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ПРОГРАММА 
Международной научно-практической конференции 

«Новые направления развития маркетинга: 
взаимодействия и партнерские отношения» 

 
 
 
 

15 – 16 ноября 2007 г. 
Государственный университет – Высшая школа экономики 

Мясницкая ул., 20 
 
 
 
 

15 ноября 2007 г.,  четверг 
09:00-10:00 Регистрация участников 

 
10:00–11:20 Пленарное заседание 

Открытие конференции. Приветствия организаторов  
С.Ю. Рощин – Проректор ГУ-ВШЭ 
А.Г. Эфендиев – Декан факультета менеджмента ГУ-ВШЭ 
Доклады: 
А.А. Браверман – Председатель правления Российской Ассоциации 
Маркетинга 
«Маркетинг в российских промышленных компаниях» 
О.А. Третьяк – Профессор, зав. кафедрой маркетинга ГУ-ВШЭ 
«Результаты проекта Сеть мастерства «Развитие форм межфирменной 
кооперации: сети и взаимоотношения»  

11:20-11:40 Кофе-брейк 
11:40-13:00 Продолжение Пленарного заседания 

Я. Странский – Amway 
«Партнерство бизнеса и образования: академическая программа Amway 
(на англ.)» 
И.В. Липсиц – Ординарный профессор ГУ-ВШЭ 
«Передовые рубежи маркетинговой методологии и российский бизнес» 
Б.А. Соловьев – Профессор, зав. кафедрой маркетинга РЭА им. Плеханова 
«Современные приоритеты в подготовке специалистов по маркетингу» 
Г.Л. Багиев – Профессор, зав. кафедрой маркетинга СПбГУЭФ 
«Маркетинг взаимодействия и конкурентоспособность торговых сетей 
российского ритейла» 
M. Йохансон – Университет г. Упсала, Швеция 
«Организация группы IMP: история и перспективы (на англ.)» 

13:00-14:30 Обед 
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Секционные заседания: 
Аудитории №№ 327-К, 513 

 
14:30-15:50 Секция № 1 

«Маркетинг: интерактивные взаимодействия  
и партнерские отношения» 

Ведущие: М.Ю. Шерешева, С.П. Кущ 
Аудитория № 327-К 

 
М.Ю. Шерешева – ГУ-ВШЭ 
«Типы сетевого межфирменного взаимодействия» 
С.П. Кущ, М.М. Смирнова – ВШМ СПбГУ 
«Управление взаимоотношениями с ключевыми поставщиками: можно ли 
анализировать взаимодействие через распределение ответственности?» 
Р. Ч. Годушейт – Университет г. Ольборг, Дания 
«Подходы к изучению сетей: теория социальных сетей и подход группы 
IMP (на англ.)» 
И.В. Котляревская – УГТУ-УПИ 
«Методологические ошибки сетевой организации бизнеса» 

15:50-16:10 Кофе-брейк 
16:10-17:30 Г.В. Градосельская – ГУ-ВШЭ 

«Сетевые измерения организационной эффективности российских 
корпораций» 
С.А. Воеводина – МРЦ промышленной субконтрактации и партнёрства 
«Инструменты промышленного маркетинга для производственных 
предприятий» 
Т.А. Шокарева – Президент Российской Ассоциации Прямых Продаж 
«Прямые продажи как форма интерактивного взаимодействия крупного и 
малого бизнеса» 
Н. Виноградова – L’Oreal 
«Важность партнёрских отношений для развития бизнеса – на примере 
профессионального салонного бизнеса» 
М. Йохансон – Университет г. Упсала, Швеция 
«Использование ресурсов в различных экономических системах: взгляд 
через призму сетевого подхода (на англ.)» 

 
 

Секция № 2 
«Маркетинговая теория и практика: ориентиры развития» 

Ведущие: М.А. Бек, О.К. Ойнер 
Аудитория № 513 

 
14:30-15:50 М.А. Бек, Н.Н. Бек – ГУ-ВШЭ 

«Маркетинговые аспекты развития государственно-частных 
партнерств» 
Т.С. Сахарова – Сыктывкарский государственный университет 
«Оценка уровня рыночной ориентации предприятий Республики Коми (по 
материалам количественного исследования)» 
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И.В. Малькова – МГУ 
«Лояльность потребителей как фактор конкурентоспособности 
компании» 

15:50-16:10 Кофе-брейк 
16:10-17:30 А.В. Ольховников, А.С. Линейцева – ГУ-ВШЭ 

«Методологические подходы к исследованию эффективности воздействия 
рекламы на потребителя» 
А.А. Бойцов – АК «Грузомобиль», Д. А. Камнев – ООО «Мол-Ком Нева», 
А. Б. Самбуев – NOVA IT solutions, А. В. Яковлев – СПбГУАП, 
Виноградова О. В. – НП «Бюро безупречного бизнеса» 
 «Опыт создания зонтичного бренда корпорации "Грузомобиль" на основе 
использования методологии "9 ключей бизнеса"» 
Е.В. Чернышёва – МГУ 
«Оценка актива бренда как компоненты интеллектуальных активов 
компании» 
Т.Л. Решетило – УрГЭУ 
«Эффективность событийного маркетинга в продвижении брендов на 
автомобильном рынке» 

  
 

17:30-20:00 Фуршет в честь открытия конференции 
Аудитория № 300 

 
 
 

16 ноября 2007 г., пятница 
Секционные заседания: 

Аудитории №№ 327-К, 513 
 

Секция № 1 
«Маркетинг: интерактивные взаимодействия  

и партнерские отношения» 
Ведущие: М.Ю. Шерешева, С.П. Кущ 

Аудитория № 327-К 
 
10:00-11:20 П.Н. Гаури – Школа бизнеса г. Манчестер, Великобритания,  

В. Тарновская,  У. Эльг – Университет г. Лунд, Швеция 
«Активная стратегия воздействия на рынок, основанная на сети 
поставок: построение компанией ИКЕА сети поставок на двух 
развивающихся рынках (на англ.)» 
Ю.Ф. Попова – Сыктывкарский государственный университет 
«Управление межфирменными отношениями в ценностной цепочке: по 
материалам отраслевого анализа» 
О.У. Юлдашева, С.В. Никифорова, И.Н. Дзюменко – СПбГУЭФ 
«Управление лояльностью бизнес-партнеров в рыночных сетях» 
С.А. Касаткина – ИМИР 
«Российский рынок систем управления взаимоотношениями с клиентами 
(CRM)» 
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11:20-11:40 Кофе-брейк 
11:40-13:00 М.Л. Симановская – МГУ 

«Проблема конкурентных преимуществ в теории и практике маркетинга» 
Е.А. Левин – УГТУ-УПИ 
«Научно-методические подходы к формированию сети организации на 
начальном этапе ее развития» 
Е.Г. Калабина, Д.В. Полубоярцев – УрГЭУ 
«Сравнительный анализ использования свободного  и платного 
(«проприетарного») программного обеспечения в условиях развития 
межфирменных взаимоотношений» 
Н.А. Антонова – ИрГУ 
«Создание уникального предложения – путь к выживанию на рынке услуг» 
Д.И. Хлебович – БГУЭП 
«Партнерские отношения при построении образовательных программ: 
формирование, интересы участников, реализация» 

13:00-14:30 Обед 
14:30-15:50 Н.И. Попов – ГУ-ВШЭ 

«Влияние клиентоориентированности поставщиков на их 
конкурентоспособность и создание новых продуктов: исследование одного 
российского автомобилестроительного кластера» 
В. А. Ребязина – ВШМ СПбГУ 
«Управление портфелем взаимоотношений в компании» 
И. В. Наумов – Сыктывкарский государственный университет 
«Портфельная концепция управления поставками» 

Секция № 2 
«Маркетинговая теория и практика: ориентиры развития» 

Ведущие: М.А. Бек, О.К. Ойнер 
Аудитория № 513 

 
10:00-11:20 Т.Н. Парамонова – РГТЭУ 

«Мерчандайзинг как современная маркетинговая технология» 
О.И. Зеленова, Л.С. Латышова, Е.К. Пантелеева – ГУ-ВШЭ 
«Анализ влияния внутреннего маркетинга на достижение рыночных целей 
компании» 
О.К. Ойнер – ГУ-ВШЭ, 
Е. В. Щербакова – ОАО «МТС» 
«Интегрированная модель оценки маркетинговой деятельности 
компании» 
Т.В. Светник, И.В. Боровских – БГУЭП 
«Маркетинг как основа комплексного совершенствования деятельности 
промышленного предприятия» 
И.С. Неганова, С. А. Неганов – УрГЭУ 
«Внутренний маркетинг как инструмент построения партнёрских 
отношений в организации» 
А.Н. Чулюкова 
«Практическая ценность концепции маркетинга взаимоотношений с 
точки зрения управления стоимостью компании» 

11:20-11:40 Кофе-брейк 
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11:40-13:00 
 

Л.М. Капустина – УрГЭУ 
«Маркетинг партнерских отношений на фармацевтическом рынке» 
Ю.А. Мальцева – УГТУ-УПИ 
«Развитие МПО в деловой сети» 
А.Г. Будрин, А.А. Ефимов – ИНЖЭКОН 
«Маркетинговая система интегрированных на маркетинговой платформе 
корпоративных структур» 
О.Ю. Яценко – УГТУ-УПИ 
«Развитие обменных отношений в маркетинге сетевой организации» 

13:00-14:30 Обед 
14:30-15:50 Н. Я. Калюжнова – ИрГУ, 

К. Л. Лидин – Иркутский государственный университет путей сообщения 
«Имидж региона как интегральный маркетинговый продукт» 
Н. М. Сысоева – Институт географии СО РАН 
«Качество региональной среды как фактор развития сетей 
взаимодействия» 
В.И. Беляев,  Д.В. Игнатьева – Алтайский государственный университет 
«Влияние сетевой организации бизнеса на развитие депрессивных 
территорий Российской Федерации» 
Т.Ю. Карпова – Академия труда и социальных отношений 
«Муниципальный маркетинг: разновидность территориального 
маркетинга и инновация в муниципальном управлении» 
Г.Н. Дончевский – Южный Федеральный Университет 
«Кластеризация и сетеобразование в системе конкурент-менеджмента» 

15:50-16:10 Кофе-брейк 
 

16 ноября 2007 г., пятница 
Зал заседаний № 311  

 
16:10-17:30 Круглый стол 

«Организация и проведение совместных исследований в сети» 
О.А. Третьяк, С.П. Кущ, И.В. Котляревская, В. Тарновская 

17:30-18:00 Завершение конференции. Выступления руководителей секций. 
Подведение итогов – О.А. Третьяк 

 



АННОТАЦИИ ДОКЛАДОВ 
 
 
 
Типы сетевого межфирменного взаимодействия 
 
Шерешева М. Ю.  
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Ключевые слова: межфирменные сети, квазиинтеграция 
 
Существенной характеристикой современного этапа мирового экономического развития 
является трансформация организационных структур бизнеса. В целом ряде отраслей активно 
развиваются сети – гибкие межфирменные образования, становление которых является 
ответом на необходимость действовать в условиях высокой турбулентности рынков, 
глобальной конкуренции и стремительных технологических изменений.  
На наш взгляд, наиболее четкое определение межфирменной сети, а также критерии для 
выделения сети как самостоятельного элемента в системе рыночных отношений дает новая 
институциональная экономическая теория. Однако, если рассматривать фирму как сеть 
долгосрочных двусторонних контрактов между собственниками ресурсов, которые 
замещают рынок продуктов и ресурсов и в которых ценовые сигналы играют относительно 
небольшую роль ввиду обеспечения координации посредством команд, то мы сталкиваемся с 
колоссальными трудностями при разграничении между крупной фирмой как единицей 
рыночного взаимодействия и некоторыми видами межфирменных сетей.  
Мы считаем, что это различие может быть более четким, если ввести в анализ понятие 
квазиинтеграции. Тогда, при наличии полного контроля над объединяемыми сетью 
контрактов ресурсами – то есть контроля и над собственностью, и над управлением 
объединенными активами – можно говорить о том, что мы имеем дело с фирмой.  Если же 
при наличии устойчивой сети долгосрочных контрактов имеет место контроль над 
управлением активов юридически независимых агентов, при отсутствии контроля над 
собственностью их активов, то такая организационная форма может считаться 
межорганизационным взаимодействием сетевого типа.  
Включение в анализ феномена квазиинтеграции дает возможность сделать ряд важных 
выводов, касающихся места сетевых межорганизационых взаимодействий в современной 
экономике, а также позволяет более адекватно оценивать интеграционные тенденции на 
современных рынках, учитывая не только «классическую» интеграцию, «обсчитываемую» 
статистикой, но и квазиинтеграцию, которая имеет обманчивый вид дезинтеграции. 
Нельзя утверждать, что существует единая, общая  тенденция перехода к определенным 
типам контроля, управления или координации внутри предприятий и между ними. 
Сравнение результатов эмпирических исследований, касающихся разных отраслей, говорит о 
разнообразии организационных форм и их комбинаций. В современных условиях является 
нормой, когда один и тот же экономический агент, стремясь сохранить и увеличить 
конкурентные преимущества и открыть новые рыночные возможности, рассматривает 
интеграцию в традиционном понимании, квазиинтеграцию и дезинтеграцию как 
равноценные альтернативы. Эта закономерность прослеживается в разных отраслях и для 
разных компаний. Отсюда очевидно, что каждый из вариантов имеет свои преимущества в 
зависимости от конкретной ситуации, и выбор предпочтительной альтернативы в 
значительной степени определяется соотношением трансакционных издержек. 
Выделив те формы, которые могут быть четко отнесены к сетевому межфирменному 
взаимодействию, и рассмотрев преимущества и недостатки разных подходов, мы 
предполагаем провести классификацию межфирменных сетей по совокупности критериев: 
тип квазиинтеграции (вертикальная или горизонтальная), наличие внутренней конкуренции, 
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наличие или отсутствие барьеров входа в сеть, размер компаний-участников, степень 
равноправности взаимоотношений (фокальная или полицентрическая сеть), стабильность 
группы и характерные задачи, преследуемые посредством кооперирования ресурсов и 
компетенций. На основании этих критериев можно выделить 5 основных типов 
межфирменных сетей: стратегический альянс, динамическая фокальная сеть, цепочка (сеть) 
создания ценности, концентрическая система поставок (supply chain hub) и виртуальная 
организация.  
Под стратегическим межфирменным альянсом мы понимаем форму горизонтальной 
квазиинтеграции, отличительным признаком которой является сотрудничество конкурентов, 
действующих на одной и той же ступени цепочки создания ценности и объединяющих 
ресурсы для решения общих стратегических задач.  
Динамическая фокальная сеть сгруппирована вокруг одной доминирующей центральной 
единицы, которая координирует деятельность по созданию ценности иерархическими 
методами. Она обеспечивает создание ценности для потребителя, комбинируя продукты и 
услуги компаний-партнеров. В такой сети существует динамичная конкуренция между 
партнерами, ведущими борьбу за участие в специфических цепочках (или в проектах).  
В отличие от динамической фокальной сети, цепочка (сеть) создания ценности имеет 
долгосрочную ориентацию  и состоит из партнеров, имеющих в целом равные права и 
располагающихся вдоль цепочки создания ценности, обслуживая специфические рынки или 
заказы клиентов. Такая сеть имеет дело с производством товаров или услуг и концентрирует 
свои усилия на отладке процессов и на межфирменной обработке информации.  
Фокальная сеть поставщиков демонстрирует большую схожесть с предыдущим типом, с той 
разницей, что в данном случае одна компания является центральной единицей (фокальной 
фирмой),  а ее поставщики, расположенные на разных ступеньках создания ценности, 
находятся в зависимом положении. Другими словами, для фокальной сети поставщиков 
характерно стратегическое лидерство одной центральной компании, имеющей прямые и 
непрямые связи с другими компаниями в рамках жесткой вертикальной структуры. 
Отличительным признаком виртуальной организации является наличие пула компаний (как 
правило, мелких и средних), объединяющих ресурсы для реализации проектов, которые они 
не в состоянии осуществить поодиночке. Пул способен покрывать широкий спектр 
компетенций, в то время как каждый его участник концентрирует усилия на отдельных 
ключевых компетенциях.  
Каждая из описанных выше форм позволяет участникам сети снижать уровень 
неопределенности, наращивать свой потенциал и добиваться большей гибкости, создавая 
конкурентные преимущества за счет уникального сочетания комплементарных ресурсов и 
компетенций. 
 
 
Управление взаимоотношениями с ключевыми поставщиками: можно ли 
анализировать взаимодействие через распределение ответственности? 
 
Кущ С.П. 
Высшая Школа менеджмента, Санкт-Петербургский государственный университет 
 
Смирнова М.М. 
Высшая Школа менеджмента, Санкт-Петербургский государственный университет 
 
Ключевые слова: взаимодействие поставщика и покупателя, закупки, функции 
взаимодействия 
 
Целью доклада является представление результатов эмпирического исследования, 
направленного на изучение взаимодействия российских компаний с ключевыми 
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поставщиками как распределение ответственности в рамках взаимодействия.  Возможность 
описания взаимодействия как набор функций, ответственность за которые может быть 
распределена между сторонами, позволяет проанализировать взаимность и симметричность 
взаимоотношений. С точки зрения маркетинга взаимоотношений, идеальным является 
взаимовыгодное взаимодействие, позволяющее достичь целей всех вовлеченных сторон и 
учитывающее затраты, связанные с инициацией, поддержанием и развитием сотрудничества. 
В свою очередь, асимметричные взаимоотношения могут предполагать различия в рыночной 
силе партнеров, уровне развития технологий, ноу-хау и уникальных конкурентных 
преимуществах. Поддержание и развитие асимметричных взаимоотношений с партнерами 
может иметь различные причины, и в первую очередь – причины экономического характера.  
Достижение взаимности в рамках сотрудничества с поставщиками требует долгосрочной 
ориентации обеих сторон, долгосрочных усилий и зачастую специфических инвестиций. 
Помимо инвестиций материальных, компании, ориентированные на долгосрочное 
взаимовыгодное сотрудничество,  выстраивают механизм управления взаимодействием, 
сочетающий формальные и неформальные инструменты управления. Фиксация интересов 
сторон в долгосрочном контракте дополняется формированием отношенческих норм, 
специфической межорганизационной культуры взаимодействия, влияющей на 
эффективность неформального решения возникающих конфликтов, мониторинг 
взаимоотношений, распределение ролей сторон и создание взаимного доверия. 
Несмотря на то, что данное направление исследований широко обсуждается в 
исследовательской литературе на протяжении последних тридцати лет, эмпирических 
свидетельств роли взаимности в сотрудничестве компании с поставщиками не так много.  В 
отношении российских компаний проблема взаимности взаимодействия связана со 
стремительным развитием экономики, изменением рыночных позиций участников 
взаимодействия – и, следовательно, возможным влиянием на возникновение асимметрии в 
рамках взаимодействия – как с точки зрения распределения ответственности сторон, так и с 
точки зрения распределения прибыли и совместно создаваемой ценности.   
В представленном докладе представлены основные результаты недавнего эмпирического 
исследования на основе выборки 208 российских компаний, одним из ключевых аспектов 
которого стало изучение возможной асимметрии в рамках взаимоотношений компании с 
поставщиками. 
 
 
Подходы к изучению сетей: теория социальных сетей и подход группы IMP 
 
Годушейт Р. Ч. 
Ольборгский университет, Дания 
 
Ключевые слова: межорганизационные связи, отношения 
 
Существует несколько теоретических подходов к анализу межорганизационных сетей. 
Наиболее распространенными являются два: теория социальных сетей и подход группы IMP.  
Теория социальных сетей подразумевает довольно широкое толкование понятия 
«межорганизационные сети». Так, элементами организационной сети являются, в том числе, 
и потенциальные партнеры, не имеющие непосредственных связей друг с другом. Подход же 
группы IMP более строг и является фактологическим. Так, под сетью понимается 
совокупность налаженных связей между организациями, основанных на постоянном 
взаимодействии этих организаций друг с другом. В статье приводится ряд признаков сетей, 
относящихся к их форме и характеру отношений внутри них, и этим показывается, что 
подход группы IMP не учитывает некоторые важные аспекты межорганизационых связей. В 
то же  время автор обращает внимание на аналитические преимущества данного подхода. На 
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основании вышеописанного делается вывод, что необходимо выработать синтезированный 
подход, объединяющий две эти точки зрения. 
 
 
Методологические ошибки сетевой организации бизнеса 
 
Котляревская И. В. 
Уральский государственный технический университет 
 
Ключевые слова: сетевое сотрудничество, ошибки при формировании сети 
 
В докладе подвергается критике получившая распространение трактовка формирования 
сетевого сотрудничества только для бизнес-рынка, т.е. без участия конечного потребителя. 
Обосновывается положение о том, что необходимость сетей вызвана как раз новым этапом в 
развитии потребностей конечного потребителя – их усложнением, комплицированием и 
персонализацией. Этот этап превратил маркетинг в маркетинг «под клиента» (Ж.Ж. Ламбен), 
или маркетинг «один на один» (Г. Адлер), или маркетинг партнерских отношений (Гордон), 
а для удовлетворения изменившихся потребностей необходимо объединение в сеть 
предприятий одной или разной отраслевой принадлежности для соучастия их с потребителем 
в создании ценности и формировании товарного предложения, гарантирующего покупку. 
Представляется концепция взаимных интересов производителя и потребителя, 
удерживающих их в сети. 
 
 
Сетевые измерения организационной эффективности российских корпораций 
Градосельская Г.В. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Ключевые слова: организационная эффективность, структурные пробелы 
 
Интерес к исследованию бизнес-сетей в России в последнее время резко возрастает. Это 
продиктовано интересами государственной политики, перераспределением контроля на 
региональный уровень, налаживанием горизонтальных связей предприятий в региональной 
бизнес-среде. Сети позволяют операционализировать научные концепты социального и 
человеческого капиталов, а так же совместно рассматривать социальные и экономические 
связи и их взаимное влияние на развитие организаций. Социально-экономические 
взаимодействия в России традиционно основываются на личном доверии, поэтому доля 
непредсказуемых взаимодействий крайне велика и отличается от традиционных образцов, 
характерных для стран с развитой рыночной экономикой. Сетевой подход возможно 
применять при изучении как внутрифирменных взаимодействий, так и внешних 
взаимодействий организации. 
К сожалению, современные рассмотрения процессов, происходящих в корпорациях, 
остаются только в теоретическом аспекте, или обобщают личный ограниченный опыт 
работы в корпорациях самого исследователя. Автору повезло в том, что в 2002-2005 годах он 
был допущен в «святая-святых» новых российских корпораций. Менеджмент известнейших 
российских компаний столкнулся с проблемами социального характера, и был настроен на 
то, чтобы узнать «правду» о ситуации на своих дочерних предприятиях. Поэтому правка, 
вносимая в предлагаемые анкеты, была минимальной, и у социологов появилась 
возможность протестировать новую методологию внутрикорпоративных исследований.  
В работе приведены результаты количественных корпоративных исследований, которые 
были проведены при участии автора: 
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Репрезентативный общероссийский опрос менеджеров российских предприятий – 2300 чел. 
2001 год. Это исследование проведено в рамках оценки эффективности реализации 
Президентской Программы переподготовки управленческих кадров для предприятий 
Российской Федерации. 
Серия из 7 внутрикорпоративных опросов современных российских корпораций проведена в 
течение 2003-2005 гг. Всего было опрошено около 11000 чел. По условиям работы 
невозможно обнародовать названия этих корпораций. 
 
 
Прямые продажи – как форма интерактивного взаимодействия крупного и малого 
бизнеса 
 
Шокарева Т. А. 
Ассоциация Прямых Продаж 
 
Ключевые слова: прямые продажи, межфирменное взаимодействие 
 
Одной из наиболее динамичных форм маркетинга потребительских товаров и услуг на 
современном этапе являются прямые продажи. Это одна из форм розничной торговли, 
осуществляемой вне стационарной торговой сети, путем индивидуальных или групповых 
презентаций, предполагающих личный контакт с потребителем.  
По данным Всемирной Федерации ассоциаций прямых продаж, в настоящее время в мире 
прямыми продажами занимаются более 58 миллионов человек, и оборот прямых продаж 
достиг в 2006 году 106 миллиардов долларов США (в розничных ценах без учета НДС). В 
России же их число в 2006 году составило почти 2 миллиона 500 тысяч человек. По данным 
Ассоциации Прямых Продаж (АПП), компаниями-членами АПП было реализовано товаров 
на сумму более 2 миллиардов долларов США (в розничных ценах с учетом НДС). 
Прямые продажи обычно осуществляются путем объяснения или личной демонстрации 
продукции, проводимой независимыми продавцами (их еще называют распространителями, 
консультантами, дистрибьюторами и т.д.). 
В последнее время прямая рассылка, продажи через интернет, являющиеся формами 
дистанционной торговли, ошибочно отождествляются с прямыми продажами. При этом 
упускается из виду коренное отличие прямых продаж от дистанционной торговли, а именно, 
наличие личного контакта продавца и покупателя в ходе личной или групповой презентации 
товара, где покупатель не только может задать все интересующие его вопросы и получить 
необходимые разъяснения, но и имеет возможность увидеть и опробовать предлагаемый ему 
товар. 
Однако, помимо индивидуального подхода к потребителю, являющегося одной из основных 
характерных черт данной формы маркетинга, нужно остановиться и на социально-
экономической значимости прямых продаж, которые представляет собой один из немногих 
примеров интерактивного взаимодействия крупного и малого бизнеса, примером 
взаимовыгодного сотрудничества. 
Сам метод прямых продаж предполагает, что между конечным потребителем и компанией, 
которая в большинстве случаев, выступает как представитель крупного или среднего 
бизнеса, есть своего рода посредник, промежуточное звено. Это и есть независимый 
продавец, который и проводит групповые или индивидуальные презентации.  
Компания прямых продаж осуществляет взаимодействие в зависимости от масштаба ее 
бизнеса с тысячами, десятками тысяч, а иногда и с сотнями тысяч дистрибьюторов – 
индивидуальных предпринимателей, которые осуществляют реализацию товаров данной 
компании конечному потребителю. В этом случае индивидуальный успех данной группы 
предпринимателей во многом зависит не только от качества и потребительских свойств 
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товаров, которые предлагает компания, но и от той поддержки, которую компания оказывает 
дистрибьюторам.  
Формы этой поддержки могут быть разными. Это может быть предоставление продукции в 
кредит, организация справочно-информационной службы, рекламная поддержка в различных 
средствах массовой информации, организация службы удовлетворения претензий и т.д. 
Характерным для всех компаний прямых продаж является организация обучения 
дистрибьюторов, формы которого также могут быть весьма разнообразными. Это и 
проведение непосредственно обучающих семинаров и конференций, выпуск 
специализированных изданий для новых дистрибьюторов, выпуск справочных изданий по 
продукции и различным аспектам бизнеса. Некоторые компании имеют даже периодические 
ежемесячные или ежеквартальные издания, в которых даются статьи мотивирующего и 
обучающего содержания. 
Одной из важных составляющих такой поддержки многие компании прямых продаж 
считают создание таких условий, при которых начало совместного бизнеса для новых 
дистрибьюторов требует минимальных инвестиций. Кроме того, для дистрибьюторов, как 
правило, не устанавливается никаких ограничений по полу, возрасту, уровню образования. 
Поэтому среди компаний-членов АПП стоимость демонстрационного набора, который 
приобретает дистрибьютор в начале своего бизнеса, не превышает 1300 рублей, а в ряде 
компаний она гораздо ниже.  
Кроме того, компании-члены АПП установили дополнительные гарантии по возврату 
продукции (возвращается не менее 90% от уплаченных сумм) для тех, у кого бизнес не 
получился в силу разного рода причин. Такая гарантия распространяется на всю продукцию 
и обучающие материалы, которые были приобретены дистрибьютором в течение одного года 
до момента расторжения договора, разумеется, при условии, что товар не был в 
использовании. Данное положение отражено в Кодексе профессиональной этики и является 
обязательным для всех компаний-членов Ассоциации, что обеспечивает существенный 
уровень защиты интересов для тех, кто пытается попробовать свои силы в качестве 
предпринимателей, и является особенно значимым для менее защищенных в социальном 
плане групп населения (молодежь, женщины с детьми, люди пожилого возраста и инвалиды). 
 
 
Важность партнёрских отношений для развития бизнеса – на примере 
профессионального салонного бизнеса 
 
Н.Виноградова  
L’Oreal 
 
Ключевые слова: программа партнерства, мотивация, обучение, работа с клиентской базой 
 
В условиях сложной конкуренции на рынке профессиональных средств по уходу за волосами 
в сегменте салонного бизнеса, важной частью стратегии развития бренда является создание 
специализированных партнерских программ, направленных на развитие салонов красоты. В 
том числе: привлечение в салон клиентов с одной стороны, развитие уровня мастеров в 
салоне с другой и повышение профессионализма менеджеров-управленцев салонов с третей. 
В докладе на примере марки L’Oréal Profession мы рассмотрим комплекс программ 
партнерства, затрагивающий все элементы профессионального бизнеса салонов, и 
результаты такого подхода как для отдельно взятых салонов, так и для бизнеса данного 
бренда в целом. 
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Использование ресурсов в различных экономических системах: взгляд через призму 
сетевого подхода 
 
М. Йохансон 
Уппсальский университет, Швеция 
 
Ключевые слова: способы использования ресурсов, сетевой подход 
 
В 1945 году в своей статье по проблеме планирования (Hayek, 1945) Хайек утверждал, что 
вопрос использования ресурсов является экономической проблемой, стоящей перед 
обществом. Однако по мере того, как в обществах происходят институционные изменения,  
может меняться и сам характер использования ресурсов. Само понятие «использование 
ресурсов» подразумевает два действия: планирование и осуществление.    
В данной работе рассматривается использование ресурсов в условиях различных 
экономических систем. Целью работы является анализ влияния институционной среды 
общества на то, как в нем используются ресурсы. Автор рассматривает данную проблему на 
примере российской экономики, подвергшейся переходу от планового хозяйства к 
саморегулирующейся рыночной системе.   
Работа основана на допущении, что каждый ресурс является уникальным.  Это ключевое 
допущение присутствует как в работах на тему производственных и коммерческих сетей 
(Hägg, Johanson, 1982), так и в ресурсной теории фирмы, и уходит корнями в работы 
Алдерсона (Alderson, 1965), Алчиана и Демсеца (Alchian, Demsetz, 1972), Пенроуз (Penrose, 
1959), Ричардсона (Richardson, 1972) и Уильямсона (Williamson, 1975, 1979). 
Рассматриваемый период – история советской / российской экономики с середины 
восьмидесятых годов прошлого века до начала нового тысячелетия, процесс ее перехода от 
плановой экономики к некоему подобию рыночной. Этот процесс перехода рассматривается 
как четыре подпроцесса, являющиеся изменением: 1). применения знаний; 2). планирования 
использования ресурсов; 3).  собственно, использования ресурсов; 4). среды, в которой 
протекают данные процессы. Все четыре подпроцесса подчиняются определенной логике, но 
в то же время тесно взаимосвязаны и не могут протекать изолированно друг от друга. 
 
 
Маркетинговые аспекты развития государственно-частных партнерств 
 
Бек М. А. 
Государственный университет - Высшая школа экономики  
 
Бек Н. Н. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Ключевые слова: государственно-частное партнерство, маркетинг В2В 
 
В докладе рассматриваются маркетинговые аспекты использования ГЧП как одного из 
возможных путей осуществления проектов и программ государственного значения. В 
последние годы во многих странах мира расширяются масштабы взаимодействия 
государства и частного сектора в форме государственно-частных партнерств, ГЧП. 
Целесообразность развития ГЧП в современной России признана на государственном 
уровне. Создается необходимая институционально-правовая среда. В частности, принят 
Закон о концессиях. Быстро растёт количество проектов, предлагаемых к реализации на 
основе ГЧП.  
В качестве центральных при организации взаимодействия государства и бизнеса в рамках 
ГЧП выделяют задачи управления рисками, распределения рисков между сторонами. Многие 
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факторы риска носят рыночный характер. Об их проявлениях свидетельствуют нередко 
значительные проблемы в осуществлении и обеспечении эффективности крупных проектов, 
характеризуемые существенными превышениями первоначальных оценок инвестиционных 
затрат, снижением  реальных доходов от эксплуатации по сравнению с прогнозировавшимся 
уровнем и, как следствие, потерей финансовой жизнеспособности проектов. Предполагается, 
что участие частного сектора будет способствовать решению возникающих проблем за счёт 
улучшения взаимодействия с рыночной средой, использования предпринимательских 
подходов, внедрения более рациональных проектных, организационных решений, новых 
методов управления, технологий на основе инноваций.  
При развитии ГЧП важно учесть отечественный опыт, свидетельствующий о том, что 
недостаточное и неэффективное использование методов и инструментов стратегического 
анализа и маркетинга В2В, существенно увеличивает риски. Именно пренебрежение 
возможностями выявления и анализа потребностей целевых сегментов рынков,  адаптации 
принимаемых решений к этим потребностям, предопределило, по мнению авторов,  
чрезмерные  издержки перехода от централизованной системы управления отраслями 
аэрокосмической промышленности,  неудачи конверсии.  
Рассматриваются задачи управления рисками, распределения рисков между сторонами при 
организации ГЧП. Приведены примеры анализа этих задач с использованием методов и 
моделей стратегического анализа и маркетинга В2В. 
 
 
Оценка уровня рыночной ориентации предприятий Республики Коми (по материалам 
количественного исследования) 
 
Сахарова Т. С. 
Сыктывкарский государственный университет 
 
Ключевые слова: рыночная ориентация, результаты деятельности компании 
 
Доклад опирается на материалы количественного исследования, посвященного оценке 
уровня рыночной ориентации предприятий Республики Коми. Основываясь на базовых 
направлениях в изучении рыночной ориентации, автор дает ее определение и предлагает 
концептуальную модель, которая была положена в основу эмпирического исследования. В 
работе описываются различия между компаниями с высокой, средней и низкой степенью 
рыночной ориентации. Кроме того, анализируется взаимосвязь между уровнем рыночной 
ориентации и типом взаимоотношений, устанавливаемых с контрагентами,  а также 
результатами деятельности компании. 
 
 
Лояльность потребителей как фактор конкурентоспособности компании 
 
Малькова И. В. 
Московский государственный университет им. М.В.Ломоносова 
 
Ключевые слова: маркетинг, лояльность, потребители, конкурентоспособность, 
экономический эффект 
 
В докладе рассматривается новое направление исследований в маркетинге – бизнес на 
основе лояльности потребителей. Ориентация на потребителей является основным 
принципом зрелого маркетинга. Новый подход предлагает сосредоточить внимание на 
постоянных клиентах, которые представляют собой важный актив компании, её 
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конкурентное преимущество. Автор затрагивает проблемы измерения и обеспечения 
потребительской лояльности, оценки её экономического эффекта. 
 
 
Методологические подходы к исследованию эффективности воздействия рекламы на 
потребителя 
 
Ольховников А. В. 
Государственный университет - Высшая школа экономики  
 
Линейцева А. С. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Ключевые слова: эффективность воздействия рекламы на потребителя 
 
В выступлении рассматриваются методологические подходы к исследованию эффективности 
воздействия рекламы на потребителей. В рамках поставленной проблемы анализируется 
современный зарубежный и российский опыт проведения подобных исследований. При этом 
акцент делается на трех направлениях исследований: «сильного» воздействия рекламы 
профессора Д.Ф. Джонс, «слабого» воздействия рекламы профессора Э. Эренберг и теории 
«ограниченной эффективности» рекламы Г. Брауна. Делается вывод о недостаточности 
внимания, уделяемой этой проблеме в России, в первую очередь, со стороны 
университетской науки. 
Анализ зарубежного и российского опыта изучения воздействия рекламы на потребителей 
позволяет разработать методологию эмпирического исследования, направленного на поиск 
взаимосвязи между контактами потребителей с рекламной информацией в течение 
определенного периода времени, и реальным покупательским поведением в этот же 
временной отрезок. Цель исследования – изучение и анализ механизма  влияния рекламных 
коммуникаций (на примере телевизионной рекламы) на потребителей. Объект исследования 
- рекламные коммуникации, рассматриваемые в качестве наиболее важного компонента 
системы интегрированных маркетинговых коммуникаций. Предмет исследования - влияние 
рекламных коммуникации на поведение потребителей (на примере выделенных групп FMCG 
товаров). Исследование носит комплексный характер, что предполагает использование 
взаимодополняющих (количественных и качественных) методов сбора и анализа 
эмпирической информации. Исследовательский проект реализуется в соответствии с планом 
научной деятельности кафедры маркетинга ГУ – ВШЭ. 
 
 
Оценка актива бренда как компоненты интеллектуальных активов компании 
 
Чернышева Е. В. 
Московский государственный университет им. М.В.Ломоносова 
 
Ключевые слова: оценка бренда, управление интеллектуальными активами 
 
В последние десятилетия высокими темпами растет потребность бизнеса в такой оценке 
интеллектуальных активов компании, которая была бы адекватна ее управленческим целям. 
Специфические знания компании, воплощенные в ее внутренних процессах, базах данных, 
изобретениях, объектах интеллектуальной собственности в значительной мере определяют 
стратегию ее поведения на рынке и возможности для создания устойчивого конкурентного 
преимущества. Эти активы тесно взаимодействуют между собой, образуя сложные с 
методологической точки зрения конструкции. В частности, бренд при тщательном 
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рассмотрении оказывается, во-первых, несводим к узкой категории «товарный знак» 
(trademark) и, во-вторых, связан функциональными цепочками с технологическими 
интеллектуальными активами компании, такими как патенты и изобретения. Поэтому при 
оценке капитала бренда, направленной на достижение управленческих целей компании, 
необходимо учитывать широту данного понятия и его сопряженность с другими ИА. 
Механизм данной поправки на настоящий момент следует признать дискуссионным. Одним 
из возможных направлений его разработки является рассмотрение указанной сопряженности 
как источника факторов дисконтирования добавленной стоимости. 
 
 
Эффективность событийного маркетинга в продвижении брэндов на автомобильном 
рынке 
 
Решетило Т. Л. 
Уральский государственный экономический университет 
 
Ключевые слова: событийный маркетинг, брэнд-менеджмент 
 
В статье отражены вопросы эффективной коммуникации на автомобильном рынке с 
использованием событийного маркетинга. Событийный маркетинг рассматривается автором 
как новый инструмент коммуникации, использующий эмоциональный фон для передачи 
всех ценностей брэнда. Большое внимание уделяется вопросам ценности брэндов на 
автомобильном рынке, проводиться анализ популярности, а также анализ восприятия 
брэндов на автомобильном рынке города Екатеринбурга. Кроме того, автором отдельно 
рассматривается вопрос об эффективности использования событийного маркетинга в 
продвижении с применением авторской системы показателей оценки эффективности 
событийного маркетинга, в том числе с помощью показателя «мультипликатор событийного 
маркетинга». 
 
 
Активная стратегия воздействия на рынок, основанная на сети поставок: построение 
компанией ИКЕА сети поставок на двух развивающихся рынках 
 
Тарновская В. 
Лундский университет, Швеция 
 
Гаури П. Н. 
Манчестерская школа бизнеса, Великобритания 
 
Эльг У. 
Лундский университет, Швеция 
 
Ключевые слова: стратегия работы с поставщиками, сети, ИКЕА 
 
В литературе по маркетингу более десяти лет превалирующим подходом была ориентация на 
потребителя. Согласно данному «пассивному» подходу, фирмы лишь реагируют на  условия 
и тенденции рынка и не участвуют в их формировании. Активный же подход предполагает,  
что фирма сама воздействует на рынок и внедряет совершенно новые ценностные 
предложения, тем самым меняя условия рынка. Целью данной работы является исследование 
развития глобальной сети поставок, осуществляющей активную маркетинговую стратегию. 
Компания ИКЕА считается одной из крупнейших фирм в мире, активно влияющих на рынок. 
Авторы рассматривают построение компанией сети поставок в России и Польше. Выводы 
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исследования подтверждают, что, руководствуясь активной стратегией воздействия,  
компания смогла изменить структуру рынка и выстроить эффективную сеть поставщиков. 
 
 
Управление межфирменными отношениями в ценностной цепочке: по материалам 
отраслевого анализа 
 
Попова Ю. Ф. 
Сыктывкарский государственный университет 
 
Ключевые слова: межфирменные взаимоотношения; отраслевой анализ; стратегическое 
партнерство; сетевой подход 
 
В статье представлены результаты эмпирического исследования, посвященного анализу 
процесса формирования и развития межфирменных отношений в пищевой отрасли. 
Рассмотрены основные характеристики современных бизнес-сетей, в частности, их 
распространенность, цели создания и выполняемые функции. Подчеркивается, что 
поддержание межфирменных взаимоотношений позволяет российским компаниям снизить 
уровень риска, упростить систему закупок и сбыта, решить проблему консолидации 
дефицитных ресурсов для их совместного использования. Сетевые отношения направлены на 
создание максимальной ценности для потребителей, а также способствовуют снижению 
затрат у предприятия-производителя и его контрагентов. Аргументируется, что широкое 
распространение персональных отношений между агентами рынка является устойчивой 
характеристикой современной российской экономики. Персональные отношения позволяют 
компаниям повысить эффективность трансакций и являются необходимым условием 
урегулирования нестандартных рыночных ситуаций. 
Распространенной практикой является создание сетей вокруг сильного в финансовом 
отношении партнера. Сети жестко структурированы, поэтому иногда правильнее говорить о 
зависимости, власти, конфликте и оппортунизме их участников, нежели о сетях, 
ориентирующихся на взаимозависимость, сотрудничество и доверие. Это часто приводит к 
перерастанию сетевых отношений в иерархичные структурные формы.  
Предприятия развивают и контролируют стратегическое партнерство с основными 
участниками ценностной цепочки для повышения своей конкурентоспособности. Осознавая 
важность формирования эффективных взаимоотношений «поставщик-покупатель», 
менеджеры компаний считают, что их регулирование должно рассматриваться в качестве 
самостоятельного объекта управления. 
 
 
Управление лояльностью бизнес-партнеров в рыночных сетях 
 
Юлдашева О.У. 
Санкт-Петербургский государственный университет экономики и финансов 
 
Никифорова С.В. 
Санкт-Петербургский государственный университет экономики и финансов 
 
Дзюменко И.Н. 
Санкт-Петербургский государственный университет экономики и финансов 
 
Ключевые слова: сбытовые сети, управление лояльностью 
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В статье рассматриваются особенности управления лояльностью партнеров в сбытовых сетях 
на примере российских рынков. Авторы выделяют эффекты от роста лояльности, 
формулируют цели и стратегии управления лояльностью, предлагают пирамиду факторов 
лояльности и инструменты лояльности. В конце статьи предлагается методика оценки 
поведенческой и воспринимаемой лояльности посредников в сбытовой сети. 
 
 
Российский рынок систем управления взаимоотношениями с клиентами 
 
Касаткина С. А. 
Институт менеджмента и рынка 
 
Ключевые слова: маркетинг, отношения с клиентами, CRM-спрос, CRM–предложение 
 
CRM – это управленческая стратегия, основанная на использовании передовых 
информационных технологий, с помощью которых компания собирает информацию о своих 
клиентах на всех стадиях его жизненного цикла (привлечение, удержание, лояльность), 
извлекает из нее знания, формируя единую базу-хранилище, и использует эти знания в 
интересах своего бизнеса путем выстраивания взаимовыгодных отношений с ними.  
Вышеперечисленные информационные процессы составляют информационный каркас CRM-
системы, который на практике реализуется в форме специального программного 
обеспечения на рабочих местах специалистов и руководителей. Современные CRM-системы 
– это интеллектуальные корпоративные информационные системы с потенциально высокой 
степенью интеграции и автоматизации, обслуживающие все структурные и функциональные 
подразделения компании. 
В докладе представлены результаты и выводы по маркетинговому исследованию, 
проведенному в период с сентября по май 2007г. Целью проведения маркетингового 
исследования по теме «CRM-решения» стал сбор данных и последующий анализ концепции 
CRM с точки зрения её востребованности и эффективности внедрения на российских 
предприятиях. 
Были поставлены следующие три задачи исследования: 
- выявление и оценка факторов, влияющих на развитие рынка CRM-систем в России; 
- анализ структуры и перспектив спроса на автоматизированные CRM-решения со 
стороны отечественных предприятий (мотивация, особенности внедрения, критерии выбора); 
- анализ рынка предложения услуг в области управления отношениями с клиентом 
(включал сбор и систематизацию информации о существующих и коммерциализированных 
решениях, а также поставщиках этих решений). 
Сбор данных для анализа и формирования выводов по итогам маркетингового исследования 
был осуществлен в ходе полевых и кабинетных работ. 
Первое было проведено собственными силами через активное участие в общественных 
мероприятиях (конференциях, выставках и форумах), посвященных развитию 
клиенториентированной методологии менеджмента и сопутствующего IT-инструментария, и 
вовлекло в процесс около 100 представителей отечественного бизнеса (директора малых 
сервисных организаций, начальники подразделений промышленных предприятий, 
сотрудники финансовых институтов и т.п.).  
В дополнение к персональным интервью с посетителями выставок в январе- марте 2007г. 
были проведены телефонные опросы CRM-специалистов консалтинговых компаний, а также 
поставщиков CRM-решений.  
На этапе кабинетных исследований данные извлекались и систематизировались из открытых 
источников: пресса (журналы «Деловой квартал», CIO, «Бизнес и жизнь», «Бизнес-журнал» и 
т.п.), WEB-сайты поставщиков решений и Интернет-порталы. 
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Несмотря на масштабность и комплектность собранной и проанализированной информации 
данное маркетинговое исследование нельзя считать конечным, что объясняется постоянным 
развитием данной области IT, появлением новых программных версий, пополнением списков 
состоявшихся клиентов и ежедневным обновлением корпоративных пресс-релизов. 
 
 
Проблема конкурентных преимуществ в теории и практике маркетинга 
 
Симановская М.Л. 
Московский государственный университет им. М.В.Ломоносова 
 
Ключевые слова: конкурентные преимущества, рыночная концепция конкурентных 
преимуществ, современная ресурсная концепция конкурентных преимуществ, 
институциональная концепция конкурентных преимуществ 
 
Доклад посвящён рассмотрению современного комплексного подхода к конкурентным 
преимуществам, разрабатываемого различными школами экономической теории, теории 
менеджмента и маркетинга. Анализируются три типа конкурентных преимуществ компании, 
на которые в современных условиях ориентируются маркетологи. Во-первых, это выгоды, 
связанные с эффективной позицией в отрасли и на рынке. Во-вторых, это наличие 
уникальных ресурсов, особенно нематериальных активов. В-третьих, это успешная 
интеграция в систему отраслевых и рыночных сетевых связей. Рассматривается 
практическое использование этой концепции в практике среднего бизнеса. 
 
 
Научно-методические подходы к формированию сетевой организации на начальном 
этапе ее развития 
 
Левин Е. А.  
Уральский государственный технический университет 
 
Ключевые слова: эволюция межфирменных взаимоотношений 
 
В докладе обосновывается стадийный характер развития отношений между предприятиями, 
вступающими в долгосрочное сотрудничество. Эволюция взаимоотношений в форме 
ответных реакций представлена как предпочтения, лояльность, доверие, преданность. 
Начальные этапы сетевого бизнеса, наиболее актуальные для экономики России, и пути 
перехода к ним предполагают паспортизацию взаимоотношений контрагентов по бизнесу, 
которая показывает механизм их координации, место в системе стратегических целей сети и 
ее конфигурацию. Представлен анализ перспектив развития отношений сотрудничества 
многопрофильной корпорации «Томек» и ее партнеров для создания деловой сети. 
 
 
Сравнительный анализ использования свободного  и платного («проприетарного») 
программного обеспечения в условиях развития межфирменных взаимоотношений 
 
Полубоярцев Д. В. 
Уральский государственный экономический университет  
 
Калабина Е. Г. 
Уральский государственный экономический университет 
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Ключевые слова: межфирменное взаимодействие, программное обеспечение, платное 
программное обеспечение, свободное программное обеспечение, открытые исходные коды 
 
В работе рассматриваются проблемы, связанные с использованием программного 
обеспечения, как условием успешного развития межфирменного взаимодействия на 
промышленных рынках. Авторы проводят анализ использования двух видов программного 
обеспечения на предприятии: платного («проприетарного») и свободного, оценивают 
достоинства и недостатки каждого из видов, а также описывают методики внедрения 
свободного программного обеспечения и дают рекомендации по его использованию как 
внутри организации, так и для организации межфирменного взаимодействия (партнерства). 
Анализ программного обеспечения проводится с точки зрения технического, юридического и 
экономического аспектов. Рассматриваются особенности использования различного 
программного обеспечения в зависимости от вида деятельности предприятия, а так же роль 
человеческого фактора при организации информационной структуры предприятия. 
 
 
Создание уникального предложения – путь к выживанию на рынке услуг 
 
Антонова Н. А. 
Иркутский государственный университет 
 
Ключевые слова: уникальное предложение, мотивирующая идея, категории новых видов 
услуг, выгода клиента 
 
В статье раскрывается стратегия разработки уникального предложения, которое опирается на 
инновацию, являющую собой результат деятельности по обновлению, преобразованию 
предыдущей деятельности. Под уникальным предложением подразумевается мотивирующая 
идея, уникальным образом связанная с конкретным предприятием. Данная стратегия 
рассматривается в контексте позиционирования услуг в Индустрии красоты. Выделяются 
категории новых видов услуг, позволяющие «отстроиться» от конкурентов, а значит выжить 
на рынке данной отрасли. 
 
 
Партнерские отношения при построении образовательных программ: формирование, 
интересы участников, реализация 
 
Хлебович Д. И. 
Байкальский государственный университет экономики и права 
 
Ключевые слова: маркетинг взаимоотношений; партнерство на рынке образовательных 
услуг; сегментация и разработка проблемно-ориентированных образовательных программ; 
процесс формирования партнерства; цели и выгоды от партнерских отношений на рынке 
образовательных услуг 
 
Работа посвящена изучению необходимости и возможности формирования партнерских 
отношений как формы реализации маркетинга взаимоотношений. Показано изменение роли 
образования в меняющемся мире и возникновение потребности в образовании 
инновационного типа. Рассматривается взаимодействия представителей образовательных 
учреждений разных типов и бизнес-организаций при разработке проблемно-
ориентированных учебных программ. Показана особая роль сегментации при изучении 
потребителей проблемно-ориентированных учебных программ. Определены этапы 
формирования партнерских отношений, их преимущества для каждого из участников. Дано 
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определение и перечислены основные характеристики образовательных, рассмотрена 
процедура их кастомизации. В заключение описаны некоторые элементы процесса развития 
партнерства: участники партнерства; ресурсы и навыки, вкладываемые в союз; уровни 
отношений внутри партнерства. Определены специфические черты процесса формирования 
партнерства при оказании/получении рассматриваемых услуг. 
 
 
Портфельная концепция управления поставками 
 
Наумов И.В. 
Сыктывкарский государственный университет 
 
Ключевые слова: закупки, портфельная концепция, управление поставками 
 
Доклад призван осветить принцип управления закупками через управление портфелем. 
Модель, в основе которой лежат критерии закупочных рисков и относительных затрат, 
является базовой не только с точки зрения понимания принципов систематизации 
информации в службе закупок, она позволяет решать стратегические задачи компании: 
осознанно управлять взаимоотношениями с поставщиками, разрабатывать и внедрять 
товарную политику по отношению к различным группам поставок. Более того, модель 
способна подсказать ответ на вопрос о границах сети.  
В докладе будут также затронуты результаты пилотного исследования по изучению степени 
зрелости закупочной деятельности на деловом рынке г.Сыктывкара во взаимосвязи с 
возможностями портфельной концепции управления поставками.  
 
 
Влияние внутреннего маркетинга (ВМ) на достижение рыночных целей компании 
 
Зеленова О.И. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Латышова Л.С. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Пантелеева Е.К. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Ключевые слова: внутренний маркетинг, клиентоориентированность, лояльность 
персонала, лояльность потребителей, результативность бизнеса 
 
Наиболее важной задачей, которая сегодня стоит перед менеджерами компаний, является 
создание такой внутренней среды, в которой персонал будет мотивирован к деятельности, 
направленной на достижение рыночных целей компании. При этом создание такой среды 
невозможно без координации целей и деятельности маркетинга и управления человеческими 
ресурсами. В своем докладе мы показываем, что именно система внутреннего маркетинга и 
должна стать такой средой, которая будет способствовать формированию лояльности 
персонала и клиентоориентированного подхода, и в конечном итоге, повышению 
результативности бизнеса.  
В докладе представлена концептуальная модель, показывающая роль внутреннего 
маркетинга в достижении рыночных целей компании, и методология первого этапа 
исследования. 
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Интегрированная модель оценки маркетинговой деятельности компании 
 
Ойнер О. К. 
Государственный университет - Высшая школа экономики 
 
Щербакова Е. В. 
ОАО «Мобильные ТелеСистемы» 
 
Ключевые слова: результативность маркетинга 
 
В докладе дается  обзор существующих подходов к оценке маркетинговой результативности; 
аргументируется необходимость рассмотрения маркетинга не как функции, а как 
совокупности процессов, интегрированных во всю систему бизнеса компании и, 
следовательно, применения апробированных  на практике управленческих концепций и 
инструментов.  На примере ОАО «Мобильные ТелеСистемы» демонстрируется интеграция 
системы оценки маркетинговой результативности, BSC и процессного подхода. 
 
 
Маркетинг как основа комплексного совершенствования деятельности 
промышленного предприятия 
 
Светник Т.В. 
Байкальский государственный университет экономики и права  
 
Боровских И.В. 
ЦО «Железобетон» ООО «Восточно-Сибирский завод ЖБК» 
 
Ключевые слова: маркетинговый подход к управлению, производство строительных 
материалов 
 
В настоящее время о необходимости комплексных исследований и управленческих решений 
говорится много, но фактически мы наблюдаем обратное: явления изучаются и 
совершенствуются с позиций отдельных наук, каждый ученый ищет свою истину, 
рекомендации плохо согласуются друг с другом, а руководители проблемных предприятий 
по-прежнему ломают голову над вопросом: «Что сделать, чтобы преодолеть трудности и 
сделать бизнес процветающим?». Не претендуя на истину в последней инстанции, мы 
попытались реализовать идею комплексного совершенствования деятельности 
промышленного предприятия на основе маркетингового подхода, создав стратегически 
ориентированную на потребителя систему управления, в которой ключевыми элементами 
стали промышленный маркетинг, стратегии развития и бюджетирование. Система позволила 
объединить разные аспекты преобразований: стратегический промышленный маркетинг, 
формирование и реализацию стратегий развития с учетом изменений во внешней среде, 
разработку планов производства на основе спроса, выделение, описание и управление 
бизнес-процессами, постановку управленческого учета, сокращение затрат путем 
бюджетирования, управление качеством, применение современных информационных 
технологий. 
На уровне идеи подобный подход существует, но в известных нам публикациях комплексные 
разработки, тем более доведенные до стадии методической обеспеченности, отсутствуют. 
Внедрение осуществлено в ООО «Восточно-Сибирский завод ЖБК» –  
диверсифицированном пред-приятии, действующем на рынке строительных материалов г. 
Иркутска и Иркутской области. Эффективность внедрения оказалась очень высокой, что 
подтвердило правильность выбранного подхода. 
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В представленном докладе освещены следующие вопросы: проблемы развития предприятий 
отрасли строительных материалов, действующих на локализованных рынках, не 
мотивирующих к повышению технического уровня и научного потенциала производства, 
методические вопросы маркетингового подхода к комплексному совершенствованию 
деятельности рассматриваемых предприятий, оценка ситуации на предприятии «до» и 
«после» комплексного совершенствования деятельности, нерешенные проблемы, 
определяющие области дальнейших исследований. 
 
 
Внутренний маркетинг как инструмент построения партнёрских отношений в 
организации 
 
Неганов С. А. 
Уральский институт фондового рынка  
 
Неганова И. С. 
Уральский государственный экономический университет 
 
Ключевые слова: внутренний маркетинг, построение партнерских отношений 
 
В докладе раскрыты основные подходы к рассмотрению сущности внутреннего маркетинга в 
организации. Определена роль внутреннего маркетинга в построении партнерских 
отношений в организации. Предложена авторская методика определения эффективности 
внутреннего маркетинга как инструмента построения партнерских отношений в 
организации. Приведены результаты апробации разработанной методики на примере ОГУП 
«Птицефабрика «Среднеуральская». 
 
 
Маркетинг партнерских отношений на фармацевтическом рынке 
 
Капустина Л. М. 
Уральский государственный экономический университет 
 
Ключевые слова: фармацевтический бизнес, маркетинг партнёрских отношений, программа 
лояльности 
 
В статье рассматриваются особенности использования маркетинга партнерских отношений 
на рынке фармацевтических товаров. Наибольшее значение установление 
коммуникационного сотрудничества с клиентами, основанного на внимательном, заботливом 
отношении к покупателям, имеет в розничном секторе рынка, в аптечной организации. На 
основе анкетного опроса выявляется значимость для клиентов аптеки маркетинга 
взаимоотношений, проводится сегментация потребителей и разрабатывается программа 
лояльности. При этом выбираются различные способы долговременного сотрудничества и 
совместного создания стратегических ценностей, которые принесут выгоду как покупателям, 
так и продавцам. 
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Развитие маркетинга партнерских отношений в деловой сети 
 
Мальцева Ю. А. 
Уральский государственный технический университет 
 
Ключевые слова: маркетинг партнерских отношений, взаимодействие вузов и предприятий 
 
В докладе рассматриваются перспективы развития маркетинга партнерских отношений в 
деловой сети. Обосновывается необходимость использования компетентностного подхода к 
построению сети вуз – предприятия. 
В докладе освещаются результаты исследования, проведенного в УГТУ-УПИ, и 
направленного на выявление требований работодателей – ведущих предприятий УрФО к 
компетентности выпускника технического вуза.  На языке компетентностного подхода 
описаны требуемые профили личностных и общепрофессиональных компетенций групп 
специальностей каждого из предприятий – участников исследования; на этой основе 
сконструированы профили компетенций выпускников УГТУ-УПИ по группам 
специальностей;  а также разработаны рекомендации для образовательного учреждения по 
коррекции учебных планов и внедрению педагогических инноваций. 
 
 
Маркетинговая система интегрированных на маркетинговой платформе 
корпоративных структур 
 
Будрин А. Г. 
Санкт-Петербургский государственный инженерно-экономический университет 
 
Ефимов А. А. 
Санкт-Петербургский государственный инженерно-экономический университет 
 
Ключевые слова: маркетинг, система, среда, интеграция, предприятие 
 
В докладе рассматриваются сущность и структура маркетинговой системы предприятия, 
анализируются точки зрения различных специалистов по этим вопросам. Предлагаются 
трактовки сущности, элементов и цели функционирования маркетинговой системы 
предприятия. Обосновывается необходимость более широкого рассмотрения маркетинговой 
системы - в рамках группы взаимодействующих предприятий или интегрированных на 
маркетинговой платформе корпоративных структур. 
 
 
Развитие обменных отношений в маркетинге сетевой организации 
 
Яценко О. Ю. 
Уральский государственный технический университет 
 
Ключевые слова: клиентоориентированность, сетевая организация 
 
В докладе будут рассмотрены некоторые аспекты эволюции отношений обмена в маркетинге 
и клиентоориентированность как управление обменными отношениями в сетевых 
организациях.   
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Имидж региона как интегральный маркетинговый продукт 
 
Калюжнова Н.Я. 
Иркутский государственный университет 
 
Лидин К.Л. 
Иркутский государственный университет путей сообщения 
 
Ключевые слова: маркетинг региона, образ, имиджевый капитал 
Целью доклада является рассмотрение образа региона как интегрального продукта 
регионального маркетинга. В статье представляются результаты эмпирического 
исследования образа сибирских регионов и сибиряков. Анализ ведется исходя из 
маркетинговой стратегии капитализации Байкала на основе концепции маркетинга 
взаимоотношений. Маркетинг региона понимается как способ установления, создания, 
поддержания  таких отношений с различными субъектами рынка, которые обеспечивают   
выгодные позиции региону в отношении к ресурсам и целевым рынкам, формируют 
позитивный образ региона, и позволяют достигать своих целей участникам.    
Авторы исходят из того, что при позиционировании региона необходимо знать сложившийся 
образ региона в глазах участников целевых рынков; и в маркетинговой стратегии 
необходимо закреплять  позитивные черты образа и корректировать негативные. 
Рассмотрены три стороны капитализации Байкала – материальная, имиджевая, социальная. 
Вводится понятие «имиджевый капитал» региона – это то, что придает уникальность и 
ценность региону в глазах потребителей.  Рассмотрены три аспекта проблемы имиджа  
региона - из чего он складывается, как его изучать, и как его формировать. Имидж 
формируется во многом бессознательно, соответственно его анализ требует специальных 
методов. В исследовании использовались метод ключевых слов и метод семантического 
дифференциала. Ключевые слова и семантические поля сопоставлялись с полями 
архетипических образов, для изучения не только когнитивной, но и эмоциональной стороны 
имиджа региона. Использовались материалы зарубежных публикаций, результаты опроса 
зарубежных респондентов и информационные ресурсы Интернет. Восприятие Сибири и 
Иркутского региона совпадает с образами Героя, частично, Шута и Дитя в типологии Юнга. 
Представители Запада ожидают встретить в Сибири людей с эксклюзивными знаниями и 
навыками, в то же время с наличием определенных качеств доброжелательности, 
общительности, толерантности, и др. не встречая которые чувствует себя разочарованным. 
Имеются предварительные результаты анализа эмоционального образа России в целом среди 
зарубежных реципиентов, который отмечается наличием высокой тревожности. 
Противоречивость складывающегося образа дополняется противоречивым образом города 
Иркутска как столицы региона. Недостаточная реалистичность представлений европейцев о 
географических и экономических особенностях Сибири является серьезным препятствием 
для сотрудничества и взаимопонимания. Рассмотрены элементы маркетинговой программы 
по созданию образа региона: 1.маркетинг имиджа; 2.маркетинг инвестиционной 
привлекательности территории; 3.маркетинг достопримечательностей. 
 
 
Качество региональной среды как фактор развития сетей взаимодействия 
 
Сысоева Н. М. 
Иркутский государственный университет 
 
Ключевые слова: сетевые формы организации, горизонтальные связи, структура местного 
сообщества 
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Рассматриваются свойства социально-экономической среды региона, влияющие на 
интенсивность и характер формирования системы взаимосвязей фирм и организаций, в том 
числе в локальных ареалах. Представлена роль потребительской среды как первичной сферы 
активизации экономической активности людей в новых условиях. Среди территориальных 
факторов формирования сетевых форм организации хозяйства выделяются тип местности, 
иерархичность поселений, характер структуры местных сообществ. На примере Иркутска 
показаны предпосылки формирования сервисных сетей и наращивания инновационной 
инфраструктуры в регионах. 
 
 
Влияние сетевой организации бизнеса на развитие депрессивных территорий 
Российской Федерации: постановка задачи 
 
Беляев В. И. 
Алтайский государственный университет 
 
Игнатьева Д. В. 
Алтайский государственный университет 
 
Ключевые слова: депрессивные регионы, сетевая организация бизнеса 
 
Многие из субъектов Российской Федерации (а также отдельные города и посёлки) можно 
отнести к категории депрессивных регионов (поселений). Преодоление их депрессивности 
можно обеспечить, в том числе, и использованием маркетинговых подходов, методов и 
средств в привлечении внимания заинтересованных сторон к уникальным характеристикам 
этих территорий (территориальных образований). Весьма продуктивным подходом в этом 
случае может стать создание и развитие сетевых структур бизнеса, отдельные звенья 
которых могут находиться как в более развитых территориальных образованиях, так и в 
менее развитых. Хозяйственные - и иные - взаимодействия между ними и составляют 
предмет исследований, представленный в данной статье. 
 
 
Муниципальный маркетинг: разновидность территориального маркетинга и 
инновация   в   муниципальном управлении 
 
Карпова Т. Ю. 
Уральский социально-экономический институт  Академии труда и социальных отношений 
 
Ключевые слова: муниципальный маркетинг, муниципальное образование, стратегия 
социально-экономического развития, муниципальные рынки, комплекс муниципального 
маркетинга 
 
В статье рассматриваются вопросы, связанные с управлением развития муниципальных 
образований  в условиях становления рыночных отношений в России на основе 
формирования концепции муниципального маркетинга как разновидности территориального 
маркетинга. 
Муниципальные образования вовлекаются в рыночные процессы и способны в этих 
условиях выступать в качестве объекта  рыночного обмена. Муниципальные образования 
могут предлагать на соответствующий рынок в качестве товара свой совокупный ресурсный 
потенциал. Поэтому вопросы, связанные с проблемой вовлечения муниципальных 
образований в рыночные процессы невозможно решить без применения маркетинга как 
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технологии эффективного рыночного взаимодействия. Муниципальный маркетинг здесь 
может выступать как инновация в муниципальном управлении. 
Приведены  элементы сущности муниципального маркетинга, его принципы, цели, функции; 
на основе системного подхода составлена модель управления социально-экономическим 
развитием муниципального образования  категории «городской округ»; этапы формирования 
механизма муниципального маркетинга в муниципальном управлении, включая 
инструменты позиционирования муниципального образования – оценка инвестиционной 
привлекательности и глобальный показателя социально-экономического развития.  
Рассмотрен подход по разработке комплекса муниципального маркетинга. 
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