже может быть 

невозможным. Поэтому на сегодняшний день все больше компаний 

заказывают разработку концепции объекта и независимые маркетинговые 

исследования рынка уже на данной стадии проработки проекта. Здесь 

необходим всесторонний маркетинговый анализ рынка, включающий:  
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‒ комплексный анализ оптимального расположения будущего проекта 

исходя из его основной идеи, либо поиск оптимальной концепции исходя из 

потенциала конкретного земельного участка; 

‒ исследование текущей рыночной ситуации, объема и качества 

предложения, степени конкурентной напряженности, прогноз активности 

девелоперов; 

‒ анализ уровня спроса, активности и платежеспособности 

покупателей жилья, а также их основные предпочтения; 

‒ анализ ценовой ситуации на рынке, основных влияющих факторов, 

определение основных тенденций и прогноз цен на недвижимость в течение 

всего периода планируемой реализации проекта; 

‒ комплексное исследование фактического или потенциального 

местоположения объекта, что в сегменте жилой недвижимости играет одну 

из центральных ролей обеспечения конкурентоспособности товара;  

‒ анализ финансовой реализуемости и эффективности выбранных 

вариантов развития для определения оптимального направления концепции 

будущего объекта и дальнейших действий. 

На подготовительной стадии формируется комплексная система 

продвижения проекта на рынок, базирующаяся на принципе его соответствия 

потребительских предпочтениям и включающая каналы и методы 

стимулирования продаж и другие методы коммуникативного воздействия. В 

список необходимых маркетинговых мероприятий данного этапа входит: 

‒ разработка маркетинговой концепции и стратегии; 

‒ разработка логотипа проекта и соответствующих атрибутов; 

‒ разработка и создание пакета рекламно-информационных 

материалов для привлечения покупателей;  

На этапе выхода на рынок маркетинговый инструментарий направлен на 

создание и запуск системы привлечения первых покупателей, знакомство 

обширной целевой аудитории с проектом и его основными параметрами 
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концепции, преимуществами. К основным средствами относится размещение 

рекламы в выбранных источниках массовой информации, запуск других 

методов продвижения, осуществление PR-деятельности по продвижению 

объекта. 

На финальной стадии проекта система маркетинга должна быть 

направлена на повышение стоимости объекта недвижимости и его 

потребительской привлекательности. Это достигается путем осуществления 

постоянного мониторинга рыночной ситуации и потребительских 

предпочтений с целью своевременной корректировки концепции развития 

объекта, ценовой политики, комплекса рекламных и других стимулирующих 

мероприятий. 

Высокая капиталоемкость и специфика жилой недвижимости как 

субъекта рыночных отношений обуславливает необходимость формирования 

информационного и маркетингового обеспечения в рамках деятельности 

любого хозяйствующего субъекта. При этом данное обеспечение должно 

охватывать не только основные градостроительные, архитектурно-

планировочные и производственно-технологические характеристики объекта, 

но, наиболее важно, включать необходимую информацию о состоянии 

предложения, спроса, уровня конкурентной борьбы, ценовой динамики и 

пр.[6, c. 55] Только наличие всей необходимой информации позволяет 

принимать адекватные и эффективные решения во взаимодействии с рынком 

и всеми его участниками, что в конечном итоге является основой успешного 

развития любого участника рынка - строительной компании. Проведенный 

анализ позволил сделать ряд выводов: 

‒ уточнены особенности жилой недвижимости как строительного 

товара и услуги, что позволяет более точно определять детерминанты 

рыночного механизма и детально формулировать задачи маркетинговых 

исследования рынка жилой недвижимости; 
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‒ разработана авторская классификация объектов жилой 

недвижимости, позволяющая более точно и адекватно позиционировать 

жилые многоэтажные объекты на рынке и повысить эффективность анализа 

рыночной ситуации. 

Результаты маркетинговых исследований в области жилой 

недвижимости позволяют определить важнейшие стратегические приоритеты 

на основе прогноза длительных рыночных тенденций и решать 

многочисленные теоретические задачи. Они приводят к пониманию природы 

рыночных механизмов, закономерностей развития рынка недвижимости, 

определению влияющих текущих и перспективных тенденций поведения 

потребителей, отвечающих на динамику предложения. Таким образом, оно 

призвано изучать влияние общих факторов на состояние рынка в целом, а 

также изучать влияние конкретных факторов на отдельные проекты или типы 

локальных территориально-градостроительных формирований. 

Кроме того, формирование массива маркетинговой информации 

является базовым элементом всей совокупности мероприятий в области 

внутрифирменного планирования, организации, регулирования, учета и 

контроля деятельности хозяйствующего субъекта.  

В целом, в системе маркетингового обеспечения можно выделить три 

самостоятельных функции, вытекающих из цели использования полученной 

информации: 

‒ предварительное маркетинговое исследование и обоснование 

управленческой стратегии; 

‒ разработка и реализация плана маркетинга; 

‒ текущее исследование потребительского спроса и корректировка 

тактических мероприятий. 

Первые две функции обеспечивают выполнение основной роли 

хозяйствующего субъекта – формирование дохода посредством занятия 
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необходимой доли рынка и удовлетворения спроса при помощи внутренних 

производственно-технологических процессов. 

Считаем, что для рынка жилой недвижимости важнейшей является 

первая и третья функция, так как они обеспечивают создание успешного и 

востребованного рынком проекта (первая функция) и обуславливают 

возможность постоянного отслеживания рыночной ситуации, наблюдения, 

обобщения и анализа важнейших показателей рыночного взаимодействия в 

сегменте недвижимости (третья функция).  

Согласно традиционным подходам дисциплины маркетинга, все 

маркетинговые исследования на рынке жилой недвижимости могут быть 

сгруппированы в три блока: описательные, казуальные и разведочные 

исследования. Подробная схема проиллюстрирована на рисунке 2. 

Рисунок 2. Виды маркетинговых исследований на рынке жилой 

недвижимости 

 

Описательное исследование на рынке жилой недвижимости направлено 

на описание маркетинговых проблем, конкретных ситуаций или 

определенных сегментов рынков. При проведении данного вида 

исследований обычно определяются ответы на вопросы, начинающиеся со 

слов: Кто?, Что?, Где?, Когда? или Как? Данная информация содержится во 

вторичных данных или собирается путем проведения наблюдений и опросов, 

постановки экспериментов. Например, поставлена цель изучить портрет 

целевой аудитории покупателей квартир в определенном жилом комплексе. 

Виды маркетинговых исследований на рынке жилой 
недвижимости 

Описательное Казуальное Разведочное 
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При этом задачами подобного исследования является изучение самого 

предмета покупки - квартир в жилом комплексе (Что?), его местоположение 

(Где?), а также, каким образом покупатели принимают решение о покупки и 

какими данными при этом пользуются (Как?). Подобного типа исследования 

не ставят целью и не отвечают на вопросы понимания механизмов принятия 

тех или иных решений потенциальными покупателями, а имеют лишь 

описательный характер последствий этих решений. Восполнить данный 

пробел в знаниях рынка и потребительского поведения в частности позволяет 

проведение казуального исследования. 

Казуальное исследование поводится для проверки гипотез относительно 

причинно-следственных связей. Важной целью подобных исследований на 

рынке жилой недвижимости является выявление причин изменения 

отношения потребителей к тем или иным показателям жилого комплекса, 

изменение показателя рыночной доли проекта, выявление детерминант 

потребительского поведения. В некоторых случаях подобные исследования 

проводятся для проверки определенных гипотез, например, «приведет ли 

10%-ное снижение цен на квартиры жилого комплекса к значительному 

росту объемов продаж». 

Важность и роль маркетинговых исследований в области девелопмента 

жилой недвижимости обуславливается активной динамикой социально-

экономических процессов окружающей среды, сложностью самого процесса 

девелопмента. Кроме того, влияние глобального экономического кризиса 

усилило необходимость перехода хозяйствующих субъектов жилой 

недвижимости к применению маркетинговых исследований для обеспечения 

стратегической устойчивости всех участников рынка.  
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Позиционирование как фактор формирования 

конкурентоспособности банка на рынке финансовых услуг 

Анна Сергеевна Джигкаева 

Анастасия Владимировна Михайлина 

Аннотация: В статье дается расширенное определение понятия 

конкурентоспособности и её различных видов с опорой на специфику 

сектора финансовых услуг, рассматривается принцип стратегического 

позиционирования на основе выявления конкурентных преимуществ банков, а 

также схематично объясняется технология позиционирования банка 

согласно карты стратегических групп. 

Глобализация международного финансового пространства, усиленное 

развитие информационных и коммуникационных технологий значительно 

влияют на обострение конкуренции, повышают весомость конкурентных 

преимуществ коммерческих банков на развивающемся рынке финансовых 

услуг.[1, с. 51] 

Целью данной научной статьи является анализ стратегий 

позиционирования, основанных на выявлении конкурентных преимуществ. 

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие 

задачи: 

- определить специфику конкурентоспособности банка и его продуктов 

и услуг; 

- систематизировать группы факторов, предопределяющих 

конкурентные преимущества; 

-  предложить последовательность формирования позиционирования 

банка на основе выявленных конкурентных преимуществ. 

Под конкурентной борьбой в банковском секторе следует понимать 

экономический процесс взаимодействия кредитных организаций, их 

взаимосвязь и соперничество при создании возможностей реализации своих 

банковских продуктов и услуг, достижения запланированных финансовых 
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результатов и максимального удовлетворения потребностей клиентов.[2, с. 

35] 

Конкурентная позиция банка – это то положение, которое конкретный 

банк занимает на финансовом рынке, исходя из результатов своей 

деятельности и своих преимуществ и недостатков относительно конкурентов. 

В связи со спецификой отрасли, необходимо разграничить следующие 

понятия - конкурентоспособность банковского продукта, банковской услуги 

и банка в целом. 

Конкурентоспособность банковского продукта – это его 

востребованность на рынке, которая предопределяется качественными и 

стоимостными характеристиками, обеспечивающими удовлетворение 

конкретного запроса потребителя этого продукта.[6, c.151] 

Конкурентоспособность банковской услуги - это синтезированная 

характеристика данной услуги, выгодно отличающая ее от предложений 

банков-конкурентов (по степени удовлетворенности потребителей, уровню 

качества и инновационности). 

Конкурентоспособность банка в целом - это его способность 

реализовывать лучшее предложение банковских продуктов и услуг по 

сравнению с основными конкурентами, наличие реальных конкурентных 

преимуществ. Именно этот фактор позволяет успешно позиционировать 

организацию на рынке.[4, c. 85] 

Таким образом, позиционирование банка - это действия, направленные 

на создание позитивного восприятия конкретного банка потребителями (как 

реальными, так и потенциально заинтересованными) по отношению к 

банкам-конкурентам, учитывая те преимущества и выгоды, которые они уже 

имеют или могут получить. Соответственно, банк позиционирует и 

предоставляемую им услугу, и предлагаемый для продажи потребителем  

продукт.[3, c. 58] 
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Следует систематизировать основные группы факторов, которые 

предопределяют наличие конкурентных преимуществ банка (табл. 1) [5]: 

Таблица 1.  

Факторы, предопределяющие конкурентные преимущества 

Факторы, предопределяющие конкурентные преимущества 

Структурно

-

организацио

нные 

Ресурсные Технологическ

ие  

Управленч

еские 

Рыночны

е  

Организаци

онная 

структура 

банка 

Наличие и 

достаточность 

собственной 

ресурсной базы, 

доступность 

заемной 

Регулярное 

развитие и 

обновление 

технологическо

го оснащения 

банка 

Эффективн

ый 

менеджмен

т  

Уровень 

конкурен

ции 

Наличие 

филиалов и 

отделений 

Высококвалифицир

ованный персонал 

Современное 

программное 

обеспечение 

Уровень 

развития 

корпоратив

ной 

культуры, 

благоприят

ный 

микроклим

ат 

коллектива 

Наличие 

барьеров 

при входе 

на рынок 

Взаимодейс

твие 

банковских 

подразделен

ий, сетевых 

структур 

Более высокая 

инвестиционная 

привлекательность 

по сравнению с 

конкурентами 

Широкий 

спектр 

инновационных 

и 

высокотехнолог

ичных 

банковских 

продуктов и 

услуг 

Эффективн

ость как 

внутренних

, так и 

внешних 

коммуника

ций 

Уникальн

ость 

торгового 

предложе

ния 

 

Позиционирование нового банковского товара или услуги в рамках 

укрепления своих позиций среди конкурентов, а также репозиционирование 

уже существующих на рынке товаров или услуг включает ряд шагов: 
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1. Определение соответствующей линейки конкурентных 

товаров/услуг, ориентированной на целевой рынок. 

2. Установление набора определяющих характеристик, 

обозначающих «товарное пространство», в котором располагаются позиции 

актуальных предложений. 

3. Сбор аналитических данных, составление и исследование 

выборки существующих и потенциальных покупателей и их восприятия 

каждого товара по определяющим характеристикам. 

4. Определение актуального положения товара в товарном 

пространстве (проведение позиционирования) и устойчивость его позиций. 

5. Определение наиболее привлекательной для клиентов 

комбинации определяющих характеристик. 

6. Изучение корреляции между предпочтениями целевых сегментов 

и текущей позицией товара (рыночное позиционирование).[8] Выявление 

позиций, которые могут занять новые дополнительные банковские услуги. 

7. Составление отчетности о позиционировании и выработка 

рекомендаций по дальнейшей разработке и проведению маркетинговой 

стратегии. 

Для того чтобы более точно определить стратегию позиционирования 

банка, необходимо построить следующую систему координат, составленную 

М. Портером (рис. 1). 

Благодаря данной системе координат можно не только позиционировать 

банк, но и обозначить его стратегию развития. Так, например, банки, 

расположенные в нижнем левом углу, будут в перспективе стараться 

«перенестись» в правый верхний угол, придерживаясь умеренной стратегии. 

Банки, попавшие в левый верхний угол, будут придерживаться стратегии 

сфокусированного развития, сохраняя свою инновационность, и постепенно 

переходить в область правого верхнего угла. Наконец, банки, находящиеся в 

правом нижнем углу, будут придерживаться стратегии удержания.[8, c. 428] 
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Рисунок 1. Карты стратегических групп по М. Портеру 

 

Если рассматривать данную карту с практической точки зрения, то 

можно привести следующие примеры позиционирования российских банков, 

четко определивших свои стратегии развития. 

Примером стратегии умеренного варианта развития является, по нашему 

мнению, ПАО «Совкомбанк», так как данный банк предлагает нишевые и 

традиционные продукты и услуги, a целевым сегментом являются люди 

пенсионного возраста. 

Для ПАО «Сбербанк» характерна стратегия удержания, так как банк 

предлагает традиционный и универсальный набор услуг и продуктов, 

охватывающий широкий спектр целевых сегментов. 

АО «Тинькофф Банк» реализует, с нашей точки зрения, стратегию 

сфокусированного развития, акцентируя внимание на высокой степени 

инновационности продуктовой линейки. 

Таким образом, в заключение необходимо сказать, что банки, четко 

определившие свою позицию на рынке финансовых услуг, будут более 

уверенно вести себя среди конкурентов и продвигаться на следующий 

уровень своего развития, более продуманно разрабатывать стратегию 

Инновационный 

Универсальный 

Традиционный 

Нишевый 

Стратегия 

удержания 

Сфокусированное 

развитие 

Умеренный вариант 
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дальнейшего функционирования.[9] Позиционирование играет значительную 

роль в построении конкурентоспособности финансовых организаций в 

условиях нестабильности мировой экономики, являясь одним из ключевых 

факторов стратегического развития банков. 
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Событийный маркетинг и его роль в привлечении 

инвестиций в маркетинг 

Никита Анатольевич Егоров 

Аннотация: в статье проводится обобщение основных черт  и свойств 

одного из видов BTL-продвижения – событийного маркетинга, а также 

выявляется, какая связь может существовать между данным видом  

продвижения и привлечением инвестиций в маркетинг в целом. Исследуется, 

как именно наиболее яркие и действительно полезные стороны 

использования событийного маркетинга могут повлиять на объем 

качественных и выгодных для многих лиц инвестиций в сферу продвижения.  

Когда речь идет об инвестировании в маркетинг, важно смотреть не 

только на то, из каких источников можно привлечь необходимые средства, 

но также и на то, как именно это стоит сделать. А это значит, что нужно 

искать такие  виды маркетинга, которые нельзя назвать «прямыми» 

(последние уже теряют свою эффективность и с меньшей вероятностью 

могут помочь заполучить нужные инвестиции).[1 , c. 21-39] Кроме того, 

необходимо обращать внимание на то, какие маркетинговые инструменты 

могут оказаться менее затратными для организаций, и в то же время будут 

способны достучаться до потребителя, и завоевать его сердце и кошелек. 

Таких «непрямых» видов маркетинга на данный момент очень немало, и 

одним из них является событийный маркетинг. 

Событийный маркетинг (или же event-маркетинг) – это комплекс 

мероприятий, которые специально разработаны для продвижения интересов 

компании с помощью какого-либо события, известного общественности  или 

организованного для определенной организации, и которое обладает 

специфическими характеристиками, за счет которых компания и достигает 

своей цели. Мысли об организации события для того, чтобы привлечь 

большой интерес к какому-то явлению, появились очень давно - еще в 

Римской империи были найдены два основных рычага управления: хлеб и 
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зрелища, а зрелища как раз подразумевают под собой некие события. 

Несмотря на  то, что прообразы событийного маркетинга проявлялись в одно 

время с развитием маркетинга в целом, он стал самостоятельной сферой 

только в последние 30 лет, когда прием использования организованного 

события, способного действенно влиять на публику, мгновенно показал свою 

полезность и актуальность.  

Цели событийного маркетинга в целом не отличаются от целей 

традиционного маркетинга, его целью является продвижение интересов 

фирмы и манипулирование поведением и мнением целевой аудитории. 

Задачей событийного маркетинга является формирование у публики 

положительного отношения к организации, привлечение интереса и 

предоставление возможностей для подробного ознакомления с организацией 

или ее товаром. 

Событийный маркетинг связывает мероприятия с фирмой или ее 

продукцией, выстраивая особую психологическую связь между брендом 

и публикой.[3, c. 64] Он использует различные инструменты рекламы и PR, в 

то же время дополняя эти инструменты, однако часто для его реализации 

требуются особые навыки из смежных областей знаний. «Ивенты» имеют 

сильное воздействие на целевую группу, так как позволяют «очно» 

пообщаться с брендом. Люди гораздо лучше запоминают то, что испытали 

и почувствовали сами, ведь еще Конфуций говорил: «Я слышу и забываю. 

Я вижу и помню. Я испытываю и понимаю», а в данном случае это делается 

еще и не совсем навязчиво, то есть более приятно для потребителя.[4] 

Достоинств у событийного маркетинга можно насчитать немало. 

Особым образом стоит отметить такой плюс, как высокая креативность и 

гибкость, заложенные в событийном маркетинге.[2, c. 218] Они позволяют 

выстраивать специфичные подходы для организаций разного рода 

деятельности и в разной экономической ситуации, что автоматически 

заставляет обратить внимание на данный вид продвижения большинство 

http://www.bisgid.ru/razv/image/naming/
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организаций вне зависимости от их формата. Преимущества «ивента» дают 

широкий простор для деятельности при его организации, что очень важно 

для организации, ведь в случае правильного планирования, можно не только 

создать успешное событие, но и затратить на это не так много средств. Это 

означает, что крупные компании смогут рациональнее тратить свои средства 

и делать свое продвижение более разнообразным, ну а небольшие и средние 

по размеру компании смогут продолжать существовать в конкурентном мире 

или даже развиваться навстречу прогрессу и увеличению своей доли на 

рынке.  

Событийный маркетинг является своеобразной смесью ATL, BTL и PR 

[7]; раскрученное событие может само стать брендом и получить 

"долгоиграющий" эффект; событие является поводом для того, чтобы 

самыми разнообразными способами наладить необходимый контакт с 

потребителями, СМИ и другими лицами, ну а также использование 

событийного маркетинга возможно в условиях ограниченной рекламы. 

Сущность концепции событийного маркетинга и его преимущества 

способствуют тому, что вне зависимости от наполнения события, 

являющегося основой ивент-маркетинга, и вне зависимости от формата этого 

события, событийный маркетинг прочно входит в ту когорту способов 

продвижения, которые могут дать максимальную выгоду для компании, в 

том числе, и в части привлечения инвестиций. Его привлекательность, 

яркость и невысокая затратность дают возможность организациям с большой 

вероятностью добыть необходимые ресурсы. Очевидно ведь, что инвесторы, 

вне зависимости от их специфичных особенностей, обычно хотят вкладывать 

средства в то, что действительно будет работать или, на худой конец, просто 

сможет привлечь внимание широкой публики. Если же говорить об 

инвестициях в маркетинг, то их успехом будет являться известность какого-

то продукта на рынке и значительная прибыль от этого продукта. 

Событийный маркетинг, комбинируя разные инструменты воздействия на 
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потребителя, добавляет  в эту комбинацию рациональные черты и предлагает 

на  выходе то, что потребитель с наибольшей долей вероятности сможет 

понять. Мало того, потребитель не только поймет то, что до него хотели 

донести, но и будет чувствовать, что он понял это сам, не находясь под 

каким-либо серьезным воздействием со стороны продавца: клиент будет 

уверен, что он принимает решение, только руководствуясь собственным 

мнением, сформированным в результате посещения ивент–мероприятия. 

Пожалуй, можно сказать, что событийный маркетинг – это один из самых 

действенных способов  легально «залезть человеку в голову» для 

продвижения собственных товаров и услуг. А если такой способ приносит 

еще и результат, то смело можно назвать такой вид продвижения успешным.  

Стоит отметить также, что шансы заполучить интерес инвесторов 

вырастут, если им предложить нечто действительно креативное, ясное и 

понятное, то и тут у событийного маркетинга много преимуществ. Ведь он 

является миксом ремесла и творчества, который максимально успешно 

сможет повлиять на инвесторов и получить одобрение с их стороны. В силу 

малобюджетности, этот маркетинговый вид продвижения не ориентирует 

инвесторов на получение огромных прибылей, а значит и риск для них будет 

небольшим. В то же время результат от инвестиций может оказаться вполне 

весомым на фоне изначальных вложений, что также привлекает внимание 

инвесторов.[6] Не стоит забывать и о том, что даже один успешный «ивент» 

может стать основой для будущих проектов, даже напрямую не связанных с 

событийным маркетингом. Каждое интересное событие, связанное с именем 

организации, привлекает к ней внимание заинтересованных сторон, и рано 

или поздно такой стороной могут оказаться инвесторы, либо сами узнавшие 

об «ивенте», либо получившие информацию из других источников.  После 

этого они могут принять решение о направлении инвестиций в ту или иную 

организацию.  
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Выгоды организаторов события очевидны. Правильно организованное 

событие способно сильно повлияют на целевую аудиторию, поднять имидж 

компании, и не только покрыть изначальные затраты в мероприятие, но и 

получить достаточно средств для своего дальнейшего развития. Иначе 

говоря, путь к успеху может быть не слишком тернистым. Правильно 

предложенная и реализованная идея событийного маркетинга поможет 

привлечь средства достаточно быстро и  на приемлемых условиях, а также 

получить весомый результат. 

Подводя итоги, стоит сказать о том, что событийный маркетинг, 

несмотря на свой юный возраст, может стать реально эффективным 

инструментом при привлечении инвестиций в маркетинг. Безусловно, с 

течением времени это направление маркетинга будет развиваться, 

совершенствоваться, тем более, что для этого в нашей стране есть все 

условия. Данные некоторых исследований показывают, что доля  

событийного маркетинга в общем объеме российского BTL-рынка составляет 

всего около 15 процентов.  Учитывая  доказанную практикой его 

эффективность, в ближайшие несколько лет можно прогнозировать 

увеличение доли его услуг в России и окончательное закрепление данного 

вида продвижения во всем мире.[5]  
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Интегрирующие функции маркетинга и логистики  

Ольга Николаевна Жильцова 

Аннотация: В статье рассматривается интегрирующая функция 

маркетинга и логистики как экономических дисциплин в процессе 

обеспечения взаимовыгодного сотрудничества по продвижению товара. На 

примере из бизнеса российских компаний показаны величины издержек на 

перемещение материальных товарных потоков от производителей до 

потребителей посредством транспортных и складских операций.  

Маркетинг и логистика всё чаще объединяются в интегрирующую 

функцию, т.к. имеют большое количество точек пересечения, увеличивая 

синергетический эффект в системе управления бизнесом. Система 

управления маркетингом позволяет приспосабливать производство к 

требованиям рынка для обеспечения выгодной продажи товаров. Процесс 

доставки товара от производителя - транспортно-экспедиционной компанией 

- до дистрибьютора является главным в цепи воспроизводственного 

процесса, на котором товары находятся в сфере внимания маркетинга. 

Основная функция маркетинговой логистики состоит в координации 

усилий участников распределительного канала с целью обеспечения 

максимальной ценности товара для потребителей.  

Совершенствование маркетинго-логистического управления 

обуславливается необходимостью тесной привязки к организации 

производства, маркетинга, финансовой деятельности компании. Необходимо 

четко понимать прерогативы логистики и маркетинга как прикладных наук.  

Логистика – функция бизнеса, которая выглядит туманной и 

неизведанной для людей, которые, на первый взгляд, никак с ней не связаны. 

Между тем, она оказывает огромное влияние на жизнь всей компании – от 

офис-менеджера до финансового директора. Ведь от эффективности 

логистики зависит и эффективность всего бизнеса в целом. 
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Логистика начала развиваться в нашей стране на десятилетия позже, чем 

в США или европейских странах. Сегодня эффективные логистические 

решения по-прежнему в дефиците.  Нерациональные перевозки на большие 

расстояния, длительные хранение больших товарных запасов на огромных 

складах – все это составляет значительную долю расходов в выручке 

отдельного предприятия. По данным различных исследовательских 

компаний, логистические издержки составляют в нашей стране около 20% 

ВВП, при этом в мире они приближаются к 14%.[11, с. 231] Если бы Россия 

снизила логистические затраты до среднемирового уровня, то удалось бы 

сэкономить порядка 2,5 трлн. руб. Общая эффективность логистики в стране 

тоже отстает: по данным Boston Consulting Group, Россия занимает 90-е 

место в индексе эффективности логистики, уступая Казахстану, который 

находится на 88 месте.[13] Однако грамотная логистика помогает 

эффективно экономить средства не только в масштабах страны, но и на 

отдельном производстве. По подсчетам экспертов, на российских 

предприятиях затраты на логистику могут составлять сегодня до 40-70% от 

общих затрат. И только 30% компаний отмечают, что логистическая часть 

составляет не более 10% от конечной цены продукции. В разрезе актуальной 

на сегодня стратегии импортозамещения это означает, что себестоимость 

продукции, произведенной в России, непомерно высока по сравнению с 

иностранными компаниями аналогичного сегмента, но вкладывающие 

средства на логистику существенно меньше.  

Постараемся разобраться, на что тратятся огромные логистические 

бюджеты отечественных предприятий. Согласно опросам, около 80% 

логистических расходов приходится на транспортировку – то есть, по сути, 

на перевоз товара или сырья из пункта А в пункт Б. Около 11% занимает 

таможенное оформление техники или комплектующих, поставляемых из 

Азии или Европы. Наконец, еще 9% приходится на складирование.[12]  



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №3(11) 2017 

 

48 
 

Причин такой затратной логистики много, а экономить на ней многие 

компании не умеют. Итак, причины затратной логистики следующие:  

1) многие компании не думают об экономии. Например, некоторые 

крупные компании делают ставку на клиентоориентированность в угоду 

сокращению издержек. Яркий пример - «Северсталь-групп», которая создала 

собственного сильного железнодорожного оператора «Северстальтранс», 

выкупив доли в ключевых портах и получив в свое распоряжение обширный 

автопарк.  В компании посчитали, что доставка «от двери к двери» станет ее 

конкурентным преимуществом. Стратегия сработала, однако затраты 

«Северстали» выросли в разы. «Больше ездить и дальше возить – это вообще 

не логистика», - такой критической точки зрения придерживается директор 

логистического оператора Logistics Field Audit Андрей Хлус.  

2) Существенная причина неэффективности российской логистики – 

банальная нерациональность. Наиболее ярко дисбаланс проявляется в 

доминировании автотранспорта на сверхдальних маршрутах. Было 

установлено, что в России эффективное расстояние перевозок тяжелых 

грузов автотранспортом составляет 600 км, легких грузов – 1200 км. При 

этом сегодня грузы едут на авто на дистанции до 2500-3000 км, что 

экономически является совершенно неоправданным. Отчасти компании 

вынуждены обращаться к автоперевозкам потому, что многие направления 

просто недостижимы с использованием других видов транспорта. Иногда 

потому, что мало кто действительно скрупулезно просчитывает, какие грузы, 

какой плотности и веса выгоднее везти фурами, а какие – вагонами.  

3) Наконец, склады, которые хоть и занимают всего 9% в общем 

логистическом бюджете среднестатистической российской 

производственной компании, тем не менее, являются существенной статьей 

для потенциальной экономии. Большинство предприятий содержат 

собственные значительные складские мощности. При этом продукция, 

которая хранится на таком складе,  подолгу не вывозится. Каждый день 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №3(11) 2017 

 

49 
 

содержания товара на складе – это издержки, которые в результате долгого 

хранения могут превысить стоимость товара в несколько раз. Большой склад 

– это та брешь, куда утекают значительные средства. В компаниях часто 

накапливается от 60 до 120% запасов товара, это критические размеры, 

которые нужно срочно уменьшать на 50–100%. Оптимальный страховой 

запас составляет всего 7–17% от общего объема продаваемых товаров. 

Уменьшив запасы до такого уровня, фирма автоматически получает прирост 

прибыли. А ведь можно было бы экономить, отдав функцию складирования 

на аутсорсинг. 

Некоторые разумные решения логистических проблем, как водится, 

пришли из-за рубежа. Например, первыми, как устранить гигантскую брешь 

со складскими запасами, придумали японцы. В 1959 году всемирно 

известный производитель автомобилей Toyota придумал новую систему 

логистики «Карточка». Суть решения заключалась в том, что все уровни 

производства становились связанными друг с другом. Если до этого каждый 

цех вынужден был обращаться к складским запасам, то теперь за нужными 

деталями обращались напрямую к их производителю – отправляли карточку. 

Таким образом, детали с конвейера тут же поступали на следующий этап 

сборки, а не поступали в хранилища. Благодаря «карточной» системе японцы 

очень быстро свели товарные запасы практически к нулю.[10, с.298] 

Совершенствование маркетинго-логистического управления 

обуславливается необходимостью тесной привязки к организации 

производства, маркетинга, финансовой деятельности компании. Необходимо 

четко понимать прерогативы логистики и маркетинга как прикладных наук. 

Для этого, по мнению А.М. Гаджинского, достаточно иметь ответы 

применительно к маркетингу и логистике на следующие вопросы: объект, 

предмет, методы исследований, результаты и сфера приложения наук (табл. 

1).[4, с. 311-317.] 
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Таблица 1. 

Сравнительная характеристика объекта и предмета исследований в 

области маркетинга и логистики 

Параметр 

сравнения  

Маркетинг  Логистика  

Объект 

исследования 

Рынки и конъюнктура 

конкретных товаров и 

услуг  

Материальные потоки, 

циркулирующие на этих 

рынках 

Предмет 

исследования 

Оптимизация рыночного 

поведения по реализации 

товаров и услуг  

Оптимизация процессов 

управления материальными 

потоками 

Методы 

исследования 

Методы исследования 

конъюнктуры спроса и 

предложения по 

конкретным товарам  и 

услугам   

Системный подход к созданию 

материало-проводящих цепей, а 

также общеизвестные методы, 

которые применяются при 

планировании и управлении 

производственными и 

экономическими системами 

Итоговые 

результаты  

Рекомендации по 

производственно-сбытовой 

стратегии и тактике 

компании: что 

производить, в каком 

объеме, на какие рынки и в 

какие сроки. Какие могут 

быть выгоды 

Проекты систем, отвечающие 

целям логистики: нужный 

товар в необходимом 

количестве необходимого 

качества в нужном месте в 

нужное время и с 

минимальными затратами  

 

Развитие актуальных логистических стратегий в деятельности 

различных хозяйствующих субъектов является одной из приоритетных задач 

развития Российской экономики, так как до сего времени логистические и 

маркетинговые издержки неоправданно огромны и составляют по оценкам 

экспертов в среднем около 20% от совокупных издержек. И в  этой связи 

разработка эффективных методических логистических подходов, адекватных 

требованиям сегодняшнего дня является актуальной  задачей.   
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Особенности, риски и перспективы франчайзинга в новой 

российской реальности 

Екатерина Евгеньевна Зеленовская 

Ольга Викторовна Рогова 

Аннотация: В настоящее время в России всё больше развиваются 

альтернативные способы ведения бизнеса, одним из которых является 

франчайзинг. Франчайзинг – одна из составляющих малого и среднего 

бизнеса в России, а значит, его развитие может в целом оказать 

положительное влияние на состояние экономики нашей страны. Как и 

любой другой способ ведения бизнеса, франчайзинг имеет свои риски как для 

продавца, так и для покупателя. Помимо уже существующих рисков, 

связанных с франчайзинговой деятельностью, в последнее время на рынке 

франшиз появилась новая особенность  это риск, что франчайзинг 

используют как прикрытие финансовой пирамиды. 

Для современных предпринимателей, желающих начать свой 

собственный бизнес в современных экономических условиях, франчайзинг 

представляет собой наибольшей интерес, так как именно этот способ ведения 

бизнеса позволяет снизить риск конкуренции и дает возможность 

использовать опыт, знания и инновации тех, кто уже создал себе 

определенный имидж на рынке. 

Периодом наиболее бурного развития франчайзинга в нашей стране 

являются 1999-2000 и 2010-2011 годы, когда годовой рост предприятий, 

открытых по франшизе составлял порядка 25-ти процентов. Сейчас темпы 

снизились до 10-ти годовых процентов, но вновь наблюдается тенденция к 

росту. Текущий экономический кризис существенно подстегнул развитие 

франчайзинга и даже повлиял на появление новых франшиз в различных 

сферах бизнеса. 

По мере своего расширения и развития, франчайзинг, как и любая 

другая предпринимательская деятельность, постоянно сталкивается с 
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большим количеством рисков.  Рассмотрим существующие для покупателя 

(франчайзи) и продавца (франчайзера) франшизы риски, которые возникают 

с момента её покупки и заканчиваются распространением в регионы страны.  

Главным риском для франчайзера является выбор недобросовестного 

партнера для продажи своей франшизы. При продаже франшизы франчайзер 

продает предпринимателю свою интеллектуальную собственность, товарный 

знак и обеспечивает его клиентами. Недобросовестный предприниматель 

после пополнения своей клиентской базы может расторгнуть договор, чтобы 

не платить роялти или передать интеллектуальную собственность и 

коммерческую тайну франчайзера третьим лицам, с целью собственного 

обогащения. Еще одним риском для франчайзера может выступать 

отсутствие достаточного опыта в маркетинге, то есть невозможность 

привлечь достаточного количества клиентов. Многие франчайзеры полагают, 

что клиентов можно привлечь только с помощью какой-то инновации, но это 

не всегда так. Практика показывает, что лучше брать уже работающие 

модели и использовать их в своем бизнесе, ведь если какая-то бизнес-модель 

или схема работает в двух разных отраслях, то, скорее всего, на неё можно 

положиться. Что касается франчайзи, то для него можно выделить риск, 

связанный с нехваткой капитала для последующей деятельности купленного 

бизнеса. Помимо средств для покупки франшизы, у франчайзи должны быть 

деньги для оплаты рекламы, транспорта, услуг обслуживающего персонала, а 

также средства на непредвиденные расходы.  

Помимо вышеперечисленных рисков, существующих для франчайзера и 

франчайзи на рынке франшиз, в настоящее время появился еще один новый и 

необычный риск – это риск, что франчайзинг используют как прикрытие 

финансовой пирамиды. По оценкам Российской ассоциации франчайзинга 

(далее-РАФ) порядка 75% франчайзинговых компаний в нашей стране 

работают по принципу финансовых пирамид, то есть, из всех существующих 

франшиз, настоящих, которые соответствуют общемировым требованиям 
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франчайзинга (имеют франчайзинговое соглашение, охраняемый бренд, 

предоставляют партнерам обучение, поддержку) - не более семисот, что 

составляет 25 процентов от общего количества существующих в России 

франшиз. Наиболее распространены франшизы-однодневки в регионах. 

Причиной сложившейся ситуации во многом является недобросовестная 

реклама на рынке франчайзинга. Предпринимателям внушают, что если 

быстро создать франшизу, то можно за месяц без особых усилий стать 

миллионерами: "Люди верят, не разобравшись, бросаются в эту авантюру и в 

итоге остаются банкротами сами и тянут за собой других горе-

предпринимателей".[2] 

Для того, чтобы не стать жертвой финансовой пирамиды и избежать 

соответствующих рисков, эксперты РАФ рекомендуют при покупке 

франшизы следовать нескольким правилам. Во-первых, рассматривать в 

качестве подходящего варианта только те франшизы, которые имеют 

минимум пять собственных объектов, так как данный фактор дает 

определенную гарантию. Во-вторых, не выбирать франшизу исходя только 

из мнения рейтинговых агентств, а проводить собственный обзор выбранного 

сегмента рынка. В-третьих, рассматривая франшизу у компании, продающей 

сразу несколько франшиз в различных сферах бизнеса, проверять, сможет ли 

данный франчайзер обеспечить необходимую дальнейшую поддержку, 

продаваемой франшизы и не заключается ли их бизнес лишь в массовой 

продаже. Также не менее важным моментом является обращать внимание на 

условия договора, прописанные (а не декларированные) обязательства 

франчайзера, условия выхода из договора и передачу товарного знака. 

Таким образом, поднимая вопрос, что же представляет собой 

франчайзинг сегодня, в условиях новой российской реальности, можно 

отметить, что это, безусловно, альтернативный способ финансирования и 

ведения бизнеса, который является весьма перспективным и прибыльным. 

Кризисное время в экономике – это не только опасность и риск, но и время 
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для открытия новых перспектив и возможностей, поисков альтернатив и 

экспериментов. Франчайзинг в новой реальности – это та сфера рисков и 

экспериментов, которая сейчас открыта и ждёт своего развития. 
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Социальные аспекты рекламы детских товаров на 

отечественном рынке 

Карина Владимировна Зимнухова 

Аннотация: в статье на основе результатов анализа опросов 

респондентов, обосновывается необходимость разработки алгоритма 

формирования эффективной рекламной компании с учетом специфики 

региона и социума. Приводятся параметры алгоритма эффективной 

рекламной кампании (факторы). 

Дети, безусловно, являются очень выгодной частью целевой аудитории 

для рекламодателей. В современном обществе дети являются потребителями, 

причем очень активными. Они практически в независимости от возраста (за 

исключением детей до 2 лет), слепо доверяют рекламе и стремятся обладать 

увиденными товарами.  

Тенденция современного общества – коммерциализация детства и 

возрастание детского консюмеризма (потребления). Современным родителям 

проще купить или подарить ребенку тот товар, который он хочет, чем 

наблюдать за истериками ребенка. В мегаполисах многим родителям для 

обеспечения нормального уровня жизни семьи приходится много работать, 

времени на детей часто не хватает. Такие родители чувствуют свою вину и 

стараются загладить ее, купив ребенку все, что он пожелает.  

Тема статьи актуальна и по сей день. С возрастанием влияния рекламы в 

жизни ребенка, уменьшается влияние родителей. Современная реклама 

выполняет большинство социальных функций, которые раньше были 

присущи семье (социализация, досуг).  

«Дети становятся необычными потребителями», – сообщает И. Каннер, 

психолог Института права в Беркли, Калифорния. «Одним из 

примечательных примеров является то, что когда я спрашиваю их (детей), 

что они хотят сделать, когда они станут взрослыми, они вполне конкретно 

распределяют свои «будущие» бюджеты. Когда они рассказывают о своих 
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друзьях, они говорят, во что те одеваются, какие торговые марки составляют 

гардеробы, при этом в процессе описания мало кто вспоминает про 

человеческие качества».[1] Получается, что для детей важны не личные 

качества человека, не его социальный статус, а приверженность 

определенным маркам и бюджет его семьи. Торговые марки, навязанные 

рекламой, дифференцируют детскую среду. Также они помогают выделить 

своих людей и избегать чужих.  

В ходе проведенного исследования, методом опроса респондентов, было 

выявлено, что большинство семей, где есть дети, являются поклонниками 

определенных торговых марок разнообразных детских товаров. В опросе 

приняли участие двадцать человек в возрасте от 17 лет до 56 лет, с разными 

социально - демографическими характеристиками. 

Марки, названные респондентами, в большинстве случаев, 

принадлежали к следующим разделам товаров для детей: детское питание 

(«Агуша», «Бабушкино Лукошко»), косметика («Bubchen», «Little Siberica») и 

одежда («Mothercare», «Baby&Go»). Причины приверженности 

определенным торговым маркам можно свести к следующим утверждениям: 

отсутствие аллергии, совет врача, соотношение цена \ качества, широкий 

ассортимент. Получается, что дети влияют на выбор того или иного товара 

для них, прямо (просят купить товар) или опосредованно (отсутствие 

аллергии). 

Дети доверяют рекламным сообщениям, так как они не осознают 

мотивов бизнеса и целей рекламодателей.[2] Последние достаточно 

разнообразны. Однако в ходе проведенного опроса выяснилось, что родители 

видят только явные цели рекламодателей (увеличение продаж и 

узнаваемости бренда). Латентные цели (социализация детей или 

возникновение устойчивых стереотипов), которые являются базисом для 

формирования явных целей, остаются незамеченными. Именно скрытые цели 

рекламодателей оказывают влияние на социальную составляющую в детской 
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среде. Трансляция таких целей ведет в конечном итоге к  социальной 

дифференциации детей по различным признакам, главным из которых 

является доход семьи (рис. 1). 

 

Рисунок 1. Результаты опроса респондентов о целях рекламодателей 

 

Какими приемами удается достичь максимальной эффективности 

рекламы товаров для детей? Общей формулы успеха нет, однако, есть 

специфические детали, которые помогут добиться желаемого эффекта. Дети 

уже в раннем возрасте могут концентрировать свое внимание на красочных 

предметах или громких звуках. Эта особенность используется 

рекламодателями. Во-вторых, герои рекламы должны обращаться не к 

родителям - это частое заблуждение, а именно к детям, вызывая у них яркие 

эмоции, радость от обладания игрушкой, продуктом питания или др. 

Реклама, ориентированная совсем на малышей, может быть обращена к 

материнским чувствам, к заботе о здоровье и развитии ребенка.[3, с. 38-43] 

В-третьих, само появление ребенка или детей в рекламе вызывает 

разнообразные положительные чувства у взрослой аудитории, которые 

заставляют их приобрести данный товар. Таким образом, дети в рекламе – 

инструмент продвижения товара (рис. 2).  
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Рисунок 2. Результаты опроса респондентов о психологической реакции 

на рекламу 

В-четвертых, необходимо проявлять креатив. Следует придумать какие-

либо забавные истории о продвигаемом продукте, сделать его героем сказки 

или мультфильма. [4, с. 21-32] Тогда продукт запомнится детям, и они 

захотят им обладать. В-пятых, появление известного детского персонажа 

способствует увеличению доверия детей к просмотренной либо 

прослушанной телерекламе, что в свою очередь, введет к росту продаж (рис. 

3). 

 

Рисунок 3. Результаты опроса респондентов об эффекте визуализации в 

рекламе 
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Следует особо отметить, что для каждого региона России, необходимо 

создавать свое рекламное сообщение, учитывающее особенности каждого 

региона.[5, с. 87-94] Соответственно, существует региональная специфика 

восприятия рекламы товаров для детей. Часто она продиктована 

географическим фактором, т. е. местом расположения данного региона. 

Географический фактор напрямую связан с климатическим. Например, 

реклама товаров для детей в Ямало-Ненецком автономном округе, 

подразумевает рекламу теплой одежды, изготовленной из материалов 

присущих данному региону. Преобладание тех или иных продуктов питания 

в регионе также влияет на рекламную индустрию. Аудитория лучше 

воспринимает те рекламные  сообщения, которые рассказывают о привычной 

для них еде.  

Вопрос «Должны ли дети быть потребителями?» на сегодняшний день 

все еще остается открытым. Демократическое общество диктует свободы в 

частности, свобода выбора и обладания, общество следит за тем, чтобы 

свободами были наделены все люди в независимости от возраста. 

Получается, что дети приобрели свободу на «хочу» и «купи», а родители 

боятся им отказать в этом. Ограничивать ли детей в консюмеризме решает 

каждый родитель сам. Таким образом, эффективная реклама это – целевая 

реклама максимально приближенная к объекту воздействия в социально-

экономическом и культурном аспекте. 

В этой связи, производителям детских товаров рационально разработать 

«матрицу предпочтений», применительно к тому или иному региону России с 

учетом динамической среды рынка и социума. Научная новизна, данного 

алгоритма эффективной целевой рекламы, заключается в непрерывном 

мониторинге СМИ и использование в рекламе тем событий именно того 

региона, на территории которого планируется проведение рекламной 

компании. Например, юбилей образования того или иного региона, важные 

события в истории региона, культурные мероприятия.  
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Алгоритм должен учитывать следующие параметры: 1). Событие, идею 

рекламы; 2). Целевую аудиторию; 3). Масштабы и сроки рекламной 

компании; 4). Экономический эффект (отдачу) от рекламной компании. 

Ориентирование на социальный аспект при реализации алгоритма позволяет 

повысить точность воздействия рекламной компании на целевую аудиторию. 

Следует отметить, что неудачное проведение рекламной компании, ошибки в 

визуализации, могут нанести ущерб не только дилеру, но и  торговой марке в 

целом. 

Для создания эффективной рекламы товаров для детей необходимо 

знать особенности детской психологии, обращаться напрямую к детям, 

делать рекламу чувственной и запоминающейся.  
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Инвестиции в маркетинг можно больше не искать? 

Мария Константиновна Медынская 

Аннотация: рассматриваются аспекты исследования маркетинговой 

деятельности в области привлечения инвестиций предприятиями в 

кризисные и посткризисные времена. Автором раскрыта сущность влияния 

мирового кризиса 2014-го на деятельность отечественных компаний и 

потребителей и на пути выхода из сложившейся экономической ситуации. 

Особое внимание уделяется значимости применения маркетинговых 

стратегий для восстановления понесенных убытков и  возвращения 

предприятию его конкурентоспособности. Применительно к современным 

условиям хозяйствования определена наиболее бюджетная и подходящая для 

кризисных времен маркетинговая стратегия, а именно, Партизанский 

маркетинг. Продемонстрированы плюсы, минусы и возможности 

использования данного направления применительно к отечественным 

компаниям на современном этапе развития российской экономики.  

Начать исследование мы хотели бы с кризиса 2014-го. Как много он 

заставил экономику России пережить? Цены на нефть, валютный курс, 

геополитические проблемы, последующие экономические санкции - все это 

не могло не сказаться на экономике нашей страны. Но, наиболее негативным 

образом все это, безусловно, отразилось на финансовом положении нашего 

бизнеса. Несмотря на все проблемы, с которыми столкнулся российский 

бизнес-сектор, среди которых, нехватка финансовых ресурсов, в связи с 

дорогими кредитами, проблема с поставками из-за рубежа, рост издержек, 

связанных с падением рубля и т.д. При этом нельзя забывать о том, что 

бизнес - это движущая сила рыночной экономики, которая в условиях спада и 

должна стать тем инструментом, который бы помог справиться с рецессией. 

Согласно исследованию PWC в 2016-м году - 72% менеджеров 

отметили, что кризис оказал влияние на их компании: либо положительное, 

либо отрицательное. Но, безусловно, большинство респондентов (58%) 
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сообщили, что влияние было отрицательным. Более того, в среднем, 

компании из всех секторов экономики ожидают дальнейшего снижения 

выручки, отметив, что за последние 12 месяцев выручка уже успела 

сократиться в среднем на 7%.[1] 

В целом, негативное влияние достаточно очевидно. Российский 

реальный сектор в тяжелейшем положении. Это связно с тем, что 

производственные предприятия вынуждены сворачивать производства из-за 

нехватки кредитных ресурсов. Примерно половина оборотного капитала 

было сформировано под кредиты. Но, когда ЦБ поднял процентные ставки, 

все банки постепенно перевели экономику в режим дорогих денег, и 

большинству предприятий производственной сферы пришлось либо 

возвращать кредиты, либо повышать цены.  

И, как мы видим, сокращение количества денег автоматически 

сопровождается падением инвестиций и падением производства. Если бы 

экономика была у нас перемонетизирована, все мощности были загружены, 

количество денег зашкаливало, тогда увеличение денежной эмиссии вело бы 

к повышению цен. Ситуация, когда экономика недомонетизирована, 

сокращение денежной массы тоже ведёт к повышению цен, потому что 

растут издержки предприятий, они перекладываются на цены, сокращается 

объём производства, это вызывает сокращение предложения товаров на 

рынке, что тоже ведёт к увеличению цен. Поэтому непонятно, что в этой 

ситуации мешает российским регулирующим органам изменить ситуацию в 

отношении кредитования нашего бизнеса. 

Если говорить о других государственных мерах, то нужно отметить, что 

в связи с отсутствием действенных мер государственной поддержки в этих 

условиях многие компании начинают самостоятельно снижать свои расходы. 

Снижение расходов руководство компаний считает одним из главных 

способов выживания в период кризиса.  

Более того, весь посткризисный год предприятия беспощадно снижали 
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расходы на свои трудовые ресурсы, так как приходилось прибегать к 

крайним мерам для поддержания бизнеса «на плаву». Это подтверждается и 

статистикой, например, по данным Росстата, количество безработных в 

России в посткризисный год (2015-го) превысило уровень 2014 г. На 7,4%. 

Увы, статистика говорит не только о том, что было, но и о том, что будет. 

Прогнозы на будущее так же не являются оптимистичными. Например в 

2018-м году Минтруд прогнозирует рост безработицы на 6%, несмотря на то, 

что с кризиса прошло уже достаточно много времени. 

Поэтому в погоне за экономией обычно «срезаются» даже целые статьи 

затрат. Но, к сожалению, необдуманное уменьшение расходов может 

привести к негативным стратегическим последствиям и тактическим 

потерям. При принятии поспешных решений по уменьшению объема затрат 

часто также упускаются из виду категории «хороших» или 

высокопродуктивных расходов, приносящих компании огромный 

мультипликационный экономический эффект. Одной из таких категорий 

являются расходы на маркетинг. 

Почему-то первое, к чему решают прибегнуть отечественные компании 

– это сократить расходы именно на маркетинг. Но насколько рациональным 

является данное решение? И является ли оно рациональным вообще? Увы, в 

большинстве компаний считают такой способ экономии одним из лучших. 

Это доказывает финансовая отчетность российских компаний за 2015-й год. 

В результате проведенного исследования выяснилось, что по сравнению с 

прошлым годом, большинство организаций действительно сократили свои 

рекламные бюджеты. Причем сокращают свои бюджеты даже те компании, 

которые обычно не сдавались во времена кризиса. Например, предпочли 

снизить рекламные расходы такие крупные финансовые организации, как 

«Сбербанк», «Газпромбанк», «Банк Москвы», «Райффайзенбанк», 

«Уралсиб», «Росгосстрах Банк» и многие другие. 

В частности, «Промсвязьбанк» в первом полугодии 2015 года снизил 
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рекламный бюджет на 55% с 417 млн. руб. до 189 млн. руб.  Аналогичная 

ситуация складывается и на промышленных предприятиях. Так, рекламный 

бюджет компании «Автоваз» в 2015-м году сократился на 47% — с 510 до 

272 млн. руб.  

Однако можно обнаружить и положительную динамику.  Активное 

снижение расходов на рекламу наблюдалось в 2015-м году,  так как он шел 

сразу после наиболее проблемного и кризисного 2014-го. К 2016-му ситуация 

начала немного улучшаться. Например, несмотря на то, что реклама по-

прежнему осталась самым популярным с точки зрения сокращения расходов 

сегментом, ее стали сокращать на 22% меньше компаний, по сравнению с 

2015-м. Так же, в целом, по сравнению с прошлым годом наблюдается более 

продуманный̆ подход к принятию мер по сокращению затрат.  Так, например, 

согласно опросу, проведенному компанией PWC (рис. 1), расходы на рекламу 

в 2015-м сократились на 86%, в то время как в 2016-м - на 64%, расходы на 

предоставление скидок в 2015-м сократились на 48%, а в 2016-м - на 60%, 

расходы на POS-маркетинг уменьшились на 55% в 2016-м, в отличие от 76% 

в 2015-м, расходы на маркетинговые каналы в больше степени сократились в 

2016-м, а именно, на 55%, в то время, как в 2015-м этот показатель был равен 

38%, и расходы на промоакции в меньшей степени сократились в 2016-м, на 

36%, в отличие от 57%, которые наблюдались в 2015-м. 

Но, несмотря на то, что компании начинают в меньшей степени урезать 

свой «маркетинговый бюджет», они в любом случае продолжают это делать.  

Основной ошибкой всех организаций, которые используют данный 

способ борьбы с кризисом, является то, что они забывают простую истину: 

уменьшение расходов на рекламу не приводит к потерям только в том случае, 

если предприятие находит другие, более дешевые или условно бесплатные 

методы маркетинговой деятельности.[2, с. 330] 
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Рисунок 1. Основные меры, принятые для снижения расходов на 

маркетинг 

 

Предприятиям и организациям, оперирующим в условиях кризиса 

нужно помнить о том, что реклама – это двигатель прогресса. И уже не раз 

подтверждено практикой, что, когда эта статья расходов сокращается, то 

бизнес сокращается автоматически. Более того, на примерах многих 

отечественных компаний можно заметить, что предприятиям, увеличившим 

свой рекламный бюджет в период кризиса, удалось выжить и более того 

успешно выйти из него и не потерять свою конкурентоспособность. 

То, что без рекламы в кризис обойтись нельзя, предупреждают все 

эксперты. С ними можно согласиться, задав организациям вопрос: «Зачем 

урезать бюджет, зачем искать деньги для инвестиций в маркетинг, если 

маркетинг может быть бесплатным?». Есть только одно «но», отсутствие 

финансовых средств должно быть обязательно заменено смекалкой, 

нестандартными креативными решениями, серьезной творческой работой 

всего коллектива. Кризис – это время умной рекламы. Реклама – это не 

просто строка расходов, это - инвестиционная строка. Не будет рекламы –  не 

будет и продаж. Вот только контроль над инвестициями становится более 

жестким. Давайте разберемся, о каком «бесплатном маркетинге» идет речь?  
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В качестве альтернативного решения для владельцев и управляющих 

компаний, хотелось бы предложить такое направление  в маркетинге, как 

Guerilla Marketing, или, как его называют отечественные маркетологи 

«партизанский маркетинг». Вообще, это явление не является новым 

понятием для России, и если говорить о том, насколько он у нас востребован, 

то исходя из примеров, мы увидим, что он используется не только малым и 

средним бизнесом, но такими крупными компаниями, как Сбербанк и 

Росгосстрах. За рубежом этот вид маркетинга распространен еще более 

широко – его используют такие гиганты, как IBM, Microsoft, Volvo, Mercedes, 

Adobe, American Express, Procter & Gamble, Nissan, Harley-Davidson, Ford 

Motor Company, Hewlett-Packard (HP), AOL, Microsoft, Bulgarian Government, 

Baltic Development Forum, Apple и др. 

По статистике 60% компаний, которые прибегают к методам 

партизанского маркетинга являются мелкими и средними организациями, а 

остальные 40% относятся к крупным. Существует известная консалтинговая 

компания, популяризирующая методы партизанского маркетинга Guerrilla 

Marketing International (GMI). На примере работы компании GMI с IBM 

можно увидеть эффективность партизанского маркетинга. Когда компания 

IBM обратилась за помощью к GMI в 2002 году, их объем продаж составлял 

200 тысяч фунтов в год, спустя два года использования приемов 

партизанского маркетинга объем продаж составил 7 млн. фунтов, а прибыль 

компании выросла на 300%. 

Рассмотрим поподробнее само понятие. Партизанский маркетинг – это 

низкобюджетные методы рекламы для бизнеса, доказывающие то, что даже с 

небольшими бюджетами можно добиться великолепных результатов, главное 

знать, как именно его применять и какие инструменты использовать.[3, с. 

145] 

Начнем с первого инструмента, способного спасти бизнес в условиях 

кризиса – партнерства. Партнерство заключается  в том, что компании нужно 
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найти партнера, который бы не являлся конкурентом, а скорее наоборот – так 

или иначе дополнял бы ее.[4, с. 63] Например, ремонтный бизнес всегда 

связан с продавцами аксессуаров, и неважно, речь идет о сотовых телефонах 

или автомобилях. С больницами сотрудничают страховые 

компании и адвокатские конторы. Посетители курсов йоги положительно 

воспринимают информацию о магазинах «здоровой» еды и вегетарианских 

ресторанах. Таких примеров очень много, и проведя несколько опросов и 

исследований, у компании найдется партнер, умело предложив 

сотрудничество которому, у нее появится шанс на отличную 

взаимовыгодную рекламу. В качестве примера приведем компанию Evans 

Industries, которая еще только развивая бизнес, к письмам дистрибьюторам 

прикладывала лотерейные билеты и сообщение, что стать миллионерами 

можно, выиграв в лотерею или на продажах ее продукции. 

Следующим, пользующимся не меньшей популярностью, а главное – 

бесплатным инструментом является «Life placement».[4, с. 63] Люди по своей 

природе социальны и подражательны. Встреча по дороге с несколькими 

«счастливыми покупателями» автоматически включает потребительский 

инстинкт, так как такие люди, расходящиеся от одного места, как бы 

намекают, что рядом магазин, где либо новинки, либо распродажи. Но как 

это применить, ничего при этом не потратив? Очень просто - несколько 

статистов с пустыми коробками не требуют особенных затрат. В качестве 

примера приведем компанию Sitronics, которая поступила так в ряде крупных 

российских городов. Она атаковала дистрибьюторов с помощью звонков 

«покупателей», спрашивавших об их бренде, тем самым создавая иллюзию 

высокого спроса на него. 

Перейдем к третьему инструменту, который также можно умело 

использовать для привлечения клиентов, не инвестировав при этом ни 

копейки. Это – тесты. Если компания предлагает премиальные услуги, 

особенно в сегменте B2B, то консультации или даже мини-семинары должны 
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включаться в график работы по умолчанию. У всех присутствует инстинкт - 

тянутся за «бесплатным», а бессознательное желание попробовать что-то 

новое, то, что предлагает, заложено в человеке еще с древнейших времен. Но 

с данным инструментом есть один нюанс, на который так же нужно будет 

выделить время. Да, безусловно, деньги не нужны, но очень важно добиться 

обратной связи от потребителей. Иногда это сложнее, чем найти деньги на 

инвестиции. Если удастся получить от клиента ответ «понравилось — не 

понравилось» и его контактную информацию, то это станет шансом учесть и 

исправить свои ошибки, и сделать клиента «постоянным». 

Следующий низкобюджетный инструмент - программы лояльности. Они 

включают в себя различные подарочные сертификаты, накопительные 

скидки, карты постоянных клиентов и т. д.[2, с. 300] Но главным в этом 

способе является увеличение контактной базы и удержание клиентов с 

минимальными усилиями. Еще один из наиболее успешных бесплатных 

маркетинговых инструментов является сарафанное радио или WOM (word of 

mouth). Для использования этого инструмента деньги не требуются, но 

требуется кое-что иное, а именно – уникальность или реальное лидерство на 

рынке. На самом деле, способов мотивировать клиента привести еще одного 

или же распространить информацию и получить за это бонус достаточно 

много, на эту тему существует немало отдельных научных работ.[3, c. 150; 4, 

с. 63; 5, с. 300] 

Инструментов «партизанского маркетинга», которые действительно 

показывают результат и при этом не требуют финансовых вливаний, 

существует очень много. Но сказать бы хотелось еще про один, и это - 

эпатажные кампании. Их задача — заставить говорить о себе как прессу, так 

и потребителей. То есть это создание чего-то настолько креативного и 

шокирующего в рекламе, что делало бы компанию обсуждаемой и 

популярной. При этом важно помнить, что узнаваемость должна быть 

положительной, а не связываться с какими-то негативными событиями или 
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опытом. Все вышеперечисленные способы объединяет одно: нестандартность 

воздействия на потребителей, и минимальные инвестиции. В основе каждого 

инструмента лежит компенсация нехватки финансовых ресурсов в периоды 

кризисов или тяжелого экономического состояния как на микро-, так и на 

макроуровне, неординарными идеями, креативом и желанием инвестировать 

свое время.  

Если подводить итог, то мы видим, что есть немало вариантов снизить 

затраты на маркетинг, прежде чем попытаться ответить на вопрос: «Где взять 

инвестиции на маркетинг?», а тем более начать их искать. Во времена даже 

самых затяжных экономических кризисов и спадов, у компании есть 

множество возможностей вкладывать вместо денег свое время, фантазию и 

знания, и не терять своих конкурентных преимуществ на рынке. 
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Маркетинг в социальных сетях 

Татьяна Сергеевна Миронова 

Анна Сергеевна Виноградова 

Аннотация: в статье раскрывается сущность маркетинга в 

социальных сетях, рассмотрены плюсы и минусы данного вида маркетинга. 

Представлена информация о продвижении товаров через Интернет. Сделан 

вывод о пользе маркетинга в социальных сетях как нового способа 

продвижения услуг и товара, создания бренда и имиджа компаний. 

Маркетинг в наше время имеет большую популярность. Престижной и 

привлекательной является профессия маркетолога, а о самом маркетинге 

написано огромное количество различных научных трудов, непрерывно 

создаются новые отрасли данной сферы.  

Достаточно сложно привести точное, полное и однозначное определение 

этому понятию (существует сотни определений). Но в каждом из них в 

качестве одной из основных целей маркетинга обозначена необходимость 

помочь товару и заинтересованному в нем потребителю найти друг друга. 

Способов для достижения этой цели существует немало. 

Не секрет, что в последнее время огромнейшее развитие получили 

социальные сети (ВКонтакте, Одноклассники, Facebook, Google+ и др). Сразу 

же стала заметна повышенная заинтересованность маркетологов к данным 

площадкам, как к новым источникам целевой аудитории для продвижения и 

распространения брендов и компаний.[1] 

Можно с уверенностью сказать, что на сегодняшний день социальные 

сети – это очень перспективная площадка для проведения маркетинговой 

работы. Сразу стоит отметить, что этот рынок развивается уже более 8 лет, 

но он до сих пор является недостаточно изученным. Часто появляются новые 

инструменты, которые способны поменять процесс продвижения в 

социальных сетях. 
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Плюсов, безусловно, в данном виде маркетинга много. Ведь несколько 

тысяч, миллионов, а в некоторых случаях миллиардов человек 

зарегистрированные в одном месте, готовы узнать о новом товаре. К тому же 

социальные сети включают в себя все необходимое для рекламы.  

Каждая компания преследует главную цель на рынке – получить как можно 

больше прибыли. А такой ресурс, как социальные сети, способен увеличить 

ее в относительно короткие сроки. К достоинствам социальных сетей 

относится также ориентация на целевых потребителей, которые необходимы, 

которые реагируют именно на конкретную компанию и товар. 

Целевые потребители склонны больше доверять торговому 

предприятию, в котором с ними контактируют обычные люди, похожие на 

них. В сетях, группах, блогах хранится очень много важных рекомендаций, 

отзывов по тому, какой товар или услугу лучше выбрать, как лучше 

использовать. Общаясь, потребители ненароком упоминают, что данный 

ассортимент доступен для продажи через интернет, что его можно в онлайн 

режиме заказывать. И никто даже не задумается, что за таким общением на 

самом деле стоит хорошая реклама. 

Маркетинг в социальных сетях к тому же способен решать 

долгосрочные стратегические задачи. К таким задачам относится и создание 

имиджа компании, и позиционирование бренда и самого предприятия, в том 

числе на всем рынке. Крупные компании уже давно пользуются этим видом 

маркетинга, выделяют ему много денежных ресурсов.[2] К сожалению, 

Интернет–магазины нечасто используют такую возможность, разве что 

только как дополнительную функцию для решения главной задачи – 

поднятия уровня продаж. 

Одной из самых значимых особенностей маркетинга в социальных сетях 

является четкое и конкретное выявление «своего» сегмента на 

потребительском рынке. Понимая, кому нужен Ваш товар, Вы имеете 

большие шансы сделать так, чтобы товар и его потенциальный покупатель 
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встретились как можно быстрее, а итогом этой встречи стали долгие теплые 

отношения.[1] 

Участники социальных сетей всегда в поисках общения с другими 

пользователями по близким им темам. Так, например, начинающие 

спортсмены общаются на спортивных форумах, а любители путешествий — 

в соответствующих форумах и группах. Многие из них намереваются 

приобрести себе товары конкретных категорий. Так, для спортсменов 

интересно специальное питание или товары, необходимые для спортзала, для 

путешественников — любые товары для активной жизни, покупка 

авиабилетов и т.д. Благодаря пиару в тематических сообществах, легко 

решить задачи по продаже товаров, которые интересны аудитории этого 

сообщества.[3] 

Для того, чтобы получить информацию, характеризующую целевую 

аудиторию, важно уметь интересоваться её потребностями, переживаниями, 

мечтами и планами. Кроме того, необходимо донести до людей информацию 

о своих преимуществах перед схожими предложениями, показать свою 

исключительную уникальность, продемонстрировать личную 

заинтересованность в благополучии своих клиентов. 

Для подтверждения высказанных тезисов был проведен опрос 

пользователей соцсетей, в котором участвовало 200 человек. Как оказалось, 

69% опрошенных считают, что маркетинг в социальных сетях - это лишь 

отдельные аккаунты в Instagram, VK и т.д. самих брендов. Но на самом деле 

уже давно активно используется так называемый «хитрый», скрытый 

маркетинг. Самая распространенная ситуация: компания платит известному, 

знаменитому блоггеру с большой аудиторией за то, что тот, в свою очередь, 

посоветует продукт или услугу своим подписчикам. В основном люди 

воспринимают информацию, переданную в сети, как предназначенный лично 

им совет об услуге, товаре или предприятии. Так, пользователь информации 

с профиля любимого актера/певца/спортсмена не ассоциирует ее с 
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навязчивой рекламой, он воспринимает информацию, как рекомендацию от 

друга, что вызывает доверие.[3] В данном случае информация передается по 

принципу «сарафанного радио». Для большей эффективности важно 

изобрести такой контент, который будет самостоятельно разлетаться в 

обществе, без приложения сил инициаторов данной информации. Кроме того, 

успех маркетинга в социальных сетях во многом обеспечивается его 

интерактивным характером, возможностью быстро откликаться на вопросы, 

отклики и предложения потребителей, поддерживать необходимую беседу. 

Существует два основных направления рекламы в сетях: развитие рынка 

или компании на уже действующих площадках, например, в группе в 

Вконтакте, или создание своего личного блога, сообщества для 

осуществления продажи.[4] Пожалуй, главное преимущество первого 

направление – его быстрота, а второго формирование имиджа. Однако в 

обоих вариантах есть свои недостатки и сложности. На реализацию идеи 

собственного сообщества уйдет много денег, и не факт, что его создание 

приведет к увеличению продаж. Кроме того, возникнет необходимость 

задействовать работников магазина для поддержки этого сообщества.  А для 

того, чтобы сформировать собственный  бренд на существующих площадках 

в социальных сетях, понадобится очень много времени и усилий. Кроме того, 

для раскрутки потребуется задействовать много групп и сообществ, а 

результат от такой деятельности слабо предсказуем. 

К основным задачам маркетинга в социальных сетях относятся: 

объемное анонсирование информации; создание резонанса вокруг бренда; 

побуждение энергичных рассмотрений бренда в разнообразных группах; 

популяризация промо-материалов компании в сфере своей целевой 

аудитории; действенное уменьшение негативного настроя; подталкивание 

потребителей использовать услуги/продукцию компании.[2] 

Важно помнить, что социальные сети – это, действительно, 

огромнейшая платформа для рекламы компании и ее продукции.[5] Конечно, 
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отдача от такой рекламы проявится по истечении какого–то времени. 

Непросто вникнуть в работу, как заказчику, так и исполнителю. В начале 

пути отличное продвижение возможно и не получится — это абсолютно 

нормально. Кроме того, на первый взгляд невысокая стоимость продвижения 

зачастую является обманчивой. Ведь процесс требует немалое количество 

трудовых и материальных затрат, которые, соответственно, стоят денег, 

иногда далеко значительных. Но отчаиваться не стоит, эффективность 

рекламы проявится в перспективе. 

По ссылке можно ознакомиться с авторским видео: 

https://www.youtube.com/watch?v=Olha2xX0rKs  
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Тренды потребительского поведения представителей 

поколения Y и Z 

Вероника Васильевна Панюкова 

Аннотация: В  статье определены ключевые особенности 

потребительского поведения представителей поколений Y и Z. Предложена 

гипотеза, что омниканальность, кастомизация и SMM-продвижение 

являются действенными инструментами взаимодействия с потребителем 

поколения Z. Рекламные и информационные материалы должны быть 

визуализированы, чтобы «цифровой потребитель» смог бы легко 

воспользоваться ими. 

Введение.  

В основу исследования положена классификация потребителей в 

соответствии с «Теорией Хоува-Штрауса»,  разработанной в начале 90-х 

годов. Определено, что каждые 20 лет формируется новое поколение, каждое 

из которых обладают разными ценностями. Длительность одного   цикла 80-

90 лет.  

Применяемые инновационные маркетинговые технологии варьируются, 

в зависимости от принадлежности к тому или иному поколению [3, c. 354].   

Целью  представленного исследования является определение 

отличительных черт поведения представителей поколений Y и Z в условиях 

изменения внешней среды и развития цифровых технологий и интернет-

коммуникаций. 

Структура российского населения по поколениям. 

На структуру рыночного спроса существенное влияние оказывают 

поведенческие установки, которые меняются в процессе перехода от одного 

поколения к другому.  

В ходе исследования проведена оценка структуры населения России, 

принадлежность к различным поколениям на основе статистических данных 

Росстата (рис. 1). 
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Рисунок 1. Структура населения России по поколениям (с указанием 

возраста) 

На долю поколений Y и Z приходится более 44 процентов населения 

России. 

Разработка маркетинговой программы с учетом ценностей поколения 

позволяет достичь конкурентные преимущества на рынке и нацелено на 

построение долгосрочных взаимоотношений с клиентом.[1, с. 477] 

Влияние интернета. 

Интернет стал неотъемлемой частью повседневной жизни 

представителей поколений Y и Z [5, с. 592] и оказывает непосредственное 

влияние на их поведение на потребительском рынке.  

Проведенные в Израиле демонстрируют, что, несмотря на то, что у 

представителей поколения Y больше времени проводят в Интернете, процент 

представителей поколения X, которые совершили покупку крупной бытовой 

техники и или мебели, заказали тур в Интернете, больше.[4, с. 304] 

Развитие Интернета, расширение возможностей общения и  свободного 

обмена информацией  в режиме реального времени и вне границ оказывает 

непосредственное влияние на поведенческие характеристики современных 

потребителей.  

К положительным тенденциям относятся:  

- улучшение навыков сбора информации и повышение уровня 

осведомленности о происходящем на глобальном и региональном уровнях; 

Z, 0-14 лет 

Y, 15-34 г.  
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- повышение уровня взаимодействия в виртуальной среде.  

К негативным факторам относятся:  

- недостаточные умения анализа достоверности полученной 

информации; 

-  снижение уровня концентрации по сравнению с представителями 

поколения X; 

-  недостаточные навыки коммуникации и сотрудничества вне 

виртуальной среды. 

С каждым годом потребительская активность представителей поколения 

Z усиливается, они превращаются в лиц, принимающих решения при 

приобретении товаров и услуг. В этой связи необходимо определить 

особенности потребительского поведения поколения Z. 

Z-поколение на российском рынке. 

Традиционно к поколению Z относятся лица, родившиеся после 2002 г. 

В настоящее время представители поколения Z входят в экономически 

активную жизнь. Специфика потребительского поведения данного поколения 

рассмотрена ниже. При этом степень её выраженности во многом зависит от 

места рождения и жительства, подходов к воспитанию, традиций в семье. 

Для представителей поколения Z нормой считается виртуальное 

общение, в том числе в мессенджерах и социальных сетях, они не 

представляют свою жизнь без  интернет-коммуникаций. Мнение о товарах и 

услугах формируется у них после прочтения информации в интернете. 

Модные тенденции мгновенно становятся известными в социальных сетях, 

при этом длительность жизненной цикла модных товаров и услуг 

существенно сокращается. 

У представителей поколения Z концентрация внимания происходит 

лишь на короткий период времени, они быстро переключаются с одного 

объекта на другой. Такой подход касается и процесса совершения покупок. У 

Z-потребителей нет ярко выраженных предпочтений к брендам, они 
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понимают, что предложения на рынке очень быстро меняются и нельзя 

«зацикливаться» на конкретных товарах и услугах. Именно молодежь стала 

приобретать небрендированные товары на сайтах организаторов 

трансграничной торговли, а затем и переключилась с известных 

брендированных товаров на товары, произведенные под относительно 

недавно появившимися китайскими товарными марками. Представители 

поколения Z больше чем предыдущие поколения уверены в своей 

уникальности, поэтому предпочитают товары, которые подчеркивали бы их 

индивидуальность. Поэтому особую роль приобретает кастомизация [2, с. 

189] (адаптация товара на конечной стадии производственного цикла под 

требования клиента, с учетом его пожеланий и интересов). 

Сформировать лояльность у представителей поколения Z сложнее, чем у 

представителей предыдущих поколений. Следует отметить, что лидеры 

мнений в среде Z также меняются относительно быстро. Реализация 

стратегий маркетинга впечатлений и маркетинга взаимоотношений является 

эффективной при управлении продажами товаров и услуги поколению Z. 

Они привыкли выстраивать партнерские отношения с родителями, друзьями, 

окружающими. 

Все рекламные и информационные сообщения должны быть 

адаптированы под мобильные устройства и качественно отражаться на 

смартфонах и планшетах. Привыкнув к интернет-графике и общению 

короткими фразами с применением смайликов в мессенджерах и социальных 

сетях, представители поколения Z и в повседневной жизни легче 

воспринимают не словесную информацию, а наглядные материалы. 

Рекламные материалы, ориентированные на них, должны быть максимально 

визуализированы. 

Большинство представителей поколения Z считают, что необходимую 

им информацию всегда можно достаточно легко найти, также они готовы 

посещать различного рода мастер-классы, которые позволяют им развиваться 
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и одновременно не трудозатратны. Поэтому одним из направлений 

коммуникаций при управлении продажами является проведение различных 

образовательных мероприятий, которые могут включать презентацию нового 

товара или услуги. При этом мероприятие обязательно должно иметь 

образовательную составляющую, чтобы у потребителя сложилось 

впечатление, что он посвятил время саморазвитию. Отдельное внимание 

следует уделить и организации флешмобов, которые могут также стать 

элементов маркетинговой стратегии. 

Также для представителей поколения Z важно постоянно быть на связи 

и иметь доступ к данным в режиме реального времени. Если для 

представителей предыдущих поколений возможность быстро получить 

необходимую информацию было конкурентным преимуществом, то для 

поколения Z – это неотъемлемый элемент покупки. Высока вероятность, что 

если Z-потребитель не получит данные о товаре или услуги мгновенно, то он 

просто откажется от дальнейшего сотрудничества и переключится на 

конкурента. Поэтому построение омниканальности торговыми и 

финансовыми организациями является одним из направлений достижения 

тесного контакта с представителями нового поколения и будет 

способствовать повышению степени удовлетворенности клиентов уровнем 

коммуникаций и процессом совершения покупки. 

Заключение. 

Одной из остро стоящих перед маркетологами проблем является 

формирование маркетинговых предложений с учетом особенностей 

присущих представителям различных поколений. Поколение Z более 

оперативно получает информацию и формируют потребность, в то время как 

саму покупку часто совершают старшие родственники, относящиеся к 

поколениям X и Y. Соответственно, товарное предложение должно не 

вызывать конфликта интересов и учитывать особенности поведенческих 

установок представителей различных поколений. 
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 Роль Сибири и Дальнего Востока в рамках реализации 

китайских транспортных инициатив 

Елена Александровна Сафарян 

Аннотация: рассматривается проблема внедрения российской Сибири и 

Дальнего Востока, на которые приходится 33% всей территории 

Азиатского континента, в ключевые инфраструктурные проекты, 

формирующие логистическую карту Азии в первой половине XXI века. Одной 

из приоритетных задач, стоящих перед Российской Федерацией – является   

интеграция в инфраструктурные проекты азиатских держав. 

Осенью 2013 г.  в Китае впервые официально была озвучена идея 

создания Экономического пояса Шелкового. Во время очередного визита 

главы КНР Си Цзиньпина в Астану было предложено с помощью совместных 

усилий, основанных на инновационных методах сотрудничества, создать 

экономическую зону Великого Шелкового пути, что укрепило бы 

поддерживаемые между евро-азиатскими странами экономические связи, а 

отличительной чертой (от традиционных моделей регионального 

сотрудничества) нового коридора вдоль Шелкового пути выступало бы 

отсутствие учреждения наднациональной управляющей структуры.[1] Уже в 

ноябре 2014 г. глава КНР на заседании с представителями Пакистана, 

Бангладеша, Камбоджи, Лаоса, Монголии, Мьянмы и Таджикистана также 

выразил готовность Китая о предоставлении 40 млрд долл. в фонд проекта 

Экономического пояса Шелкового пути с целью субсидирования 

строительства и реконструкции авто- и железных дорог, трубопроводов. 

Основной целью создания данной инфраструктуры было заявлено 

увеличение объемов торговли со странами Европы. 

Однако потенциал транзита не стоит переоценивать. Морские перевозки 

намного дешевле, а торговля континентальных районов Китая в Европу 

крайне ограничена. Идея Экономического Шелкового пути выходит далеко 
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за рамки транзита. Это в первую очередь не только логистический проект, а 

также проект развития с важной логистической составляющей.[2] 

У китайского проекта Экономического пояса Шелкового пути есть 

несколько главных целей.[2] Первая - это объединение ресурсной (особенно 

нефтегазовой и угольной) базы Центральной Азии и Казахстана и 

производственной- западных провинций Китая.[5] 

Вторая цель – усиление китайского экономического влияния в 

Центральной Азии и Казахстане, более тесное включение в модель «Азия для 

Азии». Наличие ресурсной базы в регионе и возможности нового рынка 

сбыта (а с учетом наличия ЕАЭС экономическое присутствие в Казахстане и 

Киргизии означает также доступ и к российскому рынку) – являются 

основополагающими факторами инициатив КНР. В перспективе же – даже 

как регион аутсоринга (передачи) собственных производств (в первую 

очередь энергоемких).[3] 

Третья цель – сохранение относительной стабильности в Синьцзян-

Уйгурском автономном округе (СУАР). Порядка 45% в данном регионе 

составляют 45% уйгуры (тюркский народ, преимущественно исповедующий 

ислам). Проявление уйгурского сепаратизма, в последние годы 

сопровождается террористическими атаками, что выступает в качестве одной 

из значимых проблем внутренней политики Китая в последние десятилетия. 

Пекин видит возможности ее смягчения в ускоренном развитии СУАР, а 

также усилении его экономических взаимоотношений с остальными 

регионами Китая и с соседними мусульманскими странами.[8] 

Четвертая цель – обеспечение заказов для большего количества 

китайских строительных компаний. 

Транзитная цель тоже существует, однако в стратегическом плане она 

едва ли является первостепенной. Возможность переориентации части 

торговых потоков на сушу привлекательная на фоне растущих политических 

рисков использования морских перевозок. Однако налаживание 
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действительно значимых объемов транзита потребует несопоставимо 

больших затрат по сравнению с 40 млрд долл., которые Китай готов 

выделить на поддержку проекта.  

Таким образом, развитие трансевразийских торговых маршрутов 

сегодня отражает вторичные тренды внешнеэкономической жизни Китая. А 

вовлечение соседей Китая в орбиту модели «Азии для Азии» - тенденция 

первичная. Тогда становится понятно, почему детальное наполнение проекта 

Шелкового пути по китайскому сценарию на данный момент так и не 

представлено. Более того, в 2015 г. Экономический пояс Шелкового пути 

объединен с инициативой Морского Шелкового пути в единый мегапроект 

«Один пояс, один путь». По сути это некий собирательный образ для всех 

транспортных проектов Китая в Азии. Проект слишком масштабен и имеет 

множество измерений: это не только Шелковый путь как таковой, но еще 

отчасти и план Маршалла [9], и новая евразийская империя.[7] Следствием 

чего – является предельная размытость географических и сущностных рамок.  

В настоящее время действуют несколько проектов развития транзитных 

коридоров доставки грузов из Китая в Европу. Наиболее выгодным и 

экономически приемлемым следует выделить маршрутный путь Ляньюнган-

Чжэнчжоу – Ланьчжоу – Урумчи – Хоргос -Алма-Ата – Кызылорда – Актобе 

–Оренбург – Казань - Нижний Новогород – Москв а- Санкт-Петербург, 

который имеет выход на порты Балтийского моря. Данный маршрут является 

единственным действующим, и значительная часть существующего 

транзитного потока проходит через него. Рассматривая данный маршрут, 

следует обратить внимание на прохождение двух границ – между Китаем и 

ЕАЭС и ЕАЭС и ЕС на пути из Китая в Европу, что в данном формате – 

является преимуществом. 

Названный маршрут оставляет Сибирь и Дальний Восток 

выключенными из проекта Экономического пояса Шелкового пути. Для этих 

регионов гораздо более привлекательными были бы использование в 
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качестве базовой одной из двух других альтернатив: маршрута через Урумчи 

в Омск и далее в Европейскую часть России по Транссибу или маршрута, 

предполагающего выход из Китая в Россию на восточном участке границы – 

в районе Хабаровска. 

Первая из этих двух возможностей вполне осязаема, но для ее 

реализации необходимо существенное расширение перегруженного участка 

Омск-Новосибирск, а также развитие логистических центров в этих городах с 

целью наращивания внутренних перевозок и экспорта. Выход Шелкового 

пути на Западную Сибирь просто для перевозки товаров из Китая в Европу 

бессмысленнен, так как этот маршрут длиннее пути через Оренбург. 

Вторая альтернатива едва ли реализуема в среднесрочной перспективе – 

она напрямую конкурирует и с морскими перевозками (так как 

ориентирована на обслуживание не слишком удаленных от моря северо-

восточных провинций Китая), и с российскими планами 

экспортоориентированного развития Дальнего Востока. Кроме того, 

перевозки по маршруту через Хабаровск будут более дорогостоящими и 

долгими. 

В 2014 г. появились планы строительства высокоскоростного коридора 

«Москва-Пекин» через Екатеринбург, Астану, Иркутск, Улан-Батор и 

Хабаровск с китайским финансированием. Эта инициатива также 

упоминается также в тексте «Видение и меры по совместному развитию 

Пояса и Пути» - единственном китайском документе, раскрывающем 

проектное наполнение проекта «Один пояс, один путь».[6] Однако, судя по 

всему, в итоговом варианте маршрут из Астаны проследует все-таки в 

северо-западные провинции Китая, а не в Восточную Сибирь. 

Сегодня, помимо возможности прокладки транзитного маршрута через 

Омск и Новосибирск, у Сибири и Дальнего востока есть два способа 

подключиться к проекту «Один пояс, один путь». Первый – это развитие 

международных транспортных коридоров на российско-китайском 
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дальневосточном приграничье. В китайском плане развитие проекта «Один 

пояс, один путь» предполагает извлечение максимальной выгоды из близости 

провинции Внутренняя Монголия к России и Монголии, улучшение 

железнодорожного сообщения между провинцией Хэйлунцзян и Россией и 

региональной железнодорожной сети, усиление сотрудничества между 

китайскими провинциями Хэйлунцзян, Цзилинь, Ляонин и российским 

дальневосточным регионом через наземный и морской транспорт в ыормате 

мультимодальных перевозок, строительство Евразийского 

высокоскоростного транспортного коридора, соединяющего Пекин и 

Москву, с целью создания ключевых логистических «окон» для северных 

территорий.  

Среди всех этих целей наиболее реалистичным выглядит развитие 

транспортных коридоров Приморья (рис. 1).  

 

Рисунок 1. Схема функционирования транспортных коридоров 

Приморья 

По «Приморье-1» уже направлены первые грузы. Он соединяет 

пограничную железнодорожную станцию Суйфэнхэ с контейнерным 
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терминалом Восточный. Общая длина маршрута – 500 км, в то время как 

расстояние от Суйфэнхэ до ближайшего китайского порта Далянь составляет 

около 1300 км. Коридор имеет выход на автомагистраль Уссурийск-

Пограничный-Госграница, а также к портам Находка и Владивосток. А 

конечная его цель – отгрузка китайских контейнеров в страны Северо-

Восточной Азии и в США. 

Коридор «Приморье-2» - является соединяющим звеном провинции 

Цзилинь с портами Славянка, Зарубино и Посьет. Согласно соглашению, 

подписанному в конце июня 2014 г., между компанией «Транзит-ДВ» и 

китайской Zhong Gong Xin, будет осуществлено совместное строительство 

порта Славянка для осуществления транзитных контейнерных перевозок 

между Россией и Китаем. В Славянке контейнерные грузы из северо-

восточных провинций Китая будут перегружаться на контейнеровозы для 

переброски на юг страны. Одновременно с портом планируется 

строительство трассы от Славянки до границы, которую со временем 

планируют из двухполосной сделать четырехполосной. В порту Зарубино 

будет построено четыре терминала: зерновой, глиноземный, контейнерный и 

универсальный. Первая очередь будет запущена в 2018 г. Примерно 60% 

грузового потока обеспечит Китай, российские товары на экспорт в АТР – 

30%, а прочие внешнеторговые операции российских предприятий – 

оставшиеся 10%. 

Существует предложение и об организации транспортного коридора 

«Приморье – 3» от китайской границы до Владивостока. Конкурентным 

преимуществом этого проекта является наличие коридора длиной 65 км, то 

есть в 2-3 раза меньше, чем «Приморье-1» и «Приморье-2».  

В перспективе транспортные коридоры Приморья могут использоваться 

для транзита китайских товаров не только в АТР, но и в Европу через 

Северный морской путь. Однако пока это трудно осуществить, так как в 
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планируемом грузообороте преобладают контейнерные грузы и зерно, 

которое через СМП возить сложно. 

Соединение двух транспортных инфраструктур (РФ и КНР) важно не 

только в Приморье, но и в других регионах. В 2013 г. открыт автомобильный 

мост, соединивший материковую часть Хабаровского края с островом 

Большой Уссурийский, а далее с Китаем. Началось строительство 

железнодорожного моста Нижнеленинское – Тунцзян через реку Амур между 

Еврейской автономной областью и китайской провинцией Хэйлунцзян. Это 

позволит сократить расстояние перевозки грузов до конечного потребителя 

примерно на 700 км.  

Еще весной 2014 г. возможность интеграции восточных территорий РФ 

в транспортные инициативы КНР, посредством китайско-монголо-

российского экономического коридора, была представлена министром 

иностранных дел КНР Ван И. По утверждению министра, инициатива 

предусматривает интеграцию китайского проекта «Один пояс, один путь», 

монгольской концепции «Степного пути» и  плана России   о реализации 

Трансевразийского коридора. 

Развитие транспортного коридора в Китай через Монголию имеет 

большое значение для Восточной Сибири, которая сможет поставлять 

продукцию в Китай, минуя узкие места «восточного полигона» Транссиба. 

Среди бенефициаров могут оказаться производители угля. Но более важно, 

что меридиональный транспортный коридор может позволить запустить 

аутсорсинг из Китая в Восточную Сибирь водоемкой и энергоемкой 

продукции, который ранее частично сдерживался транспортными барьерами. 

Обзор основных транспортно-логистических проектов позволяет 

утверждать, что для азиатских партнеров Сибирь не представляет 

значительного интереса в части транспорта, а на Дальнем Востоке важная 

роль отводится лишь приморскому краю, который благодаря удачному 

географическому местоположению может выступать в качестве значимого 
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транзитного региона. Как следствие, инфраструктурные проекты России пока 

слабо или вообще никак не связаны с региональными и континентальными 

мегапроектами. 

Между тем транспортная составляющая – одна из ключевых в развитии 

Сибири и дальнего Востока. Поэтому выработка эффективного механизма 

соединения малых (на уровне субъектов Федерации), национальных и 

континентальных проектов – первостепенная задача. Ключевая тенденция, 

которая может способствовать ее решению, - это сдвиг экономического роста 

из восточных провинций Китая в западные и вовлечение в орбиту модели 

«Азия для Азии» государств Центральной Азии. 

Наиболее ценный актив России в Центральной Евразии – Евразийский 

экономический союз, в рамках которого общая таможенная граница 

постепенно дополняется унификацией норм и стандартов. Эти правовые и 

бюрократические инструменты могут создать обширные возможности для 

развития как внутри ЕАЭС, так и с азиатскими странами. Последнее требует 

оперативности по выработке общей повестки ЕАЭС в отношениях с Китаем. 

В мае 2015, во время визита Си Цзиньпина идея сопряжения ЕАЭС и 

Экономического пояса Шелкового пути была подтверждена на самом 

высоком уровне.[1] На данном этапе необходимым представляется реальное 

проектное наполнение озвученных амбициозных планов сотрудничества.  

Для достижения более эффективной интеграции, на первом этапе, 

видится подписание торговых договоров между ЕАЭС и КНР. В данном 

формате перед предпринимателями государств-членов ЕАЭС открываются 

наиболее благоприятные условия для выхода на китайский рынок, а 

дальнейшее развитие логистической связывающей ЕАЭС и КНР непременно 

приведет к вовлечению российского Дальнего Востока.  

Также усовершенствование российской стороны правовых норм 

касательно государственно-частного партнерства станет ключевым фактором 
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рационального использования открывающихся возможностей для 

становления российских Дальнего Востока и Сибири. 

Возможное сопряжение ЕАЭС и ШОС – имеет как положительный 

эффект, так и отрицательный. Несмотря на членство России в обоих 

интеграционных объединениях, в рамках такого сопряжения прогнозируется 

экономическая экспансия КНР, которая займет большие масштабы.  

Транспортные инициативы КНР для России – являются уникальной 

возможностью выхода из кризиса и неким «ответом» на проводимую 

политику санкций Запада, однако важно учитывать и роль возвышающегося 

Китая.  
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О современных тенденциях развития социально-

экономических и политических отношений сквозь призму 

первого тома «Капитала» К. Маркса 

Алексей Васильевич Тебекин 

Аннотация: с позиций современных условиях ускорения научно-

технического прогресса и роста динамизма развития постиндустриального 

общества, тенденций развитии социально-экономических и политических 

отношений, рассмотрены особенности реализации основных законов и 

тенденций экономического развития, изложенных К. Марксом в первом 

томе «Капитала», включая исследования: сущности и содержания товара и 

денег, превращения денег в капитал, производства абсолютной прибавочной 

стоимости, производства относительной прибавочной стоимости,  

производства абсолютной и относительной прибавочной стоимости,  

содержания заработной платы, процесса накопления капитала. 

В современных условиях ускорения научно-технического прогресса и 

роста динамизма развития постиндустриального общества возникает 

необходимость в обстоятельном и глубоком переосмыслении основных 

законов и тенденций экономического развития, в понимании основных 

тенденций развитии социально-экономических и политических отношений 

сквозь призму научных взглядов К. Маркса, нашедших отражение в первом 

томе «Капитала», где, по сути, дается классическое рассмотрение семи 

ключевых блоков вопросов:  

- сущности и содержания товара и денег,  

- превращения денег в капитал,  

- производства абсолютной прибавочной стоимости,  

- производства относительной прибавочной стоимости, 

- производства абсолютной и относительной прибавочной стоимости, 

- содержания заработной платы, 

- процесса накопления капитала. 
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Опираясь на логичное и четкое описание этих вопросов К. Марксом у 

нас сегодня есть возможность рассмотреть их применительно к 

постиндустриальному обществу.  

Во-первых, что касается содержания понятий «товар» и «деньги», то 

необходимо отметить, что за 150 лет с момента написания «Капитала» 

принципиально поменялось соотношение объемов товаров в материальной и 

нематериальной форме и денег в их наличном и безналичном выражении. 

Что касается соотношения объемов товаров в материальной и 

нематериальной форме, то необходимо отметить, что в эпоху 

постиндустриальной экономики объемы услуг существенно превышают 

объемы реализуемой товарной продукции. При этом среди товаров в 

нематериальной форме, составляющих порядка ¾ валового мирового 

продукта более половины составляют неосязаемые товары в нематериальной 

форме на базе информационных технологий.[1]    

Кроме того, в финансовой сфере по сравнению с XIX веком в настоящее 

время существенно увеличился объем безналичных расчетов по сравнению с 

наличными расчетами, значительную нишу заняли появившиеся в широком 

обращении в конце ХХ века электронные деньги, которые внесли свой 

весомый вклад в развитие системы товарно-денежных отношений. 

Во-вторых, в современных условиях, рассматривая вопрос превращения 

денег в капитал, опираясь на всеобщую формулу капитала: Д-Т-Д
*
, где Д

*
> Д,  

требуется по-новому проанализировать противоречия всеобщей формулы 

капитала, возникающего как в сфере обращения и одновременно вне сферы 

обращения. 

В частности, одна из причин противоречия реализации всеобщей 

формулы капитала связана с увеличением амплитуд разрывов между 

стоимостью реальных активов и обеспечивающих их финансовых активов, 

перманентно индуцирующих мировые экономические кризисы финансовой 

природы, аналогичные мировому кризису 2008-2009 годов.      
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Рост уровня разрыва между стоимостью реальных активов и 

обеспечивающих их финансовых активов согласно динамике биржевого 

индекса Доу-Джонса в ХХ веке представлен на рисунке 1. 

 

Рисунок 1. Динамика биржевого индекса Доу-Джонса 

 

В классическом представлении объем капитализации на фондовом 

рынке делится на бухгалтерскую оценку активов (блок 1 на рис.1) и оценку 

интеллектуального капитала (блок 2 на рис.1). 

На самом деле рыночная оценка объема капитализации, осуществляемая 

на фондовом рынке, содержит и спекулятивную составляющую, 

демонстрирующую необоснованный разрыв между фактической стоимостью 

активов и их завышенной рыночной оценкой.[2] 

Здесь уместно вспомнить такое рыночное явление, которое получило 

название пузырь доткомов (Dot-com bubble). 

Речь идет о финансовом пузыре, который сформировался в результате 

неоправданного взлета рыночной стоимости акций компаний в сфере 

информационных технологий (в первую очередь интернет-компаний (Dot-

com) и в основном американских) в середине 1990-х.     
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Этот финансовый пузырь в экономике сформировался благодаря тому, 

что акции большого количества новых интернет-компаний, а также старых 

компаний, переориентировавшихся на интернет-бизнес, в конце ХХ века 

баснословно взлетели в цене. 

Уверения экспертов в том, что за технологии, реализуемые интернет-

компаниями, являют собой основу новой экономики, привели к тому, что 

рыночная переоценка компаний сферы информационных технологий, бизнес-

модель которых основывается на работе в сети Интернет (Dot-com) достигала 

50-60 раз по сравнению с их реальной стоимостью.   

Поворотным моментом в оценке стоимости доткомов считается 10 марта 

2000 года, когда на дневных торгах индекс NASDAQ этих компаний достиг 

максимума, а к закрытию упал более чем в полтора раза. 

Бизнес-модели новых интернет-компаний продемонстрировали свою 

неэффективность именно потому, что ожидания были многократно и 

искусственно завышены. В результате огромные рекламные траты и 

неоправданные кредиты привели к волне банкротств компаний этой сферы 

бизнеса, а само понятие Dot-com стало нарицательным, на долгие годы, 

сформировав негативный имидж для компаний перспективного рыночного 

направления информационных технологий. 

Конечно, можно говорить о том, что спекулятивная составляющая в 

предпринимательстве, приводящая к нарушению неравенства Д
*
>Д, 

трансформирующегося в неравенство Д
*
<Д, существовало и во времена К. 

Маркса. Но тогда не было таких разрывов между стоимостью реальных 

активов и обеспечивающих их финансовых активов, индуцируемых 

нематериальными неосязаемыми активами и высокой скоростью диффузии 

об их ценности, возникшей благодаря развитости информационных 

технологий.  

Учитывая периодичность финансовых кризисов (банковских циклов К. 

Жугляра – 8-12 лет), можно утверждать, что описанные события 2000-го года 
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являются составной частью мирового финансового кризиса 1998-2000-х 

годов. 

В-третьих, в вопросе производства абсолютной прибавочной стоимости 

возникает необходимость переосмысления процессов труда, где за 150 лет 

рутинный труд был серьезно потеснен интеллектуальным трудом. И это 

наложило свой отпечаток на процесс увеличения стоимости, поскольку 

оценка стоимости интеллектуального труда существенно отличается от 

оценки стоимости рутинного труда. Кроме того, интеллектуальный труд 

изменил представление о рабочем месте, внес принципиальные изменения в 

характер учета рабочего времени и т.д.[3] 

Качественные изменения в современном постиндустриальном обществе 

произошли и в вопросах купли и продажи рабочей силы. 

В-четвертых, говоря о производстве относительной прибавочной 

стоимости необходимо отметить, что в современных условиях новые черты 

приобрела кооперация, изменились формы крупного производства, 

доминирующую роль среди которых заняли транснациональные корпорации 

(ТНК). 

Именно на базе ТНК сформировались современные глобальные 

производственные системы на долю которых приходится большая часть 

мирового валового продукта.[4] 

Характерной чертой деятельности современных ТНК как компаний, 

имеющих множество зарубежных филиалов, является опосредованное 

влияние через экономические рычаги на политику принимающих стран в 

интересах как самой корпорации, так и в интересах политики государства 

базирования материнской (головной компании).   

В-пятых, рассматривая вопросы производства абсолютной и 

относительной прибавочной стоимости необходимо отметить произошедшие 

в современных условиях изменения величин цены рабочей силы и ее влияния 

на формирование прибавочной стоимости. 
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Безусловно, с ростом интеллектуальной составляющей труда за 150 лет 

изменилось значение продолжительности рабочего дня, содержание понятия 

производительной силы и характер измерения интенсивности труда, 

обусловленный автоматизацией многих процессов.[5] 

В-шестых, говоря о содержании заработной платы, необходимо детально 

проанализировать изменения, произошедшие в превращении стоимости, 

цены и рабочей силы в заработную плату, учитывая также продолжающийся 

рост национальных различий в заработной плате и рост в этой связи 

миграции рабочей силы, стимулируемый соответствующим фактором 

свободы перемещения рабочей силы в условиях глобализации.[6] 

Кроме того, нельзя не отметить, что в условиях отечественного 

госкапитализма, с морально устаревшим перечнем профстандартов, и не 

менее инерционной тарифной сеткой оплаты труда, являющейся точкой 

отсчета для частного бизнеса, создает настолько значительный разрыв между 

создаваемой стоимостью и уровнем оплаты труда, что в стране около 23 млн. 

человек живет за чертой бедности. 

В-седьмых, принципиальные изменения в XXI веке по сравнению с XIX 

веком претерпел процесс накопления капитала. 

В первую очередь это касается кардинального изменения скорости 

накопления капитала, обусловленное созданием единого мирового 

финансового рынка. 

Необходимо отметить, что детального анализа требуют обстоятельства, 

определяющие увеличение разницы между применяемым капиталом и 

потребляемым капиталом. 

С ускорением научно-технического прогресса и сокращением 

жизненного цикла продукции и технологий принципиальную 

трансформацию претерпевает амортизация как экономическая категория, что 

обусловлено моральным износом средств производства в современном 
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обществе, существенно опережающим в большинстве случаев их физический 

износ. 

В условиях постиндустриальной экономики значительно обогатились 

новыми сведениями исторические тенденции капиталистического 

накопления.  

В целом переход от начальной фазы индустриализации к 

постиндустриальной экономики требуют переосмысления современных 

процессов превращения законов собственности применительно к 

нетоварному производству (производству услуг) в законы 

капиталистического присвоения, а также обстоятельства, определяющие по 

К. Марксу размеры накопления. 

С позиций исторических тенденций капиталистического накопления 

представляет интерес рассмотрение современной теории колонизации. И 

если К. Маркс рассматривал на примере США действительные колонии, 

когда «девственные земли» колонизировались свободными иммигрантами, а 

сами Соединённые Штаты Америки в экономическом смысле представляли 

собой колонию Европы. То сегодня представляет интерес рассмотрение 

обратного процесса, когда США, используя результаты капиталистического 

накопления, опосредованно насаждают марионеточные режимы в странах 

Африки и Азии, и, по сути, формируют потоки вынужденных мигрантов в 

Европу.[7] 

В целом анализ современных тенденций развитии социально-

экономических и политических отношений сквозь призму постулатов, 

изложенных в первом томе «Капитала» К. Маркса 150 лет назад, 

представляется актуальной научной задачей, требующей освещения 

результатов детализированных исследований. 
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Динамика демаркации естественно-научной (научно-

технической) и гуманитарной (политической и 

административной) культур в управлении развитием общества 

Алексей Васильевич Тебекин 

Александра Алексеевна Тебекина 

Аннотация: рассмотрена естественно-научная культура как результат 

реализации технологий научно-технического развития общества, и 

гуманитарная культуры как результат реализации технологий 

политического и административного развития общества. Показана роль 

экономического развития как связующего звена между естественно-научной 

и гуманитарной культурами. Обоснована индуцирующая роль естественно-

научной культуры по отношению к формированию гуманитарной культуры 

через процесс экономического развития. Продемонстрирован волнообразный 

характер усиления и ослабления демаркации естественно-научной и 

гуманитарной культур, определяемый этапами циклов экономической 

активности в рамках технологических укладов. 

В течение длительного периода времени продолжается научная 

дискуссия о том, насколько жесткое разграничение (а в другой 

интерпретации – насколько сильна связь) между естественно-научной и 

гуманитарной культурами.[1, 2, 3, 4] 

На наш взгляд весьма спорной является распространенная точка зрения 

взаимосвязи естественно-научной и гуманитарной культур о том, что их 

«строгая демаркация, характерная для XIX— первой половины XXв., в наши 

дни все больше ослабевает. Тенденция к преодолению пугающего разрыва 

двух типов культур формируется объективно, «естественным» ходом 

развития событий в социокультурной сфере».[1] 

В работе [1], в частности, демонстрируется в чем проявляется единство 

естественно-научной и гуманитарной культур и соответствующих типов наук 

в последней четверти XX века (табл. 1). 
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Таблица 1. 

Проявления единства естественно-научной и гуманитарной культур и 

соответствующих типов наук в последней четверти XX века 

№ Направление развития Характеристика желаемого 

результата 

1 Изучение сложных социально-

природных комплексов, 

включающих в качестве 

компонентов человека и общество  

Формирование и практическое 

использование «симбиотических» 

видов наук: экологии, социо-

биологии, биоэтики и др. 

2 Осознании необходимости и 

реальной организации 

«гуманитарных экспертиз» 

естественно-научных программ 

Реализация программ, 

предусматривающих 

преобразования объектов, 

имеющих жизненно важное 

значение для человечества 

3 Формировании общей для 

гуманитарных и естественных наук 

методологии познания 

Развитие методологии, основанной 

на идеях эволюции, вероятности и 

самоорганизации 

4 Гуманитаризация естественно-

научного и технического 

образования  

Одновременная фундаментализация 

естествознанием гуманитарного 

образования 

5 Создание дифференцированной, но 

единой для естественно-научной и 

гуманитарной культур системы 

ценностей 

Обеспечение для человечества 

возможностей более четко 

определить перспективы своего 

развития в XXI веке 

 

Если проанализировать информацию, представленную в таблице 1, то 

можно заключить, что в большинстве случаев желаемый результат единства 

естественно-научной и гуманитарной культур и соответствующих типов наук 

на современном этапе не достигнут. 

Во многом это относится к практике использования «симбиотических» 

видов наук (за исключением экологии). 

В силу отсутствия базовой технической подготовки гуманитариев 

фундаментализация естествознанием гуманитарного образования не была 

реализована, а вот гуманитаризация естественно-научного и технического 

образования в ущерб последним (в результате перераспределения ресурса 

времени на подготовку) была осуществлена. 
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Обеспечение для человечества за счет дифференцированной, но единой 

для естественно-научной и гуманитарной культур системы ценностей 

возможностей, более четкого определения перспектив своего развития в XXI 

веке, также не получили до настоящего времени должного развития.   

В чем же причина ошибочности утверждения того, что «строгая 

демаркация, характерная для XIX— первой половины XX в., в наши дни все 

больше ослабевает».[1] 

Начнем с того, что естественно-научная и гуманитарная культуры 

отражаются соответственно в технологиях научно-технического развития и в 

технологиях политического и административного развития общества. А вот 

связующим звеном между естественно-научными и гуманитарными 

культурами является экономика (рис.1). 

Покажем это на примере анализа цикла технологического уклада, 

исследуемого в рамках проектного подхода.[9] 

  

Рисунок 1. Экономика как связующее звено между естественно-

научными и гуманитарными культурами 

 

Экономика 

Естествен
но-

научная 
культура 

Гуманита
рная 

культура 
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В период экономического подъема естественно-научные и 

гуманитарные культуры находятся в гармонии. Во всяком случае, такое 

впечатление может сложиться применительно ко многим потенциальным 

проблемам, возможное проявление которых остается незамеченным в период 

эффективного социально-экономического развития. Но в период 

экономического спада в развитии общества проявляются многочисленные 

противоречия, в том числе между естественно-научной и гуманитарной 

культурой. Пик этих противоречий (как и множества других социально-

экономических проблем) приходится на период глобальных экономических 

кризисов, происходящих в период смены технологических укладов в рамках 

больших циклов экономической активности Н.Д. Контратьева.[5] 

Источником глобальных экономических кризисов является 

несоответствие развития производительных сил, формирующихся под 

влиянием естественно-научных революций, и производственных отношений, 

формирующихся под влиянием гуманитарных культур. Уровень этих 

противоречий, формирующих в развитии общества демаркационные линии 

между естественно-научными и гуманитарными культурами, может быть 

настолько велик, что проявляться не только в массовых волнениях и 

протестах в обществе и в революционных ситуациях.[6]  

Так, например, исчерпание резервов развития аграрного способа 

производства и технологий ремесленничества привело в конце 18 века во 

Франции к возникновению максимума политических противоречий – 

Великой французской революции (1792 год), ознаменовавшейся свержением 

монархии и провозглашением республики.   

Катализатором мирового экономического кризиса 1770-1780-х годов 

явилась инфляционная эмиссия бумажных денег во Франции и в британских 

колониях в Северной Америке.  

Под влиянием революции во Франции происходило изменение 

политического строя на более демократический в Бельгии (Объединённые 
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бельгийские штаты), Голландии (Батавская республика), Швейцарии 

(Гельватическая республика).   

На следующем историческом этапе гармонизация естественно-научной 

и гуманитарной культур была связана с изобретением механического 

ткацкого станка (в 1785 году Э. Картрайт запатентовал механический 

ткацкий станок, оснащенный ножным приводом), и бурным развитием в 

1790-1800-е годы текстильной промышленности в Европе, США и России. 

Этот период, именуемый в истории развития современных технологий 

первым технологическим укладом (ТУ), также был связан с существенным 

развитием производства чугуна.[7] 

Следующим этапом демаркации естественно-научной и гуманитарной 

культур явился экономический кризис перепроизводства как следствие 

промышленной революции в Англии в 1820-1830-е годы.[8] 

Финансово-экономические процессы, характеризующие этот кризис, 

сопровождались массовыми спекуляциями с золотом и серебром. Фактически 

они истощили резервы Банка Англии, и разразился фондовый кризис, 

приведший к панике в банковской системе Великобритании, владевшей на 

тот момент колониями, занимающими более четверти суши всей территории 

планеты. 

Политическая и административная система Великобритании в этот 

период была еще не готова к уже происходящим социально-экономическим 

изменениям. 

Во-первых, спекулятивные операции на финансовом рынке в сочетании 

и огромным ростом национального долга Англии в период войны с 

Наполеоном достиг громадной цифры. И основная тяжесть всех этих 

проблемы, как обычно, обрушилась, в первую очередь, на беднейшие слои 

населения страны. 
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Во-вторых, многие люди в Англии, после провозглашения в 1815 году 

декларации о мире, потеряли работу на фабриках, производивших оружие, 

боеприпасы, обмундирование и т.д., в период войны с Наполеоном. 

В-третьих, активизация после провозглашения декларации о мире 

промышленного развития в континентальной Европе привела к тому, что 

английские товары, производившиеся до этого в огромных количествах, не 

имели должного экспортного сбыта. 

В- четвертых, ситуация с безработицей усугублялась возвращением в 

Англию с войны более 300 тысяч солдат, вынужденных в новых условиях 

искать гражданскую работу, чтобы прокормить себя и свою семью. 

В-пятых, в сельской местности механизация труда в фермерских 

хозяйствах также существенно сократило число рабочих мест. 

В-шестых, низкие урожаи хлеба в Англии, сделанные и без того 

искусственно высокими благодаря «хлебным законам» (существенное 

ограничение импорта зерна). 

Эти проблемы в сельском хозяйстве привели к тому, что многие 

англичане в поисках лучшей жизни стали перебираться из деревни в город. 

Фактически в этот период Великобритания из преимущественно 

аграрной страны стала превращаться в государство с густонаселенными 

городами. Не случайно в 1815-1816 годы в таких крупных городах Англии 

как Лондон, Глазго, Манчестер численность населения практически 

удвоились. 

Политическая элита Великобритании в этот период существенно 

запаздывала с административными реформами, стремясь ограничиться на 

первых шагах лишь запретительными мерами (ужесточение цензуры печати, 

запрещение сходок, запрет на ношение оружия и т.д.). 

В это время существенно участились народные собрания, бунты 

голодающего населения, фабричные восстания и другие эксцессы. 
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Только в 1830-е годы для снятия социального напряжения в Англии 

были проведены политические реформы: в 1832 году была принята «Биль о 

реформе» (The Reform Bill) парламентского правительства, предоставлявшая 

право голоса средней и мелкой промышленной буржуазии, а также 

обеспечивавшая представительство новым промышленным центрам страны. 

По сути, этой реформой политические власти Великобритании 

признавали юридически то, что фактически произошло гораздо раньше – 

Англия из аграрной страны превратилась в городское социальное общество. 

Тем самым был сокращен разрыв между уровнем развития 

производительных сил и характером производственных отношений в 

обществе. То есть произошло определенное ослабление демаркационной 

линии между административно-политическими и научно-техническими 

процессами развития.  

Надо сказать, что это «сглаживание» демаркационной линии между 

естественно-научной и гуманитарной культурой было обусловлено 

ускоренным развитием механического производства во всех отраслях на 

основе парового двигателя, которое легло в основу развития второго 

технологического уклада (ТУ), пик которого пришелся на 1840-1850-е годы и 

сопровождался активным строительством железных дорог и развитием 

парового морского транспорта в Европе и Америке.  

Таким образом, на представленном примере развития естественно-

научной и гуманитарной культуры в рамках большого цикла экономической 

активности, соответствующего первому технологическому укладу, показано, 

что строгость демаркации естественно-научной и гуманитарной культур 

определяется этапами экономического развития общества, зависящим в сою 

очередь от фаз реализации технологических укладов в экономике, и 

характеризующих первичность естественно-научной культуры над 

гуманитарной.  
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Подобную динамику демаркации естественно-научной (научно-

технической) и гуманитарной (политической и административной) культур в 

управлении развитием общества можно продемонстрировать и на примере 

других технологических укладов. 
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Актуальные изменения таможенного законодательства в 

сфере таможенного декларирования товаров 

Микаил Бекзадаевич Худжатов 

Аннотация: В статье рассматриваются современные особенности 

порядка таможенного декларирования товаров. Проводится сравнительный 

анализ действующего таможенного законодательства и грядущих 

изменений в связи со вступлением в силу нового Таможенного кодекса 

Евразийского экономического союза и новых решений Евразийской 

экономической комиссии. 

В ноябре 2016 г. государства - члены Евразийского экономического 

союза (далее – ЕАЭС) приняли новый проект Таможенного кодекса ЕАЭС, 

который был окончательно утвержден всеми членами ЕАЭС 11 апреля 2017 

года.[1] 

С большой долей вероятности ТК ЕАЭС должен вступить в силу с 1 

января 2018 года.[2] В этой связи организации и заинтересованные лица уже 

сегодня могут ориентироваться на его положения в рамках осуществления 

внешнеэкономической деятельности.[8] 

В целом, положения нового проекта ТК ЕАЭС коснулись различных 

направлений таможенного дела, среди которых таможенные операции, 

таможенные процедуры, таможенный контроль и таможенные платежи. В 

данной статье автором будут рассмотрены инновации таможенного 

законодательства ЕАЭС в сфере таможенного декларирования товаров. 

Прежде всего, отметим, что институт таможенного декларирования 

является важным институтом таможенного права. Этим и определяется 

повышенное внимание к нему со стороны предпринимательского сообщества 

в настоящее время.[9, 10] Принимая во внимание уровень развития 

современных таможенных технологий, а также новые подходы 

международного таможенного сообщества к выстраиванию безопасной цепи 

поставки товаров и качеству таможенного администрирования, 
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рассматриваемый институт требует соответствующей модернизации.[6]  

В первую очередь, анализ структуры ТК ЕАЭС позволяет определить, 

что все группы таможенных операций в новом кодексе собраны в одном 

разделе (раздел III «Таможенные операции и лица, их совершающие»), в то 

время как в ТК ТС таможенные операции разделены на 2 группы [3]: 

1) раздел 4 «Таможенные операции, предшествующие подаче 

таможенной декларации»; 

2) раздел 5 «Таможенные операции, связанные с помещением товаров 

под таможенную процедуру». 

В новом ТК ЕАЭС вопросы таможенного декларирования товаров 

изложены в главе 17 в статьях 104-117. 

Одной из основных новелл таможенного декларирования является 

установление приоритета электронного декларирования. В соответствии с п. 

3 ст. 179 ТК ТС таможенное декларирование производится в письменной и 

(или) электронных формах с использованием таможенной декларации.[3] В 

ТК ЕАЭС законодатель в ст. 104 разделил данную норму на две части, отдав 

приоритет таможенному декларированию товаров в электронной форме. 

Согласно п. 3 ст. 104 ТК ЕАЭС таможенное декларирование товаров 

производится в электронной форме. В то же время, согласно п. 4 этой же 

статьи таможенное декларирование может производится в письменной форме 

в следующих случаях [2]: 

1) при помещении товаров под процедуру таможенного транзита; 

2) в отношении товаров для личного пользования; 

3) в отношении товаров, пересылаемых в международных почтовых 

отправлениях; 

4) в отношении транспортных средств международной перевозки; 

5) при использовании в качестве таможенной декларации 

товаросопроводительных документов; 

6) в иных случаях, определяемых Евразийской экономической 
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комиссией (ЕЭК) и законодательством государств-членов о таможенном 

регулировании в случаях, предусмотренных ЕЭК. 

Как видно из вышеуказанных положений, перечень случаев, когда 

допускается письменное декларирование, значительно сократится. На 

сегодняшний день, помимо указанных случаев, допускается письменное 

декларирование товаров, помещаемых под процедуры уничтожения, отказа в 

пользу государства и специальную таможенную процедуру, отходов и 

остатков при переработке товаров и некоторые другие случаи. 

Согласно положениям ст. 105 ТК ЕАЭС виды таможенных деклараций 

останутся прежними [2]:  

1) декларация на товары - используется при помещении товаров под 

таможенные процедуры, за исключением процедуры таможенного транзита, 

а также в некоторых случаях - при таможенном декларировании припасов; 

2) транзитная декларация - используется при помещении товаров под 

таможенную процедуру таможенного транзита; 

3) пассажирская таможенная декларация - используется при 

декларировании товаров для личного пользования, а также при помещении 

товаров для личного пользования под процедуру таможенного транзита; 

4) декларация на транспортное средство - используется при 

декларировании транспортных средств международной перевозки, а также в 

некоторых случаях - при таможенном декларировании припасов. 

Существенные изменения коснулись сведений, которые должны 

содержаться в декларации на товары (ДТ) при таможенном декларировании. 

В ТК ТС этому вопросу посвящена ст. 181, в то время как в ТК ЕАЭС – 

ст. 106. Сравнительный анализ положений ТК ТС и ТК ЕАЭС показывает, 

что в новом кодексе перечень сведений дополняется такими сведениями, как: 

сведения о продавце и покупателе товаров, товарном знаке и торговой марке, 

о цене товаров согласно коммерческим документам. На первый взгляд, такое 

увеличение может противоречить концепции о необходимости 
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максимального содействия торговле, минимизации временных и 

стоимостных затрат участников ВЭД при совершении таможенных операций. 

Однако, если посмотреть на этот вопрос с другой стороны, данное новелла 

обеспечивает реализацию другой очень важной инновации ТК ЕАЭС, 

направленной на содействие интересам участников ВЭД, - возможность 

подать ДТ без предоставления документов, подтверждающих заявленные в 

ней сведения.[5] 

В проекте ТК ЕАЭС декларация на товары приобретает еще большую 

значимость, так как в ряде случаев до выпуска товаров таможенные органы 

не будут требовать представления документов, подтверждающих заявленные 

в ней сведения. На наш взгляд, это существенное упрощение для 

законопослушных участников ВЭД. Если декларанту разрешается 

предоставить только таможенную декларацию и при этом не требуются 

никакие документы, то в этой декларации должен содержаться необходимый 

объем сведений, достаточный, в том числе, для форматно-логического 

контроля, принятия решений информационной системой таможенного органа 

о регистрации ДТ и выпуске товаров в автоматическом режиме. Состав 

сведений, который сейчас предусмотрен в ТК ЕАЭС, подлежащий указанию 

в ДТ, позволит отнести товары к одному классификационному коду по ТН 

ВЭД ЕАЭС и убедиться в правильности исчисления и уплаты таможенных 

пошлин, налогов, соблюдении запретов и ограничений.[7] 

Нельзя не отметить, что в новом кодексе реализована не менее важная 

правовая новелла — непредставление документов, на основании которых 

заполнена ДТ. Так, согласно п. 1 ст. 183 ТК ТС, подача таможенной 

декларации должна сопровождаться предоставлением таможенному органу 

документов, на основании которых заполнена таможенная декларация. 

Согласно же п. 7 ст. 109 ТК ЕАЭС подача декларации на товары не 

сопровождается представлением таможенному органу документов, 

подтверждающих сведения, заявленные в ДТ, за исключением случаев 
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подачи ДТ на бумажном носителе, когда необходимо будет представить 

таможенному органу документы, подтверждающие полномочия лица, 

подающего декларацию на товары.[2, 3] 

При этом в ТК ЕАЭС введена норма, в соответствии с которой 

документы, подтверждающие сведения, заявленные в таможенной 

декларации, должны быть у декларанта на момент подачи таможенной 

декларации (п. 3 ст. 108 ТК ЕАЭС). Исключение касается документов, 

подтверждающих соблюдение запретов и ограничений, которые могут быть 

представлены после выпуска товаров, а также случаев, когда исходя из 

особенностей таможенного декларирования товаров такие документы могут 

отсутствовать на момент подачи таможенной декларации (неполное, 

периодическое, предварительное декларирование).[2] 

В ТК ЕАЭС был рассмотрен вопрос о сокращении времени регистрации 

(отказе в регистрации) таможенной декларации. В ст. 111 ТК ЕАЭС 

закреплена важная инновация о регистрации таможенным органом или 

отказе в регистрации таможенной декларации не позднее 1 часа рабочего 

времени таможенного органа с момента подачи таможенной декларации. 

Ранее этот срок составлял 2 часа (п. 3 ст. 190 ТК ТС). Кроме того, на 

нормативном уровне уточнены основания для отказа в регистрации 

таможенной декларации: не соблюдена форма таможенного декларирования; 

структуры и формат электронной таможенной декларации или электронного 

вида письменной таможенной декларации не соответствуют установленным 

структурам и форматам таких документов; в отношении декларируемых 

товаров не соблюдены особенности таможенного декларирования товаров.[7]  

В соответствии с действующим ТК ТС отказ в регистрации таможенной 

декларации оформляется должностным лицом таможенного органа в 

письменной форме с указанием причин отказа (п. 5 ст. 190). В новом кодексе 

аналогичная норма дополнена обязательством таможенного органа 

«предложить рекомендации по устранению» таких причин (п. 6 ст. 111 ТК 
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ЕАЭС). Учитывая, что в ТК ЕАЭС упразднена письменная форма указания 

причин отказа, реализация данной нормы будет осуществлено в рамках 

информационного взаимодействия с таможенными органами. Согласно п. 1 

ст. 191 ТК ТС допускается изменение или дополнение сведений, заявленных 

в таможенной декларации. Условиями для совершения таких операций 

являются положения, в соответствии с которыми [3]: 

1) вносимые изменения и дополнения не влияют на принятие решения о 

выпуске товаров и не влекут необходимости изменять сведения, влияющие 

на определение размера сумм таможенных платежей, за исключением 

случаев корректировки таможенной стоимости товаров, и соблюдение 

запретов и ограничений; 

2) если к моменту получения обращения декларанта таможенный орган 

не уведомил его о месте и времени проведения таможенного досмотра и 

(или) не принял решения о проведении иных форм таможенного контроля в 

отношении товаров. 

В ТК ЕАЭС первое положение исключено как условие, препятствующее 

торговле. Второе условие для предоставления возможности внесения 

изменений сведений, заявленных в таможенной декларации до выпуска 

товаров, также подверглось изменению в пользу декларанта: если в 

настоящее время внесение изменений в сведения, заявленные в ДТ, 

невозможно, если таможенный орган принял решение о проведении 

таможенного досмотра, а также практически любой формы таможенного 

контроля в отношении товара, то в ТК ЕАЭС, уточняется, что речь идет 

только о таможенном досмотре, таможенном осмотре и (или) назначении 

проведения таможенной экспертизы (п. 1 ст. 112 ТК ЕАЭС).  

В тоже время разработчики нового кодекса внесли уточнение в перечень 

рассматриваемых условий, введя положение, которое ограничивает 

возможность внести изменения, дополнения, если к моменту получения 

обращения декларанта таможенный орган не запросил документы и (или) 
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сведения в соответствии со ст. 326 ТК ЕАЭС (проверка таможенных, иных 

документов и (или) сведений). Следовательно, новые правила ТК ЕАЭС 

стали более ясными и понятными для декларанта, а предлагаемая норма 

точно определяет формы таможенного контроля и меры, обеспечивающие 

его проведения, начало которых являются основанием для отказа во 

внесении изменений в сведения до выпуска товаров. 

Новый и действующий таможенные кодексы предусматривают 

возможность подачи обращения об отзыве таможенной декларации в виде 

письменного документа. В то же время ТК ЕАЭС предусматривает 

возможность совершения этого же действия в виде электронного документа 

(п. 1 ст. 113 ТК ЕАЭС). И, наконец, ТК ЕАЭС (п. 7 ст. 113) дополняет 

перечень оснований для отказа в отзыве таможенной декларации такими 

основаниями, как: 

— уведомление декларанта о назначении таможенной экспертизы; 

— установление административных или уголовных правонарушений в 

рамках компетенции таможенных органов. 

Таковы основные инновации в сфере таможенного декларирования в ТК 

ЕАЭС. Безусловно, следует ожидать, что результаты проведенной работы в 

целом положительно отразятся на внешнеторговых процессах, а также 

упрощении процедур торговли в ЕАЭС.[4] Таким образом, можно выделить 

следующие актуальные изменения таможенного законодательства ЕАЭС в 

сфере таможенного декларирования: 

1) усиление значимости электронной формы декларирования 

товаров; 

2) упрощение процесса подачи, регистрации и отзыва ДТ; 

3) сокращение времени регистрации ДТ в 2 раза; 

4) снижение требований при изменении сведений, заявленных в ДТ; 

5) возможность непредставления документов, подтверждающих 

заявленные в ДТ сведения. 
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В целом, инновационный характер Таможенного кодекса ЕАЭС, 

значительно упрощающего и ускоряющего проведение таможенных 

операций, позволяет надеяться, что его введение приведет к росту объемов 

торговли и станет инструментом развития экономик стран ЕАЭС.  
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