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«Теория без практики мертва». 

А. Суворов 

 

 

 

 

 

 

 

Дорогие читатели!  

 

Рады вам представить новый номер  

журнала «Маркетинг и логистика».  

Традиционно исследования авторов разделились по 

двум научным направлениям –  

маркетингу и логистике.  

Большинство статей данного номера  

посвящены анализу экономической ситуации, 

сложившейся в 2020 году в связи с изоляцией из-за 

распространения COVID-19.  

Необходимо особенно отметить исследования, 

посвященные проблемам формирования 

комплексного прогноза динамики внешнеторговой 

деятельности России, совершенствования процедуры 

маркировки иностранной обуви.  

Колумнистом журнала В.Л. Ерохиным в статье 

оцениваются промежуточные итоги реализации 

американо-китайских договоренностей в сфере 

торговли продовольствием. 

Вопросам развития бренда в условиях 

экономического кризиса, построения коммуникации  

в социальных медиа, коммерциализации 

интеллектуального продукта в экосистеме 

финансового сектора посвящено несколько статей как 

постоянными, так и новыми авторами. 

Представим их имена: Бобров Н. О., Гураванова Я. С., 

Иночкина О. В., Киселева А. Л., Чеботарев А. Е., 

надеемся на постоянное сотрудничество. 

 

Приятного чтения! 

 

Редактор научно-практического  

журнала «Маркетинг и логистика»  

Денис Анатольевич Жильцов 
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Проблемы формирования комплексного прогноза динамики 

внешнеторговой деятельности России с учетом аспекта 

пандемии COVID-19  

Арский Александр Александрович  

Аннотация: в статье представлены результаты формирования 

комплекса проблем, являющихся прологом к начальному этапу разработки 

качественной модели прогнозирования, учитывающая многофакторность 

внешней среды. Отмечается необходимость учета совокупности факторов 

внешней среды, оказывающих негативное влияние на динамику, как мировой, 

так и отечественной вешней торговли. 

Управление экономическими системами по своей сути является 

процессом планирования и организации процессов, а также последующих 

результатов деятельности субъектов системы. Экономическая система 

внешней торговли России, имеет ряд уникальных аспектов, обусловленных 

комплексной реализацией их потенциалов на международном рынке. По 

своей сути данные потенциалы можно представить в виде парных групп, чье 

рассмотрение даже в формате парных групп может обеспечить достаточно 

мощные конкурентные преимущества, при условии устойчивого спроса на 

продукты данных парных групп. Например, парные группы могут быть 

представлены следующим образом: «транзитный потенциал-ресурсная база», 

«устойчивое политическое устройство-транзитный потенциал» и так далее. 

Данные парные группы могут быть рассмотрены в формате факторного 

анализа, при этом напряженность потенциала может быть ранжирована в 

зависимости от цели и задачи моделирования, так, например, транзитный 

потенциал может быть представлен как количественными показателями 

(протяженность транзитных магистралей, так и количеством стран, 

использующих данный транзитный потенциал, качественный критерий же, 

может быть представлен динамикой грузовых перевозок).  
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Актуальной задачей в любых условиях внешней среды, является 

формирование таких результатов прогнозов развития систем, которые бы в 

свое время на практике, могли бы подтвердить свою высокую точность. 

Серьезным испытанием в 2020 г., как для мирового сообщества, так и 

для России, в частности, стала пандемия коронавирусной инфекции COVID-

19 (далее - пандемия). Пандемия, трансформировала не только спрос на 

международном рынке, но и внесла коррективы в динамику развития 

международной торговли на многие годы вперед. Пандемия и 

профилактические карантинные меры усилили негативный эффект отраслях, 

зависящих от внешнего спроса, а именно в области нефтегазодобычи, 

являющейся флагманом для российской промышленности. Карантинные 

меры, введенные во многих странах, привели в некоторых случаях к 

остановке производств или снижению производства, обеспечивающего лишь 

точку безубыточности. Согласно данным Всемирной торговой организации, 

экспорт в I квартале 2020 г. сократился на 6,4%, импорт – на 5,2%. 

Наибольший удар пришелся на II квартал 2020 г., когда падение экспорта 

составило – 21,3% в годовом выражении, а импорта – 20,8%. 

Обратимся к Бюллетеню о текущих тенденциях российской экономики, 

подготовленным Аналитическим центром при Правительстве Российской 

Федерации (под редакцией профессора Л. Григорьева) (рис. 1) [1]. 

По данным Федеральной таможенной службы России, внешнеторговый 

оборот России в январе–июле 2020 г. снизился на – 17,7% в годовом 

выражении и составил 308,8 млрд долл. США. Экспорт Российской 

Федерации в указанном периоде сократился на 23,4% в годовом выражении 

(до 184,2 млрд долл. США). По итогам 7 месяцев текущего года импорт 

снизился на – 7,4%. Сальдо торгового баланса осталось положительным и 

составило 59,6 млрд долл. США. 
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Рисунок 1 - Мировая квартальная динамика экспорта и импорта товаров 

(млрд долл. США), индексы объемов экспорта и импорта товаров, I кв. 

2005=100, %, 2013–2020 гг. 

 

 Как следует из представленных данных базис посткризисного развития 

может находиться ниже обозначенных пунктов, по причине негативного 

мультипликативного эффекта, который по состоянию на конец 2020 года еще 

не в полной мере реализован.  

 Рационально в текущих условиях, определить круг проблем, 

реализация которых снижает эффективность прогнозирования состояния 

экономических систем. 

1. Проблема ведения торговых войн в условиях пандемии. Торговая 

война США с КНР в период пандемии усиливает негативные эффекты, целью 

генерации которых является решение как конкурентных, так и 

внешнеполитических задач отдельных стран [2]. 
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2. Проблема реформирования института Всемирной торговой 

организации. Всемирная торговая организация нуждается в реформировании, 

дискриминационные меры реализуются государствами-тяжеловесами без 

оглядки на Всемирную торговую организацию. 

3. Проблемы многостороннего регулирования в системах 

экономической интеграции ОПЕК. Чувствительность российского рынка к 

колебаниям стоимости углеводородов, коррелирует с инструментами 

недобросовестной конкуренции, применяемой третьими странами в 

отношении интеграционных объединений ЕАЭС и СНГ. 

Обозначенные проблемы не исчерпывают перечня проблем, которые 

оказывают влияние на качество прогнозирования состояния экономической 

системы внешней торговли России. Так же, например, к проблемам ЕАЭС 

можно отнести политический кризис в Республики Беларусь, обострение 

ситуации между Республикой Армения и Республикой Азербайджан, а также 

политический кризис в Киргизской Республике. 

Научная новизна, формирования комплекса проблем, состоит в прологе 

к начальному этапу разработки качественной модели прогнозирования, 

учитывающая многофакторность внешней среды [3].  

Московским государственным университетом пищевых производств, на 

базе Института управления и агробизнеса, будут предприняты научные 

исследования по описанной выше проблематике, результатом которых, 

должны явиться прогнозные данные развития внешней торговли России. 

 

Список использованной литературы: 
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Процесс построения коммуникации в социальных медиа 

Бобров Никита Олегович  

Гураванова Яна Сергеевна  

Иночкина Ольга Вячеславовна  

Аннотация: в статье раскрывается алгоритм коммуникации в 

социальных сетях, а также объясняется популярность социальных сетей, 

которые набирают с каждым годом все большую и большую аудиторию. 

Это связано с доступностью интернет-технологий, с компьютеризацией, 

которая доходит даже в самые отдаленные регионы России, с трендами на 

использование всевозможных гаджетов, ведь сейчас интернет доступен в 

любой точке планеты с мобильного устройства.  

Актуальность статьи в пояснении причин популярности социальных 

сетей, к ним относятся простота и удобство в получении информации и 

достаточно высокая оперативность. И еще одна очень важная причина – 

возможность получения физических подтверждений, социальных гарантий, 

что все сказанное / прочитанное - правда; поэтому уровень доверия к 

соцсетям выше. Несмотря на наличие ботов, большая часть пользователей 

указывают контактные данные. С ними можно связаться, поговорить и задать 

уточняющие вопросы. Новизна статьи в предложении плана реализации 

программы продвижения, который может включать в себя несколько 

алгоритмов работы в социальных сетях. Методы при написании статьи 

использовалась группа методов, таких как теоретические (анализ, 

обобщение), статистические, бенчмаркинг. 

Интерактивная коммуникация представляет собой 

персонализированное сообщение, то есть это некая простимулированная 

обратная связь с потенциальным, либо постоянным покупателем [2, 3]. Эта 

коммуникация позволяет понять насколько эффективно было предложение, а 

также позволяет наладить доверительный диалог с целевой аудиторией. 
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Этим видом работ занимается, как правило, менеджер по связям с 

общественностью, в чьи должностные инструкции входит следующий 

перечень функциональных работ [1]: 

1. Разработка стратегии и детальных PR-планов в рамках задач 

поставленных компанией. 

2. Разработка PR-идеи компании, формирование анонсов. 

3. Анализ общественной реакции и мониторинг СМИ. 

4. Установление эффективных коммуникаций с лидерами мнений 

(деловых кругов, искусства, науки, культуры, т.д.). 

5. Обоснование бюджета PR-мероприятий и согласование с 

руководством. 

6. Контроль бюджетных средств по PR-мероприятиям (юбилеи, 

презентации, культурные программы). 

7. Анализ эффективности PR-кампаний. 

8. Разработка стандартов качества клиентов обслуживания 

клиентов, стандартов корпоративного поведения [5]. 

9. Организация тесных контактов с внутренними подразделениями 

фирмы и оказание конструктивной помощи каждому в отдельности [6]. 

10. Составление отчётов. 

11. Проверка достоверности опубликованных статей. 

12. Поддержание и установление контактов с представителями СМК. 

13. Организация публикаций статей о деятельности компании. 

14. Организация презентаций, конференций. 

15. Подготовка ответов на запросы СМК. 

16. Оказание содействия журналистам. 

17. Написание статей по опровержению чёрного PR. 

18. И пр. 

Социальные медиа (Social media) представляют собой особую среду, 

предоставляющую широкие возможности для интерактивного маркетинга. 
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Социальные медиа (Social media) в традиционном смысле – это интернет-

ресурсы, которые наполняют и потребляют сами участники.  

Контент (англ. content – содержание, содержимое) – это тексты, 

изображения, ссылки, аудио- и видеоролики, вопросы-ответы, новости. 

Простой набор слов контентом не является. Существенными параметрами 

контента являются его объем, актуальность и релевантность [4]. Попытка 

работать традиционными средствами (размещения рекламы или рекламных 

записей) заранее является неэффективной. Для понимания специфики 

продвижения важно рассмотреть типологию каналов коммуникации, которые 

бизнес использует в социальных медиа и Интернете в целом (табл. 1) [1]. 

Таблица 1 -  Собственные, оплаченные и заработанные социальные медиа 
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Качественная кампания в социальных сетях рассчитана на получение 

долгосрочного эффекта от репутационного менеджмента, однако с помощью 

такого инструмента как таргетированные рекламные объявления можно 

решить более «прагматичные» задачи по стимулированию сбыта услуг [7, 8]. 

При этом и такой, казалось бы, имиджевый инструмент как создание и 

грамотная поддержка в социальной сети брендированного сообщества, 

ориентированного, прежде всего, на коммуникацию с клиентом и 

формирование лояльности, по итогам года оказал, может оказать 

непосредственное влияние на показатели уровня дохода и уровня спонтанной 

узнаваемости бренда. Тот, кто вовремя осознает всю силу и потенциал 

маркетинга в социальных медиа и поймет, как органично встроить его в 

генеральный план маркетинга предприятия, тот приобретет конкурентные 

преимущества на рынке [9, 10]. 

Социальная сеть – это не чудо-машина, а прежде всего сообщество 

живых людей, со своими эмоциями, пристрастиями, интересами, которые 

пришли в соц. сеть за общением, они хотят коммуникаций, а потому сами 

инициируют бренду обратную связь [11]. И остается только одно: принять 

правила и начать налаживать коммуникации в социальных медиа, или, не 

появившись в виртуальной онлайн-жизни, исчезнуть из жизни реальной. 

Выводы. Итак, план реализации программы продвижения включает в 

себя следующий алгоритм работы: 1) разработать стратегию присутствия 

агентства в социальных медиа; 2) разработать концепцию брендированного 

сообщества; 3) организовать координацию работы менеджеров по SMM и 

партнеров интернет-площадок. Подготовить технического задание и 

непосредственно разработать платформы партнерского сообщества. 

Подготовить техническое задание, разработать платформу блогов, дизайн-

макет сообщества; 4) описать необходимый штат и функции сотрудников 

проекта. Отобрать кандидатов (может быть из числа уже существующих 
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сотрудников) на должности менеджера по PR, менеджера по интернет-

продвижению. 
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Оценка промежуточных результатов соглашения между 

Китаем и США для двусторонней торговли 

сельскохозяйственной продукцией 

Ерохин Василий Леонидович  

Аннотация: в последние месяцы противостояние США и Китая в 

политической плоскости только нарастает, но при этом риторика обеих 

сторон не всегда сказывается на реальном характере их торгово-

экономического взаимодействия. Примером тому может служить сфера 

торговли сельскохозяйственной продукцией, где Китаем планомерно и 

успешно выполняются обязательства, принятые в рамках двустороннего 

торгового соглашения, заключенного в январе 2020 г. В статье 

рассматриваются основные тенденции последних лет в торговле 

продовольствием между США и Китаем, предшестовавшие подписанию 

соглашения, а также оцениваются промежуточные итоги реализации 

американо-китайских договоренностей в сфере торговли продовольствием 

по состоянию на октябрь 2020 г. Делается вывод об успешности реализации 

соглашения в части торговли основными продуктами растениеводства (соя, 

кукуруза, сорго) и животноводства (свинина, говядина).  

Китай и США – одни из крупнейших в мире стран по объему торговли 

сельскохозяйственной продукцией. Если для Китая импорт продуктов 

питания является важной составляющей обеспечения продовольственной 

безопасности своего населения [3], то для США экспорт растениеводческой и 

животноводческой продукции высокой степени переработки представляет 

значительный источник дохода [2]. Взаимная торговля сельскохозяйственной 

продукцией двух стран имеет некоторый «перекос» в сторону США, тогда 

как для Китая торговый баланс стабильно отрицателен [1,4] (рис. 1).  
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Рисунок 1 - Динамика торговли сельскохозяйственной продукцией 

между США и Китаем в 2010-2019 гг., $ млрд. 

Источник: составлено автором на основе [6] 

 

Китай в существенной степени зависит от поставок масличных культур 

(преимущественно, сои), доля которых в общей стоимости 

сельскохозяйственного импорта из США хотя и снижается в последние годы 

на фоне торгового противостояния между двумя странами, но тем не менее 

составляет 60% по итогам 2019 г. Для сравнения, в 2010 г. масличные 

культуры занимали более 73% в импорте из США. Другой важной статьей 

закупок являются корма для животных (на основе сои, а также сорго и 

кормовых трав), мясо (свинина, говядина и птица), рыба и фрукты. США, в 

свою очередь, закупают в Китае различного рода продукцию аквакультуры 

(рыба, моллюски, ракообразные и т.д.) (совокупная доля данных позиций в 

импорте из Китая составляет 44%), а также овощи и фрукты, корма для 

животных, животное и овощное сырье и различные готовые пищевые 

продукты, чай и специи (табл. 1). 
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Таблица 1 - Экспорт, импорт и баланс торговли отдельными видами 

сельскохозяйственной продукции между Китаем и США в 2010-2019 гг., $ 

млн. 

Продукция 
2010 2015 2019 

Э* И** ТБ*** Э* И** ТБ*** Э* И** ТБ*** 

Живые животные 20,07 34,23 -14,16 22,34 10,82 +11,52 33,85 11,03 +22,82 

Мясо и мясные 

субпродукты 
29,38 408,96 -379,58 16,20 520,42 -504,22 12,31 889,85 -877,54 

Молоко и молочные 

продукты 
14,77 180,86 -166,09 8,00 303,79 -295,79 9,22 345,89 -336,67 

Рыба свежая, 

охлажденная или 

замороженная 

1260,43 562,94 +697,49 1242,76 757,29 +485,47 1235,34 705,80 +529,54 

Ракообразные и 

моллюски 
407,23 156,76 +250,47 514,36 325,09 +189,27 442,99 195,04 +247,95 

Водные беспозвоночные  835,48 0,79 +834,69 1291,99 2,90 +1289,09 1421,28 178,31 +1242,97 

Пшеница и меслин 0,00 31,33 -31,33 0,79 185,05 -184,26 0,00 227,02 -227,02 

Рис 0,00 0,19 -0,19 1,35 0,00 +1,35 8,99 0,00 +8,99 

Ячмень 0,08 0,00 +0,08 0,05 0,15 -0,10 0,09 0,00 +0,09 

Кукуруза 0,00 348,37 -348,37 0,42 120,89 -120,47 0,05 82,22 -82,17 

Овощи 314,24 47,32 +266,92 379,18 51,96 +327,22 365,60 39,72 +325,88 

Консервированные овощи 

и корнеплоды 
384,82 69,00 +315,82 431,91 149,55 +282,36 597,76 113,41 +484,35 

Фрукты и орехи 101,37 382,06 -280,69 146,28 523,17 -376,89 146,94 644,98 -498,04 

Консервированные 

фрукты 
413,45 89,83 +323,62 590,84 93,80 +497,04 592,90 145,90 +447,00 

Фруктовые и овощные 

соки 
412,08 17,66 +394,42 330,30 14,69 +315,61 346,38 20,53 +325,85 

Сахар и мед 20,84 36,71 -15,87 25,81 63,07 -37,26 36,65 45,50 -8,85 

Кондитерский сахар 141,71 3,51 +138,20 150,64 13,51 +137,13 144,82 16,52 +128,30 

Кофе и его заменители 22,72 9,89 +12,83 25,36 12,82 +12,54 19,99 16,19 +3,80 

Какао 2,19 23,52 -21,33 16,40 12,06 +4,34 21,71 3,15 +18,56 

Шоколад 6,06 9,29 -3,23 9,60 28,48 -18,88 12,31 24,14 -11,83 

Чай 63,30 1,82 +61,48 104,54 1,01 +103,53 86,98 2,75 +84,23 

Корма для животных 427,03 1003,54 -576,51 438,78 2744,90 -2306,12 436,42 969,86 -533,44 

Маргарин и кулинарные 

жиры 
0,22 1,39 -1,17 1,39 15,31 -13,92 1,55 16,16 -14,61 

Прочие пищевые 

продукты 
192,57 150,53 +42,04 436,55 421,46 +15,09 586,65 514,28 +72,37 

Масличные культуры 14,76 11359,55 -11344,79 43,31 12441,08 -12397,77 19,09 9522,48 -9503,39 

Животное и овощное 

сырье 
383,49 231,99 +151,50 647,45 280,33 +367,12 646,75 248,67 +398,08 

Животные и овощные 

жиры  
59,99 284,60 -224,61 92,66 55,53 +37,13 85,64 90,87 -5,23 

ВСЕГО 5356,52 15432,30 -10075,78 6614,39 21723,61 -15109,22 6945,32 16033,19 -9087,87 

Примечание: Э* – экспорт из Китая в США; И** – импорт в Китай из США; ТБ*** – торговый баланс Китая 

в торговле с США 

Источник: составлено автором на основе [6]  

Смысл торгового противостояния между Китаем и США, о котором 

упомянуто выше, состоит в общем дисбалансе товарооборота [5]. Несмотря 

на то, что в части сельскохозяйственной продукции торговля с Китаем 

положительна для США, во многих других сферах торговый баланс 

отрицателен. Общий дефицит торговли с Китаем для США в 2018 г. 

превысил $323 млрд., что побудило американскую сторону пойти на 
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введение ограничительных мер против китайских товаров, инициировав тем 

самым торгово-экономическое противостояние между двумя крупнейшими 

торговыми нациями мира, продолжающееся до сих пор. К началу 2020 г. 

сторонам удалось достичь соглашения о постепенном устранении 

дисбаланса.  

Несмотря на то, что объем товарооборота продовольствия составляет 

немногим более 4% общей китайско-американской торговли, значительная 

часть условий соглашения связана именно со сферой сельского хозяйства, в 

том числе с обязательствами Китая увеличить закупки различных видов 

сельскохозяйственной продукции из США, доступом на рынки, а также 

сертификацией, стандартизацией, ветеринарным и фитосанитарным 

контролем. С учетом крайне негативного влияния на мировую торговлю 

пандемии COVID-19 и фактического блокирования значительной части 

международных перевозок, к октябрю 2020 г. Китаем выполнены 50 из 57 

условий двустороннего соглашения, что можно считать несомненным 

успехом. Если еще в 2019 г. на китайский рынок могли поставлять свою 

продукцию около 1500 американских продовольственных компаний, то в 

2020 г. число разрешенных поставщиков превысило 4000. Особенно 

необходимо отметить открытие китайского рынка для американских 

производителей мяса птицы (до недавнего времени действовал запрет в связи 

с эпизоотией птичьего гриппа). С января по октябрь 2020 г. стоимость 

импорта Китаем мяса птицы из США превысила $436 млн. Для американских 

производителей молока и молочных продуктов были пересмотрены 

требования по безопасности и признаны принятые в США стандарты 

качества, что позволило увеличить поставки молока в Китай на 36% в январе-

августе 2020 г. по сравнению с аналогичным периодом 2019 г.  

Это только некоторые примеры изменений в двусторонней торговле 

сельскохозяйственной продукцией между Китаем и США, которые 

произошли с момента подписания торгово-экономического соглашения в 
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январе 2020 г. Уже с марта 2020 г., когда положения договоренности 

вступили в силу, можно наблюдать значительное увеличение объема закупок 

Китаем американского продовольствия по сравнению с прошлыми 

периодами (рис. 2).  

 

Рисунок 2 - Импорт сельскохозяйственной продукции в Китай из США в 

2017-2020 гг., $ млрд. 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

Такой рост закупок обеспечивается, главным образом, за счет сои как 

основной импортной культуры. После июня 2020 г. ежемесячная стоимость 

импорта соевых бобов из США стабильно превышает показатели 

аналогичных периодов 2017 г. (рис. 3). С начала сентября 2020 г. физический 

объем еженедельных поставок в среднем превышает 1,1 млн. тонн, с начала 

августа 2020 г. закуплено уже более 15 млн. тонн на сумму около $6,2 млрд. 

Рекордными темпами Китай увеличивает закупки в США кукурузы (рис. 

4). К октябрю 2020 г. стоимость импорта превысила $2 млрд., тогда как до 

этого в течение десятилетия она сокращалась до всего лишь $82 млн. в 2019 

г. По сравнению с 2017 г. поставки американской кукурузы на китайский 

рынок выросли более чем в 12 раз.  
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Рисунок 3 - Импорт соевых бобов в Китай из США в 2017-2020 гг., $ млрд. 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

 

Рисунок 4 - Импорт кукурузы в Китай из США в 2017-2020 гг., $ млн. 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

Наряду с кукурузой, важной экспортной культурой для США является 

сорго. За январь-август 2020 г. стоимость экспорта сорго из США в Китай 

составила $617 млн., что на 10% выше, чем в том же восьмимесячном 
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периоде 2017 г. К концу лета 2020 г. Китаем у американских фермеров был 

выкуплен почти весь прошлогодний урожай сорго. К октябрю 2020 г. объем 

закупок уже вдвое превышает показатель на ту же дату три года назад (рис. 

5).  

 

Рисунок 5 - Импорт сорго в Китай из США в 2017-2020 гг., $ млн. 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

Помимо растениеводческого сектора, значительная часть обязательств 

по торговому соглашению двух стран касалась и животноводства. Выше 

нами уже приводились примеры облегчения доступа на китайский рынок для 

американских производителей мяса птицы и молока. Также был расширен 

список разрешенных к ввозу морских продуктов и рыбы, разрешен импорт 

кормов для домашних животных на основе мяса птицы, значительно выросли 

закупки кормов для сельскохозяйственных животных. Китай – крупнейший в 

мире потребитель свинины, однако, на пути доступа американских 

производителей на китайский рынок до недавнего времени имелись 

существенные ограничения и запреты. После достижения договоренности в 

начале 2020 г. Китай существенно облегчил режим ограничений и 
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значительно увеличил закупки свинины в США – в восемь раз по состоянию 

на октябрь 2020 г. по сравнению с октябрем 2017 г. (рис. 6). 

 

Рисунок 6 - Импорт свинины в Китай из США в 2017-2020 гг., $ млн. 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

Январским китайско-американским соглашением были сняты многие 

структурные ограничения на пути доступа американской говядины на 

китайский рынок, в частности, снят запрет на поставки говядины и 

продуктов из мяса особей крупного рогатого скота возрастом старше 30 

месяцев. В результате, в августе 2020 г. стоимость импорта Китаем говядины 

и продуктов из говядины выросла на 118% по сравнению с августом 2019 г. 

Если же сравнивать с 2017 г., то общегодовая сумма импорта 2017 г. к 

августу 2020 г. была превышена более чем втрое. По состоянию на начало 

октября 2020 г. импорт говядины превышал показатель октября 2017 г. в 25 

раз (рис. 7).  

 

 

 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №5(31) 2020 

 

25 
 

 

Рисунок 7 - Импорт говядины в Китай из США в 2017-2020 гг., $ млн. 

Источник: составлено автором на основе [7] 

 

Таким образом, можно констатировать, что со стороны Китая 

выполнение условий торгового соглашения с США в части 

сельскохозяйственной продукции осуществляется посредством увеличения 

закупок соевых бобов, кукурузы, сорго, а также различных видов мяса 

(свинина, говядина, птица). Также по условиям соглашения были облегчены 

условия ввоза в Китай ячменя с целью переработки, кормовых культур 

(тимофеевки луговой, люцерны и других) и плодоовощной продукции 

(картофеля, нектаринов, авокадо, черники). Рост сельскохозяйственного 

импорта из США идет на фоне усиливающегося противостояния между 

двумя странами в политической сфере, что скорее свидетельствует о 

неэкономическом характере конфликта. Подписание соглашения в январе 

2020 г. показало готовность к пониманию позиций обеих сторон и 

возможность сотрудничества. Тесное переплетение экономик двух стран и их 

лидерские позиции на мировом рынке позволяют ожидать продолжения и 

укрепления разумной кооперации между Китаем и США в будущем.  

 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №5(31) 2020 

 

26 
 

Список использованной литературы: 

1. Варфаловская Р.А. Развитие внешней торговли Китая в условиях 

глобализации и «торговых войн» США // Проблемы Дальнего Востокаю – 

2018ю – № 6. – С. 85-91. 

2. Виноградов А.О., Заклепенко А.Ю., Сафронова Е.И. США, Китай 

и ВТО: последствия американо-китайского торгового конфликта для 

мировой торговли // Китай в мировой и региональной политике. История и 

современность. – 2019. – Т. 24, № 24. – С. 187-206. 

3. Гао Т., Ерохин В.Л., Иволга А.Г. Политика Китая в сфере 

обеспечения продовольственной безопасности: современные вызовы // 

Вестник АПК Ставрополья. – 2018. – № 1 (29). – С. 111-116. 

4. Ерохин В.Л. «Перемирие» в торговом противостоянии США и 

Китая: возможные последствия для реструктуризации мировой торговли 

продовольствием // Маркетинг и логистика. – 2020. – №1 (27). – С. 12-35. 

5. Максимов В.А. «Торговая война» США и Китая, ее влияние на 

международную торговлю // Аллея науки. – 2018. – Т. 8, № 11 (27). – С. 84-

87. 

6. United Nations Conference on Trade and Development. (2020). 

Datacenter. Retrieved October 26, 2020, from www.unctadstat.unctad.org.  

7. United States Department of Agriculture. (2020). Interim Report on 

the Economic and Trade Agreement between the United States of America and the 

People’s Republic of China. Agricultural Trade. Washington, DC: United States 

Department of Agriculture.  

 

УДК 339.9 

Ерохин В. Л. – кандидат экономических наук, доцент, Центр 

исследований России и Украины, Институт экономики и менеджмента, 

Харбинский инженерный университет, Харбин, КНР 

http://www.unctadstat.unctad.org/


Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №5(31) 2020 

 

27 
 

Erokhin V. – candidate of economic sciences, associate professor, Center for 

Russian and Ukrainian Studies, School of Economics and Management, Harbin 

Engineering University, Harbin, P.R. China 

E-mail: basilic@list.ru  

Assessment of Interim Results of the US-China Trade Agreement 2020 on 

Bilateral Agricultural Trade 

Annotation: In recent months, the political confrontation between the United 

States and China has been aggravating. However, the rhetoric of both sides has 

not much affected the core of trade and economic interaction. An example is an 

agricultural trade, where China has been systematically and successfully fulfilling 

the obligations assumed under the bilateral trade agreement concluded in January 

2020. In this paper, the author examines recent trends in food trade between the 

United States and China in 2010-2019, which preceded and preconditioned the 

conclusion of the agreement. There is also an assessment of the interim results of 

the implementation of the US-China agreements in the sphere of food trade as of 

October 2020. The success of the agreement is witnessed in terms of trade in major 

crops (soybeans, corn, and sorghum) and livestock products (pork and beef). 

Ключевые слова: импорт, Китай, сельскохозяйственная продукция, 

соглашение, США, торговля, экспорт, import, China, agricultural products, 

agreement, USA, trade, export. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №5(31) 2020 

 

28 
 

Тенденции развития бренда и значение ребрендинга в 

условиях экономического кризиса  

Жильцова Ольга Николаевна  

Аннотация: в статье рассматривается этимология понятия «бренд» и 

непосредственно процесс брендинга, его особенности формирования, как на 

российском, так и на международном рынке. Актуальность исследования 

обоснована представленным рейтингом самых дорогих международных и 

российских брендов в 2020 г. и фактом того, что даже в условиях 

экономического кризиса бренды продолжают развиваться. Новизну 

исследования предлагаем рассмотреть на примере ребрендинга Сбербанка, 

который уже  четвертый год подряд возглавляет рейтинг ТОП-10  

российских брендов, а также рассмотрим целесообразность ребрендинга в 

условиях изоляции населения и экономического кризиса в России. 

Понятие бренд вошло в нашу жизнь прочно и надолго. Сейчас уже 

никого не удивишь тем, что удачное наименование бизнеса можно продать, 

то есть, бренд это и есть актив, только он не материален, его нельзя 

пощупать, но можно как «в обёртку» завернуть бизнес в любом регионе, 

городе, стране. Доказательство тому – система франчайзинга. По сути, 

продается бизнес-модель, но, прежде всего, франчайзи покупает имя для 

своего бизнеса, и имя это раскрученное, у всех на слуху, и имеющее шанс 

окупиться за достаточно короткий промежуток времени [1]. 

Этимологию понятия «бренд» необходимо начать с анализа определения 

«торговая марка». Торговая марка в маркетинге рассматривается как 

отстройка от конкурентов для формирования преимуществ, таких как 

индивидуальный образ, узнаваемость, ассоциации [2]. То есть торговая марка 

начинает формироваться в самом начале любого стартапа. Далее на втором 

этапе с приобретением определенного веса торговой марки, обретением 

финансовой прочности, приобретением постоянных клиентов организациям 

необходимо регистрировать торговую марку как «товарный знак». Таким 
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образом, у товарного знака формируется юридическая основа прямого 

правообладателя [3]. Товарный знак приобретает силу в юридическом поле, 

его уже не могут безнаказанно присвоить себе другие игроки рынка, что 

бывает достаточно часто, когда незарегистрированные, но уже популярные 

торговые марки «вдруг» регистрируются сторонними компаниями.  

Всего существует три способа регистрации товарного знака: 

1) в виде словесного знака, слогана; 

2) изобразительного знака, визуального ряда; 

3) комбинированного (словесный + изобразительный + аудиальный) 

товарного знака.  

И на третьем этапе «торговая марка» юридически зарегистрированная 

как «товарный знак» при достижении известности, формировании 

достаточной целевой аудитории приверженных покупателей и успешном 

ведении бизнеса, может превратиться в «бренд». Главное отличие бренда в 

том, что он приобретает стоимость, выраженную в стоимости, то есть все его 

элементы фирменного стиля, слоган, может быть музыкальное 

сопровождение и даже фирменные запахи, становятся настолько 

узнаваемыми, что пользуются безусловным спросом у покупателей [4].  

Наука по формированию бренда называется брендинг. Трактовок бренда 

достаточное количество, но изучению эволюции понятия бренда до сих пор 

посвящено огромное количество трудов и в научном мире, а на практике. 

Этот процесс тесно связан с развитием науки маркетинг, который динамично 

развивается на протяжении многих десятилетий в условиях растущей 

конкуренции и появления новых технологий для продвижения продуктов под 

определенным товарном знаком, и формированием феномена лояльности 

клиентов. Происхождение слова «бренд» берет свое начало с латинского 

языка, дословно brand - тавро, клеймо. 

Профессор Г. Л. Азоев дает следующее определение «бренда»: 

«Происходит от латинского brand - тавро, клеймо - знак, который в Древнем 
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Риме использовали для клеймения домашнего скота. В средние века - клеймо 

ремесленника. В XX веке стало одним из ключевых понятий маркетинга и 

рекламы. Точный эквивалент в русском языке отсутствует. Наиболее близкий 

образ марки данного товара (услуги) в сознании покупателя, выделяющий 

его в ряду конкурирующих. Подразделяется на brand-name - словесную часть 

марки, словесный товарной знак после его соответствующей правовой 

регистрации и brand-image - визуальный образ марки, формируемый 

рекламой в восприятии покупателя». 

Профессор И. М. Синяева считает, что «брендинг представляет 

динамичную систему маркетинга, направленную продвижение 

интеллектуального продукта от проектирования, разработки нового продукта 

до коммерциализации с использованием успешного позиционирования за 

счет рекламы, PR, масс-медиа и инструментов digital- маркетинга. Целевая 

функция брендинга — создание популярного бренда, максимально 

удовлетворяющего запросы целевой аудитории. К сожалению, содержание и 

механизм брендинга до последнего времени мало изучен» [5]. 

Автор книги «Building Brand Identity: A Strategy for Success in a Hostile 

Marketplace» Линн Апшоу [6] предложил свое видение классификации, 

состоящей из основных 6-ти типов бренда: по типу объектов брендинга; 

потребительский и высокотехнологичный бренд; корпоративный и товарный 

бренд; бренд производителя и торговый бренд; виды бренда по географии 

потребителей; виды бренда по образам, создаваемым в умах потребителей. 

Система идентичности бренда включает в себя материальные и 

нематериальные компоненты. К материальным относятся: продукт 

(например, свойства, границы, качество, страна происхождения, сферы 

использования, пользователи), марка и упаковка, выгоды. К нематериальным 

компонентам относятся: доверие, престиж и добавленная эмоциональная 

ценность (например, легенда, логотип, дизайн, фонетика, образ 

руководителя, джингл и др.), качество дифференциации продукта. 
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Как пример, рассмотрим рейтинг самых дорогих международных 

брендов по состоянию на 6 сентября 2020 года по показателю рыночной 

капитализации, который рассчитывается посредством умножения количества 

выпущенных компанией акций на стоимость одной такой акции (табл. 1).  

 

Таблица 1 - Рейтинг самых дорогих международных брендов, 2020 г. 

№ Бренд  Стоимость,  

млрд., долл. 

Отрасль Продукция Штаб-

квартира  

1 2 3 4 5 6 

1.  Saudi 

Aramco 

 

1 685 Добыча, 

переработка 

нефти и газа 

Нефть, природный 

газ и другие 

продукты 

нефтехимии 

Дахран, 

Саудовская 

Аравия 

2.  Microsoft  1 685 Разработка 

программного 

обеспечения  

Microsoft Office, 

Microsoft Windows, 

Xbox 

Редмонд, 

Вашингтон, 

США 

3.  Apple inc. 

 

1 286 Электроника, 

информационны

е технологии 

  

Персональные 

компьютеры и 

планшеты, 

мобильные 

телефоны, 

аудиоплееры и др. 

Купертино, 

Калифорния, 

США 

4.  Amazon 

Inc. 

 

 

1 233 Розничная 

торговля 

Онлайн-площадка Сиэтл, 

Вашингтон, 

США 

5.  Alphabet 

Inc. 

(Google) 

919 Интернет Интернет Калифорния, 

США 

6.  Facebook 584 

 

Интернет Интернет Менло-Парк, 

Калифорния, 

США 

7.  Alibaba 

Group 

545 

 

Интернет Электронная 

коммерция, 

хостинг онлайн-

аукционов, онлайн-

переводы денег, 

мобильная 

коммерция 

Ханчжоу, 

КНР 

8.  Tencent 

 

510 Конгломерат Социальные сети, 

обмен 

мгновенными 

сообщениями, 

средства массовой 

информации, веб-

порталы и т.д. 

район 

Наньшань, 

Шэньчжэнь, 

КНР 
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Продолжение таблицы 1 

1 2 3 4 5 6 

9.  Berkshire 

Hathaway 

Inc. 

 

455 Страхование, 

финансы, 

железнодорожн

ый транспорт, 

коммунальные 

услуги, 

производство 

продовольст-

венных и 

непродовольст-

венных товаров 

Страхование, 

финансы, 

железнодорожный 

транспорт, 

коммунальные 

услуги, 

производство 

продовольствен-

ных и 

непродовольствен-

ных товаров 

Омаха, 

Небраска, 

США 

10.  Johnson & 

Johnson 

 

395 Фармацевтичес-

кая промышлен-

ность 

Производство 

лекарств, 

медицинского 

оборудования 

Нью-

Брансуик, 

Нью-Джерси, 

США 

Источник: Т ОП 10 самых дорогих компаний мира в 2020 году. Интернет-

портал FXSSI. – Доступ по ссылке: https://ru.fxssi.com/top-10-samyx-dorogix-

kompanij-mira. [Дата обращения: 15.10.2020]. 

 

Интересно, что в данном рейтинге (табл. 1) не оказалось брендов «Visa 

Inc.» и крупнейшего в США «JPMorgan Chase», которые входили в Топ-10 

предыдущего 2019 года. 

В таблице 2 рассмотрим рейтинг российских брендов по состоянию на 

август 2020 года. 

 

Таблица 2 - Рейтинг самых дорогих российских брендов, 2020 г. 

№ Бренд Стоимость, млрд., руб. 

1.  Сбербанк 840,2 

2.  Газпром 481,3 

3.  Лукойл  370,9 

4.  Роснефть  245,3 

5.  РЖД  198,8 

6.  ВТБ 177,9 

7.  Магнит  172,7 

8.  МТС 148 

9.  Новатэк  135,6 

10.  Татнефть 130,2 

Источник: Опубликован рейтинг самых дорогих российских брендов. РИА 

Новости. – Доступ по ссылке: https://ria.ru/20200820/sberbank-

1576057042.html. [Дата обращения: 15.10.2020]. 
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Интересен тот факт, что бренд «Сбербанк» лидирует в рейтинге уже 

четвертый год подряд. И, несмотря на свою популярность, в сентябре 2020 

года стало известно об очередном ребрендинге банка. В 2009 году 

брендинговое агентство FITCH выполняло заказ Сбербанка по ребрендингу, 

стоимость услуг которого по официальным данным обошелся в 20 млрд руб. 

В 2020 году ребрендингом занимается всё тоже агентство, 

преобразованное путем объединения с другим агентством -  Landor & FITCH. 

На этот раз озвучивается сумма в 2,5 млрд руб., указывается, что в эту сумму 

входят  только дополнительные расходы на ребрендинг, которые будут 

произведены в течение 5–6 лет; затраты на разработку официально не 

называются. Сначала видоизменять будут все цифровые каналы и сайты [7, 

8]. Банкоматы будут преображаться по мере износа, а карты клиентов — по 

времени замены.  

На рисунке 1 представлено развитие логотипа Сбербанка, начиная с 

1991 года. 

 

Рисунок 1 – Развитие логотипа Сбербанка 

Источник: Портал «Тусовка технологических проектов». – Доступ по 

ссылке: https://spark.ru/startup/logo/blog/66316/chto-ne-tak-s-novim-logo-sbera. 

[Дата обращения: 17.10.2020]. 

 

Как мы видим из рисунка 1 руководством Сбербанка принято решение о 

сокращении наименования со «Сбербанк» до «Сбер». Это логично в связи с 

омоложением целевой аудитории покупателей продуктов Сбербанка, тем 
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более что потребители именно так и называют чаще всего банк – «Сбер», а 

также в связи с переходом в новую парадигму: экосистему. Сбербанк давно 

уже агрегирует в себе пакет продуктов и услуг, не относящихся к 

финансовому рынку, к ним относятся: СберМаркет, Самокат (сервис быстрой 

доставки продуктов в Москве и Санкт-Петербурге), Delivery (сервис доставки 

еды), ClubSberFood (сервис подбора ресторанов), ЮMoney (ранее 

Яндекс.Деньги — сервис электронных платежей), Okko (онлайн-кинотеатр), 

Союзмультфильм, Ситимобил (сервис заказа такси), Работа.ру (сервис 

онлайн-рекрутмента),  СберМобайл (оператор связи),  Деловая среда 

(платформа сервисов для бизнеса) и др.  

От логотипа 2009 года остался незаконченный круг и галочка, а также 

основной тёмно-зеленый цвет приобрел более светлый, неоновый оттенок с 

градиентом. Уже все аккаунту в социальных сетях сменили гайдбук и 

используют новый лого (рис. 2) [9]. 

 

Рисунок 2 – Официальный аккаунт Сбербанка в Инстаграме  

Источник: Официальный Инстаграм-канал Сбера. – Доступ по ссылке:  

https://www.instagram.com/sberbank/?hl=ru [Дата обращения: 17.10.2020].   
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Компания приходит к решению изменить бренд, как правило, в связи с 

серьезными проблемами взаимодействия на рынке с целевыми аудиториями 

покупателей, стейкхолдеров, конкурентов и т.п. Иногда изменения бренда 

или логотипа компании связаны с приходом нового креативного директора, 

руководителя по маркетингу или полной смены менеджмента [10]. 

Задачами ребрендинга чаще всего могут быть следующие: снизить 

градус агрессии со стороны текущих клиентов, повысить имидж бренда в 

сознании целевой аудитории, привлечь новую аудиторию, обозначить свою 

принадлежность к современным трендам, изменить установки потребителей, 

увеличить лояльность постоянных клиентов и т.п. Бывают и более сложные 

задачи ребрендинга для решения таких вызовов, как конкурентная война или 

креативный «голод» [11]. Для российского банковского сектора основанием 

ребрендинга чаще всего выступает процесс будущих слияний финансовых 

структур, либо при покупке акций банка иностранной компанией.  

Ребрендинг процесс длительный и трудоемкий, а потому очень дорогой. 

Период изменений может занимать до года, а один из подводных камней на 

пути изменения бренда это потенциальная опасность оттолкнуть клиентов 

при некорректном и несвоевременном информировании клиентов о будущих 

изменениях. Ребрендинг не должен быть самоцелью, а выступать 

инструментом в достижении поставленных целях стратегии маркетинга. 

Изменение логотипа это лишь малая часть ребрендинга. На логотипе 

держится вся айдентика, являя собой визуальную корпоративную 

идентичность. Меняя лого, важно учитывать, что узнаваемость и 

запоминаемость бренда будет падать, по крайней мере, первое время.  

Что принесет позитивного новый логотип в работу Сбербанка? Скорее 

всего, простимулирует изменение отношения клиентов к банку, расширит 

потенциальные сегменты потребителей за счет новых поколений Y и Z, 

актуализирует бренд-коммуникации банка с потенциальными и постоянными 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №5(31) 2020 

 

36 
 

клиентами, повлечет за собой изменение стратегии, надеемся, с 

продуктоориентированной на клиентоориентированную. 

Вывод: бренд это устойчивая совокупность позитивных впечатлений о 

продукте, которая складывается в сознании целевой аудитории под 

воздействием маркетинговых коммуникаций. Бренд это некое обязательство, 

что обещания относительно качества продукта и качества эмоций, 

испытываемых покупателем от «общения» с брендированным продуктом, 

гарантированы производителем. 
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the process of branding itself, its features of formation, both in the Russian and 

international markets. The relevance of the study is based on the presented rating 

of the most expensive international and Russian brands in 2020 and the fact that 

brands continue to develop even during the economic crisis. We propose to 

consider the novelty of the research using the example of the rebranding of 

Sberbank, which for the fourth year in a row tops the TOP-10 Russian brands 

rating, and also consider the feasibility of rebranding in the context of population 
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Влияние пандемии COVID-19 на формирование и развитие 

хозяйственных связей в предпринимательской системе 

 (на примере ЗАО «ВКЗ-М») 

Киселева Анастасия Леонидовна  

Аннотация: в данной статье анализируется влияние пандемии COVID-

19 на формирование и развитие хозяйственных связей между 

предприятиями и на рынок мясопереработки и колбасных изделий в целом. 

Актуальность исследования обусловлена необходимостью изучения, анализа 

и прогнозирования поведения рынка в условиях сложившейся экономической 

и эпидемиологической ситуации в период пандемии. В том числе в рамках 

формирующихся хозяйственных связей между производителями, 

дистрибьюторами и потребителями. На основании этой работы можно не 

только сделать выводы об изменениях хозяйственных связей, но и на их 

основании спрогнозировать развитие данных отношений. 

Хозяйственные связи — довольно широкое понятие, включающее в себя 

совокупность экономических, организационных, коммерческих, правовых, 

административных, финансовых и других отношений, складывающихся 

между изготовителями, потребителями и организациями производственной 

инфраструктуры в процессе поставок товаров по поводу закупок или продаж. 

Характер и эффективность хозяйственных связей оказывает 

определяющее влияние на такие параметры деятельности, как: 

1) порядок заключения и реализации договоров, соответствующих 

текущим и перспективным интересам фирмы; 

2) своевременность и качество правовой поддержки выполнения 

договоров; 

3) возможность осуществления объективного и всестороннего 

контроля (мониторинга) исполнения договорных обязательств всеми 

участниками, образующими хозяйственные связи; 
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4) соответствие полученного портфеля заказов производственным 

мощностям, технологическим и кадровым возможностям предприятия; 

5) достижение желаемого уровня рентабельности; 

6) обеспечение темпа и направленности развития предприятия (в 

том числе в рамках диверсификации), а также уровня его 

конкурентоспособности на занимаемом рынке [1, 9]. 

Масштабы рынка, на котором работают предприятия, обусловливают 

сложность возникающих между ними хозяйственных связей 

(организационных, финансовых, правовых, коммерческих, информационных 

и др.). Количество связей и уровень их сложности во многом определяется 

видом деятельности, спецификой рынка, количеством работающих 

предпринимательских структур, включая посредников, а также 

особенностями действующего законодательства. Ограничения, которые 

накладываются на те или иные рынки, могут быть связаны с уровнем 

монополизации и государственного регулирования, а в настоящее время – и с 

действующими по отношению к нашей стране экономическими санкциями 

[2]. Это влияет и на формы развития и укрепления хозяйственных связей, а 

также способствует привлечению в систему связей новых субъектов. 

Также в 2020 году одним из важнейших дополнительных факторов, 

влияющих на формирование и развитие хозяйственных связей, стала 

пандемия COVID-19. Пандемия началась в декабре 2019 года в китайском 

городе Ухань провинции Хубэй. В течение последующих трех месяцев вирус 

стремительно распространялся по всему миру, и в марте 2020 года эпидемия 

добралась до России. Сложившаяся эпидемиологическая обстановка в мире 

начала существенно влиять на мировую экономику. 

Безусловно, пандемия повлияла не на все сферы, но многие предприятия 

понесли существенные потери, как финансовые, так и кадровые. Больше всех 

пострадали предприятия малого бизнеса, предприятия сферы гостиничных 

услуг, предприятия общественного питания. 
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В качестве предприятия для изучения влияния пандемии коронавируса 

на деятельность предприятий было выбрано ЗАО «Выхинский колбасный 

завод-М». Основными видами деятельности компании являются 

производство колбасных изделий, соленого, вареного, запеченного, 

копченого, вяленого и прочих видов переработанного мяса. Поскольку 

рестораны, кафе и прочие места массового скопления людей были закрыты, а 

большинство сотрудников предприятий были переведены на удаленный 

режим работы, естественным образом увеличился спрос на продукты в 

розничных магазинах. Также очень сильно вырос спрос на товары различных 

интернет-площадок. Основным направлением развития хозяйственных 

связей предприятий мясопереработки и колбасной промышленности (в том 

числе ЗАО «ВКЗ-М») в период пандемии является установление и развитие 

связей в предприятиях розничной и интернет-торговли. 

В первую очередь предприятию поставщику продукции необходимо 

проанализировать рынок и определить нескольких или одного 

представителей розничных сетей для адресного развития хозяйственных 

связей. Предлагается рассматривать такие сети как «Магнит», X5 Retail 

Group, «Лента», Metro, «Ашан», «Дикси», «О’кей», поскольку их выручка и 

объемы продаж существенно увеличились в период пандемии (рис. 1). 

 

Рисунок 1 - Выручка основных розничных сетей 
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В первом квартале общая выручка «Магнита» выросла на 18,5 

процентов год к году — до 376 миллиардов рублей. Выручка X5 Retail Group, 

к которой относятся розничные сети магазинов «Пятерочка», «Перекресток», 

«Карусель», увеличилась по сравнению с аналогичным периодом прошлого 

года на 15,9 процентов и составила 468,5 миллиардов рублей. Увеличили 

свои продажи «Лента» — на 7,5 процентов год к году (до 104,4 миллиарда 

рублей), «Дикси» (на 16,2 процента), «О'Кей» (плюс 7,6 процентов) и другие 

продовольственные ритейлеры. 

Наиболее пострадавшими каналами продаж эксперты называют HoReCa, 

оптовое направление и специализированные магазины мясных продуктов, 

которые развивают многие локальные производители. 

В период самоизоляции потребительское поведение претерпело 

серьезные изменения. Уже в апреле наблюдалось сокращение спроса, а 

трафик продовольственных магазинов просел практически вдвое. Запасы 

впрок уже были сделаны, и большинство граждан предпочитало не покидать 

свои дома без необходимости [3]. 

Предприятия торговли быстро среагировали на изменившуюся 

конъектуру рынка и стали активно развивать торговлю на различных 

интернет-площадках. Ранее абсолютно не пользующиеся спросом у 

покупателей интернет-магазины («Утконос», «Доставка Перекресток 

Впрок»), стали популярными. В период пандемии многие крупные 

российские торговые сети стали переходить на режим онлайн-работы. 

Некоторые через так называемые сайты-агрегаторы, некоторые запустили 

собственные интернет-магазины. 

В период пандемии продовольственный ритейл переориентировался на 

онлайн-доставку. И это принесло свои результаты. Так, оборот онлайн-

продаж продуктов питания вырос в рублях в 3,5 раза в марте и в 6,7 раза в 

апреле по отношению к февралю. 
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Metro начала процесс выхода в онлайн-продажи в феврале 2019 года 

вместе с запуском доставки с собственного сайта. Онлайн-магазин Metro 

работает на основе технологии white label от «Сбермаркета». На партнерские 

сервисы доставки («Сбермаркет», iGooods, Savetime и Zakaz.ru) приходится 

70 процентов заказов конечным потребителям (такую схему продаж 

компания называет B2B2C). В большинстве регионов спрос на услугу 

доставки растет в среднем на 30 процентов (месяц к месяцу).  

«О'Кей» отмечает, что спрос на услуги по онлайн-доставке товаров 

вырос более чем вдвое. С начала 2020 календарного года Metro практически 

утроила долю B2B2C-продаж в структуре всех продаж. 

О доставке продуктов с сервисами iGoods и «Сбермаркет» договорился 

и «Ашан». Ранее в интернет-магазине «Ашан» можно было купить с 

доставкой только непродовольственные товары. Этот шаг позволил сети 

удвоить онлайн-продажи во время пандемии. 

«Лента» запустила собственный онлайн-магазин в сотрудничестве с 

сервисами доставки IGoods и «Сбермаркет». «Азбука вкуса», помимо 

собственных сервисов доставки продуктов и «Экспресс Меню», начала 

сотрудничество с «Яндекс. Едой». 

Онлайн-продажи X5 Retail Group через perekrestok.ru и экспресс-

доставку из «Пятерочки» вывели в апреле X5 в лидеры по онлайн-доставке 

продуктов питания в России, составив 1,7 миллиарда рублей в апреле и 

показав рост в 4,7 раза к аналогичному месяцу прошлого года. В мае 

совокупная выручка онлайн-супермаркета Perekrestok.ru и экспресс-доставки 

из «Пятерочки» и «Перекрестка» выросла еще на 40 процентов к апрелю и 

составила 2,37 миллиарда рублей. Таким образом, темпы роста ускорились 

более чем в семь раз год к году. 

Количество ежедневных заказов, доставляемых курьерами крупнейших 

торговых сетей, превысило 50 тысяч — это минимум втрое больше, чем в 

январе-феврале 2020 года. Только торговая сеть «Пятерочка» сейчас 
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ежедневно доставляет около 11 тысяч заказов, и это при том, что 

февральской нормой было всего 600 заказов в день. 

Пиковая неделя по онлайн-заказам пришлась на середину марта, когда 

появились первые новости о возможном скором введении карантина. В 

выходные 14-15 марта рост заказов на сайтах крупнейших ритейлеров 

составил почти 90 процентов от уровня первой недели марта. Количество 

товаров в одном заказе увеличилось в среднем в 1,5-2 раза [3]. Компания 

AdvantShop представила исследование «Как поменялся рынок электронной 

коммерции в связи с коронавирусом. 2019-2020 год» (рис. 2) [4]. 

 

Рисунок 2 - Новые интернет-магазины [4] 
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торговли позволит не только не потерять в выручке, но и открыть новые 

горизонты для поставщиков продукции. Ситуация с пандемией показала и 

доказала необходимость развития продаж в онлайне (рис. 3). 
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Рисунок 3 - Месячный оборот (продукты питания) [4] 
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Рисунок 4 - Число заказов (продукты питания) [4] 
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Рисунок 5 - Средний чек (продукты питания) [4]. 
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Средний чек, наоборот, уменьшился в 2020 году, по сравнению с 2019. 

Это связано с экономическим кризисом, который наступил в период 

пандемии. Многие работодатели были вынуждены отправить работников 

предприятий в отпуск, было существенное сокращение численности 

работников и, в связи с этим, существенно понизился реальный доход 

населения. Люди начали экономить, в частности, и на продуктах питания. 

Также онлайн покупки позволили поставщикам предоставлять скидки, 

потому что изменилась логистическая структура поставок. Необходимость в 

ежедневной поставке во множество точек сменилась доставкой в крупные 

пункты распределения. 

Поскольку на фоне пандемии ухудшилось финансовое положение 

населения и увеличился уровень безработицы, производителю необходимо 

сделать упор на выпуск продукции средней ценовой категории, а не 

премиум-сегмента. Производители, которые сумели оперативно среагировать 

на данное изменение рынка, получили существенное конкурентное 

преимущество. Потребитель нацелен на высококачественную продукцию по 

умеренным ценам. 

Пандемия меняет потребительские предпочтения по отношению к 

товарным категориям. Наименее пострадавшими и имеющими потенциал к 

росту эксперты считают изделия из птицы, вареные колбасы и сосиски. 

Достаточно устойчивый спрос показывают охлажденные полуфабрикаты, 

замороженные продукты и консервы. Эксперты фиксируют стагнацию или 

падение в высоко ценовых категориях — сырокопченых и сыро-вяленных 

колбасах, полу-копченых и варено-копченых колбасах, мясных деликатесах 

[5]. 

Увеличение доли выпуска таких продуктов как вареная колбаса, 

ветчина, сосиски позволит, во-первых, расширить объем поставок для 

различных интернет-магазинов, во-вторых, увеличит выручку предприятия. 
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Как показывает отчетность других предприятий мясопереработки, спрос 

увеличился на 4-7% по сравнению с предыдущим годом. 

Благодаря увеличению спроса на онлайн-покупки, производственные 

предприятия стали начали существенно увеличивать поставки в данном 

направлении. Хозяйственные связи между производителями продукции и 

предприятиями розничной торговли по большей части укрепились.  

Также в сложившихся обстоятельствах у предприятий появилась 

возможность отказаться от неэффективных хозяйственных связей. 

В 2021 году ожидается рост производства колбас в ответ на увеличение 

спроса, обусловленному введением режима самоизоляции из-за пандемии 

коронавируса. Не имея возможности посещать предприятия общественного 

питания, покупатели стремятся разнообразить домашний рацион [6]. 

Так как многие российские граждане лишились работы или находятся в 

неоплачиваемом отпуске, доходы населения не позволяют покупать 

продукты питания в том же объеме и той же ценовой категории, что и до 

пандемии. Снижается покупательская способность людей, снижается спрос 

на многие категории товаров, в особенности на продукты не первой 

необходимости [7, 8]. 

Основная задача отрасли заключается в поисках новых подходов к 

формированию хозяйственных связей, чтобы исключить те, в которых отпала 

необходимость из-за общего изменения политики потребления и 

формирования рынка, связанных с пандемией COVID-19. 

Научная новизна данной статьи состоит в том, что данное исследование 

было невозможно ранее. Пандемия COVID-19 позволила многим игрокам по-

новому посмотреть на рынок, разработать новые схемы реализации 

продукции, наладить новые хозяйственные связи, создать и развить 

направления, которые ранее не казались перспективными. Все, кто смог 

оперативно отреагировать на изменившиеся условия, смогли не только 
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удержать, но и укрепить свои позиции на рынке, а также не только 

сохранить, но и улучшить финансовые показатели. 
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meat processing and sausage market in general. The relevance of the study is due 

to the need to study, analyze and predict market behavior in the current economic 

and epidemiological situation during a pandemic. Including within the framework 

of the emerging economic ties between manufacturers, distributors and consumers. 

On the basis of this work, it is possible not only to draw conclusions about changes 

in economic ties, but also on their basis to predict the development of these 

relations. 
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SWOT-анализ внутренней и внешней среды предприятия в 

обычных условиях и с учетом последствий пандемии 

коронавируса (на примере ЗАО «ВКЗ-М») 

Киселева Анастасия Леонидовна  

Аннотация: каждая организация существует и функционирует в 

определенной внутренней и внешней среде. Поэтому для того, чтобы 

составить стратегию предприятия и привести данную стратегию в 

действие, необходимо тщательно изучить отрасль, к которой относится 

предприятие, чтобы выявить возможные угрозы, а также изучить и 

подготовить внутренние факторы к конкурентной борьбе. В данной статье 

анализируется влияние пандемии COVID-19 на внешнюю среду предприятий. 

Актуальность исследования обусловлена необходимостью изучения, анализа 

и прогнозирования поведения рынка в условиях сложившейся экономической 

и эпидемиологической ситуации в период пандемии. 

Помимо анализа финансовых показателей деятельности предприятия для 

определения направлений дальнейшего развития предприятия необходимо 

провести анализ внутренней и внешней среды предприятия. 

Оценка деятельности предприятия должна включать в себя анализ 

внутренних и внешних факторов, так как они могут влиять как на 

предприятие, так и на его рыночное окружение. 

Неточности в оценке состояния и динамики внешней и потенциала 

внутренней среды грозят предприятию потерей платежеспособности [1].  

Модель взаимодействия разносторонних рыночных процессов и 

аспектов функционирования промышленного предприятия схематически 

представлена на рисунке 1. 
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Рисунок 1 - Модель взаимодействия внешних и внутренних 

организационно-экономических факторов предприятия [1] 

 

Основным методом сопоставления сильных и слабых сторон внутренней 

среды организации с возможностями и угрозами внешней среды является 

SWOT-анализ. 

В классической форме анализ сил (Strengts), слабостей (Weaknesses), 

возможностей (Opportunities) и угроз (Тhreats) был разработан во второй 

половине 1960-х годов [2].  

Метод SWOT позволяет установить линии связи между силой и 

слабостью, которые присущи организации, а также угрозами и 

возможностями, которые возникают во внешней среде. Методология SWOT 

предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и 

возможностей, а далее — установление цепочек связей между ними, которые 

в дальнейшем могут быть использованы для формулирования стратегии 

организации [3]. 
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Сопоставление факторов позволит ответить на следующие вопросы, 

касающиеся дальнейшего развития бизнеса: использует ли компания 

внутренние сильные стороны или отличительные преимущества в своей 

стратегии? Если компания не имеет отличительных преимуществ, какие из ее 

потенциальных сильных сторон могут ими стать? Являются ли слабости 

компании ее уязвимыми местами в конкуренции и (или) они не дают 

возможности использовать определенные благоприятные обстоятельства? 

Какие слабости требуют корректировки исходя из стратегических 

соображений? Какие благоприятные обстоятельства дают компании 

реальные шансы на успех при использовании ее квалификации и доступа к 

ресурсам? Какие угрозы должны наиболее беспокоить менеджера, и какие 

стратегические действия он должен предпринять для хорошей защиты [4]?  

Основные этапы SWOT-анализа: 

1) экспертными методами составляются списки сильных и слабых 

сторон внутренней среды, далее возможностей и угроз внешней стороны; 

2) устанавливаются связи между вышеописанными факторами и 

составляется матрица. 

Значение Pj отражает вероятность появления конкретных возможностей 

и угроз. Pj может принимать значения в интервале от 0 до 1. При заполнении 

матрицы рекомендуется использовать следующую шкалу (табл. 1). 

Таблица 1 - Шкала оценки вероятностей 

Качественная характеристика вероятности появления 

события 
Числовое значение 

Низкая вероятность 0,1 – 0,3 

Средняя вероятность 0,4 – 0,6 

Высокая вероятность 0,7 – 0,9 

Очень высокая вероятность 1 
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Показатель Kj показывает значение коэффициента влияния на 

деятельность организации конкретных возможностей и угроз (в пределах от 0 

до 1) (табл. 2). 

Таблица 2 - Шкала оценки факторов влияния 

Значение Интерпретация 

0 Влияние отсутствует 

1 
Максимальное влияние возможности или критическое влияние угрозы 

(прекращение деятельности предприятия) 

0,1 – 0,3 Влияние слабое 

0,4 – 0,6 Влияние среднее 

0,7 – 0,8 Влияние сильное 

 

В столбе Ai проставляется интенсивность сильных и слабых сторон 

организации, при этом используется пятибалльная шкала (табл. 3). 

Таблица 3 - Шкала оценки интенсивности сильных сторон организации 

Балльная оценка Интерпретация 

5 Интенсивность высокая (очень сильное преимущество) 

3-4 Интенсивность средняя (достаточно сильное преимущество) 

1-2 Незначительное преимущество 

 

Оценка интенсивности слабых сторон выполняется аналогичным 

образом, но со знаком «минус». 

В ячейках aij указывается способность сильных сторон содействовать 

реализации возможностей и противостоять угрозам, а также способность 

слабых сторон ослабить воздействие возможностей и усилить угрозы. Для 

упрощения процесса оценки рекомендуется использовать следующую шкалу 

(табл. 4). 
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Таблица 4 - Шкала оценки взаимосвязи сильных и слабых сторон с 

возможностями и угрозами 

Балльная оценка Интерпретация 

5 
Фактор дает полную возможность использовать благоприятные 

события или предотвратить отрицательные последствия угроз 

4, 3 
Существенное содействие использованию благоприятных 

возможностей или защите от угроз 

1, 2 
Незначительное влияние на использование благоприятных 

возможностей или защиту от угроз 

 

При оценке этих показателей, не должна учитываться реальная 

интенсивность фактора для организации, т.к. это уже учтено в столбце 

интенсивности (Aj), то есть проводятся экспертные оценки влияния силы или 

слабости номинального выявленного фактора на отмеченные возможности 

или угрозы. 

Методология построения матрицы первичного стратегического анализа 

заключается в том, что сначала весь перечень факторов делится на две 

части — внешнюю среду и внутреннюю (саму компанию), а затем события в 

каждой из этих частей — на благоприятные и неблагоприятные. 

Результатом проделанной работы и является матрица SWOT (табл. 6). 

3) Преобразование исходной матрицы осуществляется на основании 

следующей формулы: 

Aij = Ai х Kj х Pj х aij  (1) [2] 

Затем производится суммирование полученных оценок по строкам и 

столбцам матрицы, после чего формулируются выводы по проведенному 

анализу, разрабатываются рекомендации и определяется направление 

дальнейшего развития предприятия. 

4) Подведение итогов, формирование выводов. 

Часть 1. Анализ внешней и внутренней среды предприятия в обычных 

условиях. 
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Этап 1.1. Выявление сильных и слабых сторон внутренней среды ЗАО 

«ВКЗ-М», угроз и возможностей внешней среды. 

Основными видами деятельности компании являются производство 

колбасных изделий, соленого, вареного, запеченного, копченого, вяленого и 

прочих видов переработанного мяса (табл. 5). 

Таблица 5 - Сильные и слабые стороны внутренней среды и возможности и 

угрозы внешней среды предприятия 

Внутренняя среда Внешняя среда 

Сильные стороны Возможности 

S1 – Высококачественная продукция О1 – Перспективы роста рынка 

S2 – Отлаженный производственный процесс О2 – Развитие производства сырья в РФ 

S3 – Наличие современной техники О3 – Рост покупательской способности 

Слабые стороны Угрозы 

W1 – Высокие издержки производства Т1 – Высокий уровень конкуренции 

W2 – Отсутствие единой стратегии развития Т2 – Зависимость от стоимости сырья 

W3 – Отсутствие полноценной маркетинговой 

службы 
Т3 – Экономическая нестабильность государства 

В данной таблице представлены данные о сильных и слабых сторонах 

внутренней среды предприятия и возможности и угрозы внешней среды без 

условий кризиса вызванного пандемией коронавируса. 

Этап 1.2. Составление матрицы SWOT-анализа (табл. 6). 

Таблица 6 - Матрица SWOT-анализа 

  

Интенсивн

ость 
Возможности (О) Угрозы (Т) 

(Ai) О1 О2 О3 Т1 Т2 Т3 

Вероятность появления (Pj) - 0,8 0,4 0,4 0,5 0,5 0,4 

Коэффициент влияния (Kj) - 0,9 0,6 0,8 0,7 0,7 0,4 

Сильные стороны (S) - - - - - - - 

S1 3 2 4 2 4 4 2 

S2 4 3 3 2 2 1 3 

S3 3 4 4 1 3 1 3 

Слабые стороны (W) -       

W1 -3 2 1 4 5 4 4 

W2 -4 5 3 5 4 4 2 

W3 -4 5 1 2 4 3 1 
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Этап 1.3. Преобразуем матрицу (табл. 7). 

Таблица 7 - Матрица SWOT-анализа исследуемой организации 

 

Интенсив-

ность 
Возможности (О) 

Итого 
Угрозы (Т) 

Ито

го 
(Ai) О1 О2 О3 Т1 Т2 Т3 

Вероятность 

появления (Pj) 
- 0,8 0,4 0,4   0,5 0,5 0,4   

Коэффициент 

влияния (Kj) 
- 0,9 0,6 0,8   0,7 0,7 0,4   

Сильные 

стороны (S) 
- - - -   - - -   

S1 3 4,32 2,88 1,92 9,12 4,2 4,2 0,96 9,36 

S2 4 8,64 2,88 2,56 14,08 2,8 1,4 1,92 6,12 

S3 3 8,64 2,88 0,96 12,48 3,15 1,05 1,44 5,64 

Итого   21,6 8,64 5,44 
 

10,15 6,65 4,32 
 

Слабые 

стороны (W) 
- - - -   - - -   

W1 -3 -14,4 -2,88 -6,4 -23,68 -5,6 -5,6 -3,2 
-

14,4 

W2 -4 -14,4 -0,96 -2,56 -17,92 -5,6 -4,2 -1,6 
-

11,4 

W3 -4 -11,52 -1,92 0 -13,44 -5,6 -4,2 -1,6 
-

11,4 

Итого   -40,32 -5,76 -8,96   -16,8 -14 -6,4   

 

Этап 1.4. Выводы по проведенному анализу. 

На основании выполненных расчетов можно сделать следующие 

выводы: 

1) Одной из сильных сторон компании, которая помогает ей 

использовать имеющиеся возможности, является отлаженный 

производственный процесс (14,08). Это является следствием грамотного 

использования производственных мощностей и рабочих ресурсов 

предприятия. В то же время, хорошо отстроенный производственный 

процесс помогает защититься и от угроз (6,12). Кроме этого, защититься от 

угроз внешней среды помогает высококачественная продукция (9,36). 
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Высокое качество продукции является одним из конкурентных преимуществ 

данного предприятия. 

2) Важнейшей из возможностей являются перспективы роста рынка 

(21,6). Укрепление существующих хозяйственных связей, а также построение 

новых должно являться приоритетным направлением для данного 

предприятия. Однако это же является наиболее уязвимой точкой из-за 

существующих слабых сторон (-40,32). 

3) Самой слабой стороной ЗАО «ВКЗ-М» являются высокие 

издержки производства (-23,68), которые влечет за собой, в частности, 

высокое качество исходных материалов для производства качественной 

продукции.  

Больше всего сильные стороны компании помогают защититься от 

высокого уровня конкуренции (10,15), так как потребитель в поисках 

наилучшей цены не хочет терять в качестве приобретаемого товара. Но 

слабые стороны усугубляют степень влияния этой угрозы и зависимости от 

стоимости материалов (-14). 

По результатам проведенного анализа можно сказать, что отлаженный 

производственный процесс позволит предприятию воспользоваться 

перспективой роста рынка. При этом необходимо пересмотреть некоторые 

этапы производственного процесса, для того чтобы уменьшить уровень 

издержек, так как эта слабая сторона не позволяет полноценно 

воспользоваться возможностями внешней среды. 

Часть 2. Анализ внешней и внутренней среды предприятия с учетом 

последствий пандемии коронавируса. 

Этап 2.1. Выявление сильные и слабые сторон внутренней среды 

компании, угроз и возможностей внешней среды (табл. 8). 
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Таблица 8 - Сильные и слабые стороны внутренней среды и возможности и 

угрозы внешней среды предприятия с учетом изменений внешней среды в 

условиях пандемии 

Внутренняя среда Внешняя среда 

Сильные стороны Возможности 

S1 – Высококачественная продукция 
О1 – Перераспределение рынка с учетом 

изменений потребностей покупателей 

S2 – Отлаженный производственный 

процесс 

О2 – Увеличение спроса на колбасную 

продукцию 

S3 – Наличие современной техники 
О3 – Расширение рынка интернет-

магазинов 

Слабые стороны Угрозы 

W1 – Высокие издержки производства 
Т1 – Экономическая нестабильность на 

фоне пандемии коронавируса 

W2 – Отсутствие единой стратегии 

развития 
Т2 – Падение покупательской способности 

W3 – Отсутствие полноценной 

маркетинговой службы 
Т3 – Высокий уровень конкуренции 

 

Как видно из таблицы 8 возможности и угрозы внешней среды 

существенно изменились при анализе с учетом влияния пандемии. 

Перераспределение рынка с учетом изменений потребностей 

покупателей обусловлены ухудшением финансового положения населения и 

увеличением уровня безработицы. Этими же факторами обусловлено и 

появление новых угроз экономической нестабильности на фоне коронавируса 

и падения покупательской способности. 

Увеличение спроса на колбасную продукцию объяснимо изменением 

потребительских предпочтений по отношению к товарным категориям. 

Наименее пострадавшими и имеющими потенциал к росту эксперты считают 

изделия из птицы, вареные колбасы и сосиски. Эксперты фиксируют 

стагнацию или падение в высоко-ценовых категориях — сырокопченых и 

сыро-вяленных колбасах, полу-копченых и варено-копченых колбасах, 

мясных деликатесах [5].  
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В период самоизоляции потребительское поведение претерпело 

серьезные изменения. Уже в апреле наблюдалось сокращение спроса, а 

трафик продовольственных магазинов просел практически вдвое. Запасы 

впрок уже были сделаны, и большинство граждан предпочитало не покидать 

свои дома без необходимости [6, 7]. 

В апреле число новых открытых интернет-магазинов стало почти в 2 

раза больше (на 99,02%), чем за период январь-март, и в полтора раза 

больше, чем в апреле прошлого года. Это связано с тем, что когда бизнесу 

приходится адаптироваться к новой жизни, то лучшее решение — это выход 

в онлайн. 

Также одной из угроз остался высокий уровень конкуренции, но в 

текущих реалиях вероятность появления этого фактора уменьшилась и 

теперь составляет 0,2, тогда как ранее 0,5. Но коэффициент влияния данного 

фактора увеличился с 0,7 до 0,8, что означает если уж на рынке появятся 

новые предприятия, то составлять им конкуренцию станет намного сложнее. 

Этап 2.2. Составим матрицу SWOT-анализа (табл. 9). 

Таблица 9 - Матрица SWOT-анализа 

  

Интенси

вность 
Возможности (О) Угрозы (Т) 

(Ai) О1 О2 О3 Т1 Т2 Т3 

Вероятность появления (Pj) - 0,8 0,6 0,8 0,8 0,8 0,2 

Коэффициент влияния (Kj) - 0,9 0,7 0,7 0,9 0,9 0,8 

Сильные стороны (S) - - - - - - - 

S1 3 3 5 1 3 4 4 

S2 4 4 3 2 3 1 2 

S3 3 3 3 4 2 2 3 

Слабые стороны (W) -       

W1 -3 4 4 4 4 2 5 

W2 -4 4 4 5 4 2 4 

W3 -4 5 2 4 3 4 4 
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Этап 2.3. Преобразуем матрицу (табл. 10). 

Таблица 10 - Матрица SWOT-анализа исследуемой организации 

  

Интенс

ивност

ь 

Возможности (О) 
Итого 

Угрозы (Т) 
Итого 

(Ai) О1 О2 О3 Т1 Т2 Т3 

Вероятность 

появления (Pj) 
- 0,8 0,6 0,8   0,8 0,8 0,2   

Коэффициент 

влияния (Kj) 
- 0,9 0,7 0,7   0,9 0,9 0,8   

Сильные стороны 

(S) 
- - - -   - - -   

S1 3 6,48 6,3 1,68 14,46 6,48 8,64 1,92 17,04 

S2 4 11,52 5,04 4,48 21,04 8,64 2,88 1,28 12,8 

S3 3 6,48 3,78 6,72 16,98 4,32 4,32 1,44 10,08 

Итого   24,48 15,12 12,88 
 

19,44 15,84 4,64 
 

Слабые стороны 

(W) 
- 

        

W1 -3 -8,64 -5,04 -6,72 -20,4 -8,64 -4,32 -2,4 -15,36 

W2 -4 -11,52 -6,72 -11,2 -29,44 -11,52 -5,76 -2,56 -19,84 

W3 -4 -14,4 -3,36 -8,96 -26,72 -8,64 -11,52 -2,56 -22,72 

Итого   -34,56 -15,12 -26,88 
 

-28,8 -21,6 -7,52 
 

Этап 2.4. Выводы по проведенному анализу. 

На основании выполненных расчетов можно сделать следующие 

выводы: 

1. Основной сильной стороной компании, которая помогает ей 

правильно воспользоваться имеющимися возможностями, является 

отлаженный производственный процесс (21,04). Даже в условиях 

карантинных мер из-за пандемии, налаженные хозяйственные связи с 

поставщиками сырья и оборудования помогут сохранить это конкурентное 

преимущество. В то же время эта сторона помогает защититься от внешних 

угроз (12,8). Помимо нее защититься от угроз внешней среды также помогает 

высококачественная продукция (17,04), благодаря проверенным 

поставщикам и отлаженным производственным процессам. 
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2. Главной из возможностей является перераспределение рынка с 

учетом изменений потребностей покупателей (24,48). Основные силы 

необходимо направить на построение новых хозяйственных связей, поиск 

новых путей выхода на новые сегменты рынка. Однако эта возможность 

является наиболее уязвимой из-за существующих слабых сторон (-34,56). 

Сохранение отпускных цен без потери качества продукции — важнейшая 

задача предприятия. 

3. Самой слабой стороной является отсутствие единой стратегии 

развития (-29,44), которую необходимо выработать с учетом проведенного 

анализа для укрепления существующей позиции на рынке и поиска новых 

возможностей распространения продукции. 

4. Больше всего сильные стороны компании помогают защититься 

от экономической нестабильности на фоне пандемии коронавируса (19,44), 

что позволяет оптимистично смотреть в будущее при учете выполнения 

необходимых работ по минимизации угроз и развитию возможностей. Но 

слабые стороны увеличивают степень влияния этой угрозы (-28,8), так как 

прогнозирование экономической ситуации в данный момент затруднено. 

По результатам проведенного исследования можно сделать следующие 

выводы: 

Во-первых, сильные стороны, использующиеся с целью извлечения 

преимуществ из новых возможностей или с целью противостояния угрозам, 

не изменились. Но коэффициент их влияния на возможности увеличился, в 

1,5 раза, а на угрозы в 2 раза. 

Во-вторых, изменилась основная возможность внешней среды, которой 

необходимо воспользоваться предприятию. В обычных условиях, ею была 

перспектива роста рынка, а в условиях влияния пандемии ею стала 

возможность перераспределения рынка с учетом изменений потребностей 

потребителя. 
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Увеличение доли выпуска таких продуктов как вареная колбаса, 

ветчина, сосиски позволит, расширить объем поставок для различных 

интернет-магазинов и увеличит выручку предприятия. Конечный 

пользователь не готов отказываться от качественных продуктов, но 

пересматривает ценовую политику. Поэтому переход к производству 

большего количества более дешевой продукции высокого качества позволит 

предприятию сохранить свои позиции на рынке и даже расширить сеть 

реализации. Так же изменилась слабая сторона, на которую влияют 

имеющиеся возможности. В условиях пандемии ею стало отсутствие единой 

стратегии развития, в то время как в обычных условиях ею были высокие 

издержки производства. Если раньше самой сильной угрозой для ЗАО «ВКЗ-

М» был высокий уровень конкуренции, то в условиях пандемии ею стала 

экономическая нестабильность на фоне пандемии. 

Научная новизна данного исследования, заключается в том, что можно 

сказать, что результаты анализа внешней и внутренней среды в обычных 

условиях и с учетом последний влияния пандемии коронавируса 

существенно отличаются. Современная история экономики не сталкивалась 

ранее с таким мощным влиянием. Прогнозирование значительно затруднено 

отсутствием примеров и опыта подобных ситуаций не только на уровне 

страны, но и на мировом уровне [9].  

Все эти изменения необходимо учитывать при формировании стратегии 

предприятия. Так как неправильное формирование стратегии может 

негативно отразиться на деятельности предприятия и его положении на 

рынке. Также необходимо своевременно реагировать на изменения. Создать 

возможность максимально гибкого и быстрого реагирования на 

изменяющиеся условия.  
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Модель маркетинга коммерциализации интеллектуального 

продукта в экосистеме финансового сектора 

Синяева Инга Михайловна 

Если мы перестанем предлагать новые решения, чтобы 

соответствовать запросам потребителей и технологическому прогрессу, 

нас в любое время могут вытеснить из бизнеса.  

Американский ученый в сфере программных технологий Джефф Рейк 

Аннотация: в статье раскрыта специфика экосистемы финансового 

сектора под влиянием факторов таких суперсистем, как природа, 

общество, экономика, рынок. Отмечая кризисные условия  пандемии 

«Covid−19», автор в логической последовательности отмечает 

теоретический вклад отечественных и зарубежных ученых в развитие 

маркетинга инновационных технологий в финансовом секторе. Научная 

новизна заключена в исследовании содержания экосистемы финансового 

сектора и иллюстрации модели маркетинга коммерциализации 

интеллектуального продукта с использованием комплекса маркетинга: Rt − 

маркетинговые технологии; Me – факторы рыночной среды; Md – 

инструменты цифрового маркетинга; Sp − система стимулирования 

инноваций в банковском секторе. 

В условиях современного кризиса и влияния факторов коронавируса 

«Covid-19» все мы являемся свидетелями экономического спада и резкого 

сокращения доходов у населения. Эти негативные тенденции в первую 

очередь влияют на стабильность развитии банковского сектора, который 

выполняет роль кровеносной системы национальной экономики.  

Введение налога на крупные депозиты, превышающие 1 млн. рублей, 

высокая инфляция, нестабильность национальной валюты, 

несвоевременность выплат кредита, безусловно, повлияло на резкое 

сокращение активов в банковской системе. В связи с регулярными слухами о 

денежной реформы и непопулярными акциями Центробанка, российские 
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вкладчики не видят смысла держать накопления на депозитных счетах – 90-е 

годы у населения еще не забыты. Аналитики РБК отмечают, что меры, 

принятые правительством по поддержке населения (выдача нулевых 

кредитов и оформление кредитных каникул), сегодня нанесут банковскому 

сектору ущерб ориентировочно  на 400 млрд руб. [1].  

Главный риск для финансового сектора заключен в неопределенности 

сроков завершения пандемии. Ясно одно - мир меняется. Поэтому, как 

никогда важно для менеджмента любого участника рынка грамотно 

использовать такой важный резерв как маркетинг коммерциализации 

интеллектуального продукта. Всем совершенно очевидно, что инновации в 

финансовом секторе сегодня являются надежным трендом развития 

банковской системы. 

Большой вклад в развитие маркетинга инновационных технологий в 

финансовом секторе выполнили зарубежные и отечественные ученые: Г. 

Армстронг, Х. Барнет, П. Друкер, Ф. Котлер, Д. Кейнс, Ж.-Ж. Ламбен, Дж. 

Робинсон, Дж. Рейкс, А. Смит, Дж. Хикс, Й. Шумпетер, Дж. Р. Эванс, Д.А. 

Аллахвердян, А.М. Бабич, И.Т. Балабанов, А.М. Бирман, П.Г. Бунич, Э.А. 

Вознесенский, О.В. Врублевская, Е.А Гришина, А.Г. Грязнова, Л.А. 

Дробозина, О.И. Лаврушин, И.Я. Лукасевич, Назаренко Г.В., Пермичева 

Н.Ф., Поляк Г. Б., В. М. Родионова, М.В. Романовский, Рычкова Н.Ф., Татов 

А.Б., В.Г. Чантладзе и многие другие. 

С 2015 года получили внедрение такие финансовые инновации, как big – 

dat, blockchain. В практике финансового предпринимательства получили 

такие облачные платформы, как PaaS (Platform as a Service) и SaaS (Software 

as a Service) в целях широкого доступа множеству клиентов к стандартному 

приложению, размещенному в облаке. Хорошо зарекомендовала себя 

платформа робо-эдвайзер, как автоматизированная платформа финансовых 

консультаций по созданию и управлению инвестиционным портфелем. 

Получили широкое распространение онлайн платежи и сервисы онлайн-
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переводы, платежная система «revolut» с использованием пластиковой карты 

с тремя кошельками: в евро, долларах и фунтах. Сегодня уже никого не 

удивляет использование QR-кодов, сканеров для рук; бесконтактных 

платежей «PayPass».  

Совершенно очевидно, что для продвижения инноваций необходима 

активизация инструментов digital маркетинга с учетом факторов экосистемы. 

Экосистема финансового сектора, помимо нерегулируемых факторов таких 

суперсистем, как природа, общество, экономика, рынок включает и 

регулируемые факторы: философия рыночного участия, миссия, уровень 

обеспеченности ресурсами; целевые аудитории потребителей, система 

товародвижения, бренд и имидж организации. Для успешной 

коммерциализации интеллектуального продукта в экосистеме необходимо 

наличие научного, ресурсного, производственного потенциалов и потенциала 

маркетинга. Эко система финансового сектора для продвижения инноваций 

приведена на рисунке 1. 

 

Рисунок 1 - Экосистема финансового сектора для продвижения 

инноваций 
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Содержание инновации в финансовом секторе, как новой услуги 

(банковского продукта) или новой технологии их предоставления включает 

содержание нового или улучшенного продукта, а также новый метод продаж 

или новый организационный метод в деловой практике, организации рабочих 

мест или во внешних связях (Статья 2 ФЗ от 23.08.1996 N 127-ФЗ «О науке и 

государственной научно-технической политике»). 

Питер Друкер дает более конкретную трактовку инновациям 

финансового сектора: «банковские инновации – это доведенные до клиентов 

и принятые ими новые или кардинально видоизмененные услуги или 

продукты, внедренные в банковский процесс современные технологии, в том 

числе и инфокоммуникационные, позволяющие изучить экономический или 

социальный эффект» [2, с. 423]. Материализация инновации осуществляется 

в процессе коммерциализации, то есть в процессе реализации результатов 

научно-технической деятельности, закрепленных в виде интеллектуального 

продукта с целью получения прибыли.  

Результаты коммерциализации являются результатом эффективного 

использования инструментов маркетинга на всех стадиях разработки 

интеллектуального финансового продукта от посевной стадии, запуска, 

роста, расширения до стадии «выхода» (exit stage) — вывода новинки на 

рынок: реклама, презентация с приглашением партнеров, обоснование 

выгодной дистрибуции, инструменты стратегического маркетинга и 

интегрированные коммуникации, система сервиса и контроль 

потребительской удовлетворенности, работа с клиентами. Итоги 

коммерциализации зависят от профессионализма участников процесса 

коммерциализации: разработчики инноваций (НИИ, коллективы 

изобретателей, компании «бизнес-ангелы», бизнес − инкубаторы, научные 

зоны, инновационные центры, центры коммерциализации) и покупатели 

(государственные фонды, программы, негосударственные фонды и гранты, 

венчурные фонды, участники рынков В2F, В2В, В2С, В2G). 
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Экосистема финансового сектора представляет совокупность 

суперсистем: экономика, природа, общество, рынок, образующих 

определенную целостность в сфере финансового бизнеса для успешной 

коммерциализации интеллектуального продукта. Модель коммерциализации 

интеллектуального продукта приведена на рисунке 2. 

Рисунок 2 - Модель маркетинга коммерциализации интеллектуального 

продукта в экосистеме финансового сектора 

 

Приступая к коммерциализации интеллектуального продукта, 

необходимо создать модель с учетом многообразных элементов, прямо 

влияющих на коммерциализацию и максимальное удовлетворение спроса 

общества в финансовой новинке. Модель коммерциализации 

интеллектуального продукта связывает в единое целое все этапы 

инновационного процесса от поисковых НИР и ОКР, лабораторных 

(стендовых) испытаний головного образца новинки, пробного маркетинга до 
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массового промышленного производства и вывода новинки на рынок с 

учетом потенциального спроса потребителей. Модель маркетинга 

коммерциализации интеллектуального продукта можно представить, как 

функциональную зависимость коммерческих систем продвижения 

финансовой новинки к потребителю за счет практического использования 

рекламных технологий, рыночной среды, системы стимулирования сбыта, 

инструментов digital – маркетинга под влиянием факторов суперсистем: 

природа, общество, экономика, рынок:  

Mip= f (Sn; Ss; Sim; Se; Rt; Me; Md; Sp) 

Основными инструментами комплекса коммерциализации 

интеллектуального продукта в экосистеме финансового сектора являются  

рекламные технологии (Rt), факторы рыночной среды (Me), инструменты 

цифрового маркетинга (Md), система стимулирования сбыта (Sp).  

Рекламные технологии − Rt в финансовом секторе в процессе 

коммерциализации имеют широкое практическое применение. По данным 

исследовательского отдела PR2B Group, наиболее популярными 

рекламоносителями современного периода являются технологии 

медиарекламы, в том числе: интернет, телевидение, наружная реклама. К 

основным видам рекламных технологий банка относятся: имиджевая реклама  

в целях создания положительного  образа банка. Хорошо известны 

популярные ролики банка «Империал» на исторические сюжеты и  

популярные слоганы: «Всемирная история – банк Империал», «Точность – 

вежливость королей»; сбытовая реклама банковской услуги, которая 

нацелена на немедленный отклик потенциального клиента, поэтому 

проводится в ограниченный срок. Для этого, как правило, в объявлении банка 

указываются все его координаты для четкой коммуникации с клиентов 

(телефон, почтовый и электронный адрес). В сбытовой рекламе используется 

информация о высокой популярности банка, его привлекательности. Большое 

место в рекламных технологиях отводится спонсорской рекламе. Банк в роли 
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спонсора, привлекает внимание пользователей банковскими услугами 

многочисленных клиентов. Например, Альфа банк успешно спонсировал 

чемпионат мира по футболу в 2018 году. Данная тема легла в основу 

успешной рекламной кампании банка знаменитой личности футболиста 

сборной Бразилии (клуб «Барселона») Леонели Месси. 

Факторы рыночной среды − Me являются фундаментом системы 

коммерциализации интеллектуального продукта, так как являются 

показателями комплексной оценки конкурентного окружения, финансовой 

устойчивости банка с учетом макропоказателей национальной экономики. 

Помимо учета нерегулируемых факторов внешней среды (геоэкономические, 

геополитические факторы, конкурентное окружение, научно-технический 

прогресс, информация, сезонные колебания, государственное регулирование) 

огромное значение имеют регулируемые внутренние факторы 

поступательного развития организации − модель менеджмента, кадры, 

клиенты, (финансовый потоки, ресурсный потенциал, комплекс маркетинга). 

Для своевременной оценки влияния факторов внешней среды аналитики 

используется модель STEP – анализа с выделением социальных, 

технологических, экономических и политических факторов;  факторов 

внутренней среды используется модель SNW-анализа [S – сильная позиция 

(strengthposition); N – нейтральная позиция (neutral position); W – слабая 

позиция (weakness position)]. Показатель «Нейтральная позиция» является 

дополнительным показателем, отражающим финансовую устойчивость 

компании. 

Элементы цифрового маркетинга − Md. Современный маркетинг 

цифровых технологий в банке в целях коммерциализации интеллектуального 

продукта успешно используют электронные технологии социальных сетей 

(social networks), которое в последнее время активно развивается в 

экосистеме банковского сектора. Российский рынок рекламы банков в 

социальных сетях относительно молод. 
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Главные преимущества социальной сети – возможность пользователей 

сети заявить о своих интересах и разделить их с окружающими. Именно это 

дает основание считать, что социальные сети – это не только средство 

общения, но и мощный маркетинговый инструмент. Социальным сетям 

свойственен ряд преимуществ как перед другими инструментами онлайн-

маркетинга (поисковым, контекстным и баннерным видом рекламы), так и 

перед оффлайн рекламными инструментами (телевизионная, наружная 

реклама и т.д.). С помощью маркетинга в социальных сетях  можно 

достигнуть следующих целей: привлечения новых клиентов; продвижения 

бренда или товаров и услуг на рынке; изменения репутации бренда; оказания 

поддержки и помощи клиентам; изучения аудитории компании [3, с. 200].  

Стимулирование сбыта банковской услуги – Sp является ключевым 

направлением процесса коммерциализации банковского продукта. 

Менеджмент банка направляет маркетинговые усилия для формирования 

побудительных мер по привлечению внимания потенциальных клиентов 

банка и его убеждению совершить покупку в установленный срок 

посредством маневрирования ценами и другими мотиваторами – скидки, 

многообразные виды кэша, лотереи, бонусные и подарочные карты, игры, 

конкурсы, участие в выставочном форуме, конференциях, симпозиумах, 

активизация акций PR: дни открытых дверей, презентации нового 

финансового продукта,  брифинги, спонсорство общественно − значимых для 

банка событий. 

В заключении важно отметить, что созданная модель маркетинга 

коммерциализации интеллектуального продукта в экосистеме финансового 

сектора будет способствовать успешной реализации новой банковской 

услуги, повышению финансовой устойчивости и имиджа банка. 
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Совершенствование процедуры маркировки иностранной 

обуви, ввозимой на территорию Российской Федерации 

Худжатов Микаил Бекзадаевич  

Чеботарев Александр Евгеньевич  

Аннотация: статья посвящена направлениям совершенствования 

маркировки иностранной обуви, ввозимой на территорию Российской 

Федерации. В статье проведен анализ положений действующего 

законодательства в сфере обязательной маркировки обуви, показана 

современная технология маркировки обуви. Автором выявлены актуальные 

проблемы в указанной области, а также даны практические рекомендации 

по решению этих проблем. 

В соответствии с Соглашением о маркировке товаров средствами 

идентификации в ЕАЭС (заключено в г. Алматы 2 февраля 2018 года) 

маркировка товаров осуществляется до их помещения под таможенные 

процедуры выпуска для внутреннего потребления или реимпорта [1]. 

Маркировка обуви средствами идентификации должна быть проведена 

до помещения продукции под таможенную процедуру «выпуска для 

внутреннего потребления» или «реимпорта». Средства идентификации на 

подлежащий маркировке иностранный товар (произведенный за пределами 

ЕАЭС) наносятся либо за пределами территории ЕАЭС, либо на территории 

РФ – после помещения товара под таможенную процедуру таможенного 

склада (или свободного склада, свободной таможенной зоны). На первом 

этапе необходимо заявить процедуру таможенного транзита, а после 

прибытия товара в зону таможенного контроля – поместить данный товар 

под процедуру таможенного склада [2, 3]. 

Процедура маркировки обуви должна проводиться в соответствии с 

Законом от 28.12.2009 № 381-ФЗ «Об основах госрегулирования торговой 

деятельности в РФ», Постановлениями Правительства РФ от 05.07.2019 

№860 «Об утверждении Правил маркировки обувных товаров средствами 
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идентификации и особенностях внедрения ГИС мониторинга за оборотом 

товаров, подлежащих обязательной маркировке средствами идентификации, 

в отношении обувных товаров» и от 26.04.2019 №515 «О системе маркировки 

товаров средствами идентификации и прослеживаемости движения товаров», 

в которых подробно описаны соответствующие требования [4-6]. 

Для осуществления маркировки обуви средствами идентификации 

необходима регистрация импортёра в ГИС «Честный знак», ААИ 

«ЮНИСКАН/ГС1 РУС» (ГС1 РУС), а также выполнение иных 

установленных требований, в том числе, по подключению к электронному 

документообороту. 

Около 36 млн пар обуви было ввезено в Россию за три месяца с момента 

введения обязательной маркировки – с 1 июля по 30 сентября 2020 года. При 

этом таможенные органы оформили около 11,5 тыс. деклараций на обувные 

товары, наибольшее количество из которых – в регионах деятельности 

Центрального таможенного управления и Дальневосточного таможенного 

управления [7]. 

Мобильные группы Федеральной таможенной службы (ФТС) России 

выявили без маркировки 72,7 тонн обуви. Производители и импортеры 

оснащают товары в этих группах кодами Data Matrix. Проверки мобильных 

групп показали, что за два месяца не все перестроились на новые правила. 

Так, претензии касались 26 транспортных средств с товарами, которые 

подлежат обязательной маркировке. Продукция без кодов признается 

контрафактом - въезд через таможенную границу для нее запрещен. 

К обороту обуви приходится 62 тыс., приводит данные оператор 

цифровой маркировки Центр развития перспективных технологий (ЦРПТ). 

Все участники зарегистрированы в системе "Честный знак" и перешли на 

электронный документооборот. По обувной продукции основная доля 

регистраций приходится на небольшие торговые точки новые компании. При 

этом большинство участников рынка стали маркировать обувь 
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заблаговременно - еще весной. На каждую пару - этикетку, потребительскую 

упаковку - наносится код Data Matrix. Он позволяет прослеживать путь 

каждой единицы товара вплоть до прилавка в магазине. По сути, он 

выполняет роль электронного удостоверения - в нем закодированы [8]: 

 модель производителя (должен совпадать с номером модели 

указанному в сертификате или декларации соответствия);  

  страна производства;  

  4 знака кода ТНВЭД ЕАЭС;  

  вид обуви;  

  вид материала, использованного для изготовления верха обуви; 

  вид материала, использованного для изготовления подкладки обуви; 

  вид материала, использованного для изготовления низа обуви; 

  бренд (торговая марка);  

  ИНН российского производителя, или ИНН импортера;  

  цвет;  

  размер в штрих-массовой системе;  

  наименование товара на этикетке (формируется в свободной форме). 

 Если участник оборота обуви не имеет возможности полностью описать 

товар, при маркировке обуви указывается сокращенное описание:  

  пол обуви (мужская, женская, детская);  

  ИНН собственника товара;  

  2 знака кода ТНВЭД ЕАЭС (группа «64»);  

  способ ввода товара в оборот (ввезен в РФ, произведен в РФ).  

Информация доступна не только специалистам, но и покупателям. 

Достаточно скачать на мобильное устройство приложение "Честный знак", 

поднести устройство к коду и отсканировать его. Если данных не 

обнаружено - высока вероятность, что товар является контрафактом. 
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Стоимость одного кода Data Matrix составляет 50 копеек. Расходы 

бизнеса на участие в системе обязательной маркировки максимально 

оптимизируются. Размер вложений зависит от объемов оборота товаров, 

автоматизации всего рабочего процесса, развития IT-систем. 

Несоблюдение требований к маркировке повлечет за собой серьезные 

штрафы и последствия. В случае нарушения требований по маркировке 

обуви декларанту грозит административная ответственность, 

предусмотренная ч. 2 статьи 15.12 и 16.3 КоАП РФ [9]. Помимо 

административной ответственности в виде штрафов до 300 000 рублей (4300 

евро) для участников и дистрибьюторов индустрии моды, возникнут 

проблемы с таможенным оформлением, что приведет к существенным 

административным и коммерческим расходам. Более того, несоблюдение 

правил маркировки может привести к конфискации товаров, произведенных 

и / или проданных без маркировки. Несомненно, к правилам нельзя 

относиться легкомысленно, поскольку их нарушение может также повлечь за 

собой уголовную ответственность ответственного сотрудника организации 

(по умолчанию - генерального директора) в виде лишения свободы на срок 

до трех лет с дополнительным финансовым штрафом. 

Необходимо отметить, что при таможенном оформлении 

агрегированных кодов возникают проблемы. Агрегирование – процесс 

объединения товаров в транспортную упаковку товаров первого уровня либо 

транспортных упаковок первого уровня в транспортную упаковку 

последующего уровня с сохранением информации о взаимосвязи кодов 

идентификации каждого вложенного товара или потребительской или 

транспортной упаковки товаров с кодом идентификации создаваемой 

транспортной упаковки и нанесением соответствующего кода 

идентификации транспортной упаковки на создаваемую в результате 

объединения транспортную упаковку в целях обеспечения прослеживаемости 
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движения товаров по товаропроводящей цепи без необходимости вскрытия 

создаваемой транспортной упаковки.  

В текущей реализации возможно агрегирование товаров только в рамках 

одной товарной категории. Участники оборота товаров, при необходимости, 

производят операцию агрегирования товаров в транспортные упаковки и 

передают в ГИС МТ сведения об агрегировании, для этого совершаются 

следующие действия:  

1. Формирование средств идентификации транспортных упаковок в 

соответствии с международным стандартом GS1-128 (главный 

идентификационный ключ – SSCC, серийный код транспортной упаковки с 

идентификатором применения (00)).  

2. Нанесение средств идентификации на транспортные упаковки.  

3. Формирование сведений об агрегировании товаров и подача сведений 

в ГИС МТ. 

При внесении агрегированного кода в декларацию на товары (ДТ) 

зачастую декларанты указывают код повторно. К примеру, возится партия 

детской обуви (с двумя разными артикулами: арт. А – 350 шт. и арт. Б -350 

шт., в общем количестве 700 шт.) в 25 коробках. Общее количество 

уникальных агрегированных кодов составляет 25 шт. Однако, декларант 

получает файл с агрегированным кодом на каждую единицу изделия 

поартикульно, который дублируется, если в 1-ой коробке находятся 

одинаковая пара обуви. И при переносе в ДТ сведений о маркировке 

декларант дублирует запись. При проверке сведений таможенный инспектор 

не видит ошибки со стороны декларанта в части дублирования кода и 

закрывает процедуру с положительной отметкой «Выпуск разрешен».  

Далее, при получении на склад и оприходовании товара декларант 

встречается с проблемой введения обуви в оборот, так как «Честный знак» 

показывает ошибку в количестве упаковок и дублировании кода, что в свою 

очередь не позволяет участнику ВЭД ввести в оборот данную товарную 
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партию. Участник ВЭД должен осуществить корректировку таможенной 

декларации в части средств идентификации. Срок рассмотрения обращения о 

внесении изменений в ДТ составляет 30 дней. До тех пор, пока инспектор не 

разрешит внесение изменений в ДТ, товар будет лежать на складе. Из-за этой 

проблемы участник ВЭД несет дополнительные расходы. 

Для реализации эффективной работы «Честного знака» необходимо, 

чтобы:  

- информация о кодах не дублировалась в файле от изготовителя кодов;  

- «Честный знак» вводил в оборот товарные партии с дублированным 

уникальным кодом, т.к. срок рассмотрения обращения о внесении изменений 

в ДТ составляет 30 дней, в течение которого участник ВЭД ежедневно будет 

нести дополнительные расходы. 

В основу процессов управления рисками в таможенной службе 

Российской Федерации положена субъектно-ориентированная модель 

системы управления рисками (СУР), основанная на распределении 

участников ВЭД по трем категориям уровня риска (низкий, средний и 

высокий) в зависимости от оценки вероятности нарушения ими таможенного 

законодательства с дифференцированным применением к ним мер 

таможенного контроля. Если участник ВЭД будет часто обращаться с 

обращением о внесении изменений в выпущенную ДТ, его категория может 

измениться в худшую сторону, что в свою очередь повлечет за собой более 

сложные последствия. Из категории низкого уровня риска можно выпасть за 

один день, перейдя в средний, однако вернуться обратно можно лишь в 

определенные декады. 

Отметим также важность правильного заполнения ДТ при 

декларировании обуви. Сведения о маркировке обуви указываются в графе 

31 ДТ под номером 13 [10]. Допускаются следующие уровни маркировки 

(рис. 1): 

0 – сам товар или его потребительская упаковка; 
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1 – групповая упаковка; 

2- транспортная упаковка. 

 

Рисунок 1 - Указание уровней маркировки обуви в программе  

Альта-ГТД 

 

Представление кода идентификации осуществляется в виде (рис. 2): 

 линейного штрихового кода; 

 кода Data Matrix; 

 QR-кода; 

 Micro QR-кода; 

 радио метки. 

 

Рисунок 2 - Коды вида средства идентификации 
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Образец правильного указания кода вида средства идентификации с 

использованием функционала программы Альта-ГТД приведен на рисунке 3. 

 

Рисунок 3 - Образец правильного указания кода вида средства 

идентификации 

 

Таким образом, цифровая маркировка должна помочь государству в 

регулировании оборота обувных товаров на территории РФ, но на данный 

момент система создает определенные проблемы бизнес-сообществу [11]. 

Обеспечение реализации передачи лишь одних уникальных кодов позволит 

повысить эффективность противодействия обороту нелегальной обуви, 

поскольку на участников ВЭД дополнительные расходы возлагаться не 

будут. При этом имеющиеся проблемы с таможенным оформлением 

импортной обуви должны быть решены в кратчайшие сроки, в том числе за 

счет реализации предложенных в статье практических рекомендаций. 
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 Маркетинговые аспекты эффективности  

студенческого стартапа 

Шайлиева Марина Магометовна  

Аннотация: в статье описываются маркетинговые аспекты 

студенческого стартапа, учет которых на этапе разработки стартапа, 

позволяет оценить перспективы и эффективность стартапа в перспективе 

различной протяженности. Группируются факторы макро- и микросреды, 

учет которых обязателен при анализе и прогнозировании в части 

разработки маркетинговой стратегии студенческого стартапа. 

Студенческий стартап представляет собой формализованную 

экономическую идею молодого специалиста, реализация которой может 

положить начало формирования из молодого специалиста – «молодого 

предпринимателя». Количество таких молодых предпринимателей и 

интенсивность генерации ими студенческих стартапов является важным 

индикатором деловой активности, не столько во вкладе в экономику, сколько 

в подготовке и взращивании нового поколения предпринимателей, возможно 

взращивания новой предпринимательской элиты [1]. 

Актуальной задачей данного исследования является отражение 

маркетинговых аспектов реализации студенческих стартапов тех аспектов, 

которые необходимо учитывать не этапе планирования в части продвижения 

товара или услуги производимой в результате коммерческой деятельности 

проекта стартапа.  

Маркетинговые аспекты оказывают значительное влияние на 

формирование конечного результата коммерческой деятельности – 

получения прибыли, так к таким аспектам относятся: 1) выбор целевой 

аудитории, на которую ориентирован стартап, его товары или услуги; 2) 

выбор маркетинговых инструментов стимулирования спроса в выбранной 

целевой аудитории стартапа, для достижения желаемого уровня продаж 

товара или услуги; 3) планирование мероприятий событийного маркетинга, 
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интернет маркетинга и рекламной компании в целом, с определением 

необходимых затрат разного рода. 

Определив ряд маркетинговых аспектов как границы рамок, в которых 

реализуется стартап, необходимо критически оценить целесообразность и 

формы проведения маркетинговых мероприятий для ответа на вопрос – 

«окупиться ли данный стартап в части вложений?». Поиск ответа на данный 

вопрос может сводиться как к расчету простейшей модели точки 

безубыточности, так и более сложными моделями, если стартап 

предусматривает свое развитие как инвестиционный проект, в этом случае 

целесообразно использование метода NPV. 

Маркетинговые аспекты студенческого стартапа оказывают 

непосредственное влияние на экономическую эффективность стартапа и на 

время эффективной реализации стартапа на рынке, так как та или иная 

маркетинговая стратегия может предусматривать как долгосрочное, так и 

краткосрочное нахождение проекта на рынке («стратегия снятия сливок»). 

Маркетинговые аспекты, которые необходимо учесть молодому 

бизнесмену, составляют тот фон, на котором ему необходимо оценить 

конкурентное воздействие на стартап и возможности для эффективного 

конкурирования на рынке. Глубина учета данных факторов может быть 

представлена следующей структурой, которая содержит, помимо 

маркетинговых аспектов, определенные вопросы подлежащие 

урегулированию в маркетинговой стратегии стартапа (табл. 1).  

 Представленная в таблице 1 структура предусматривает проведение 

анализа внутренней и внешней среды, в которой производится продукт 

стартапа и реализуется его распределение в рыночной конкурентной среде. 

SWOT-анализ не в полной мере может обеспечить точность прогнозирования 

эффективности реализации стартапа, однако он на этапе анализа 

конкурентных факторов и слабых сторон производственного цикла, может 

обнаружить и подчеркнуть те стороны, которые потребуют привлечения 
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дополнительных материальных и финансовых ресурсов для купирования и 

профилактики рисков реализуемых в макро- и микросреде. 

Таблица 1 - Маркетинговые аспекты студенческого стартапа 

№ 

п/п 
Маркетинговый аспект 

Факторы микросреды 

стартапа 

Факторы макросреды 

стартапа 

1 

Использование 

инноваций в стартапе 

как конкурентное 

преимущество [2] 

 Способность 

руководителя 

реализовывать 

инновационную модель 

 Достаточность 

количество материальных и 

финансовых ресурсов для 

реализации стартапа 

 Восприимчивость 

рынка к новому продукту 

или новой структуре его 

производства 

 Достижение точки 

безубыточности при 

реализации продукта на 

рынке в сроки, 

являющиеся средними по 

той или иной 

маркетинговой стратегии 

2 

Горизонт 

планирования 

реализации стартапа 

 Краткосрочное 

планирование (собственные 

средства) 

 Среднесрочное 

планирование 

(кредитование стартапа) 

 Долгосрочное 

планирование (привлечение 

инвестиций) 

 Действие в 

соответствии с ситуацией 

на рынке, учет динамики 

рыночных изменений по 

спросу и предложению. 

 Заполнение ниш, 

высвобождаемых 

другими игроками на 

рынке 

3 

Меры государственной 

поддержки 

(субсидирование) 

 Определение 

процессов в бизнесе, 

подлежащих 

субсидированию 

 Участие в 

государственных 

(федеральных и 

региональных проектах) в 

формате аутсорсинга 

 Анализ и 

прогнозирование 

ситуации на рынке при 

максимальном 

комплексном учете 

факторов макросреды 

 

Научная новизна исследования, состоит в учете совокупности наиболее 

важных маркетинговых аспектов, которые сопровождают выведение 

продукта стартапа на рынок. 

 Цель студенческого стартапа сформировать убежденность молодого 

бизнесмена в необходимости пробовать и разумно рисковать, рассчитывать и 

анализировать, сотрудничать и конкурировать. В этой связи Московский 
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государственный университет пищевых производств успешно реализует 

проект комплексных выпускных квалификационных работ, которые 

опираются на наработанные студентами модели, многие из них были 

представлены на ярмарке инноваций в области передовой науки, 

состоявшейся в июне текущего года, на которой выпускники университета 

представили свои разработки и стартапы, в том числе и результаты 

комплексных выпускных квалификационных работ (ВКР).  

 Поддержка студенческих инициатив в области бизнеса может не 

ограничиваться стартапами, студенческое сообщество может участвовать и в 

новаторской работе по совершенствованию бизнес-процессов субъектов 

малого бизнеса, так как молодежь более восприимчива к новым веяниям в 

науке и технике, а также особо живо реагирует на изменения конъюнктуры 

рынка инноваций. Такие форматы сотрудничества, могут быть реализованы 

на базе образовательных кластеров, которые преследуют своей целью 

интеграции учебных, производственных и научных организаций для более 

успешной реализации взаимных потенциалов в научно-технической 

кооперации [3; 4]. 
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