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Annotation

The article presents the rationale for marketing technologies 
choice to create a favorable image of the territory, taking into 
account the interests of consumers. Evaluation of marketing 
technologies influence on consumer behavior was carried out on the 
basis of correlation-regression analysis of indicators of perceived 
intensity of using specific marketing tools and technologies, and 
indicators characterizing territorial image, territorial product 
quality, resident consumers' satisfaction with territorial product, 
territorial product attractiveness for non-resident consumers, 
and consumers' loyalty to the territory. At each stage of favorable 
territorial image forming process based on marketing technologies, 
some marketing tools and technologies may be planned together 
for some consumer groups. The study revealed the possibility of 
involving consumers in the joint creation of value and formation of 
a favorable territorial image, which in turn will help to prevent and 
resolve conflicts of their interests, increase their satisfaction with 
the territorial product and their loyalty to the territory.

Ключевые слова: 
имидж территории, маркетинговые технологии, 
потребители, Приморский край, территориальный 
продукт.

Keywords:
image of the territory, marketing technologies, consumers, 
Primorsky Krai, territorial product.

Обоснование выбора маркетинговых технологий ...М.Л. Бачерикова

 В статье представлено обоснование выбора маркетин-
говых технологий формирования благоприятного имиджа 
территории с учетом интересов потребителей. Оценка 
влияния маркетинговых технологий формирования имид-
жа территории на поведение потребителей осуществля-
лась на основе корреляционно-регрессионного анализа по-
казателей воспринимаемой интенсивности использования 
отдельных маркетинговых инструментов и технологий 
формирования имиджа территории, и показателей, харак-
теризующих имидж территории, соответствие имиджа 
территории идеальной точке, качество территориально-
го продукта, удовлетворенность потребителей-резиден-
тов территориальным продуктом, привлекательность 
территориального продукта для потребителей-нерезиден-
тов, лояльность потребителей к территории. На каждом 
этапе процесса формирования благоприятного имиджа 
территории на основе маркетинговых технологий для не-
которых групп потребителей может быть спланировано 
общее маркетинговое воздействие. Исследование выявило 
возможность вовлечения потребителей в совместное со-
здание ценности и совместное формирование благоприят-
ного имиджа территории, что, в свою очередь, позволит 
предупредить и разрешить конфликты их интересов, повы-
сить их удовлетворенность территориальным продуктом 
и лояльность к территории.

Аннотация
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В широком смысле задачи маркетинга состоят 
в определении и удовлетворении индивиду-
альных и общественных потребностей [3]. 

Исходя из этого, особенностью маркетингового под-
хода является ориентация управляющей подсистемы 
при решении любых задач на внутренних и внешних 
потребителей [4]. Основной целью формирования 
имиджа территории с точки зрения маркетинга являет-
ся удовлетворение потребностей и желаний потреби-
телей; основу формирования имиджа территории со-
ставляет набор характеристик, выгодно отличающих 
территорию от конкурентов; результатом воздействия 
имиджа территории на потребителей является предо-
ставление возможности удовлетворять определенные 
потребности потребителей наилучшим образом по 
сравнению с конкурентами [2]. Поэтому маркетинго-
вые инструменты и технологии формирования имиджа 
территории должны обладать следующими отличи-
тельными признаками: ориентацией на потребности 
потребителей в территориальном продукте и возмож-
ностью формирования имиджа территории на основе 
ее конкурентных преимуществ.

Целью данной работы является обоснование вы-
бора маркетинговых технологий формирования бла-
гоприятного имиджа территории с учетом интересов 
потребителей.

Оценка влияния маркетинговых технологий фор-
мирования имиджа территории (далее – МТФИТ) на 
поведение потребителей осуществлялась на основе 
корреляционного анализа показателей воспринимае-
мой интенсивности использования отдельных марке-
тинговых инструментов и технологий формирования 
имиджа территории, и показателей, характеризующих 
имидж территории, соответствие имиджа территории 
идеальной точке, качество территориального про-
дукта, удовлетворенность потребителей-резидентов 
территориальным продуктом, привлекательность тер-
риториального продукта для потребителей-нерези-
дентов, лояльность потребителей к территории. После 
отбора статистически значимых корреляций был про-
веден пошаговый регрессионный анализ зависимости 

между факторными признаками, характеризующими 
интенсивность использования маркетинговых инстру-
ментов и технологий, и результативными признака-
ми, характеризующими поведение потребителей. Для 
определения надежности конструктов, измеряющих 
наборы маркетинговых инструментов и технологий, 
был использован показатель альфа Кронбаха, отража-
ющий степень сообразности индексов, на основании 
которых формируется единый показатель [1].

Процесс оценки маркетинговых технологий форми-
рования благоприятного имиджа территории включал 
качественные и количественные методы сбора данных, 
характеристика которых представлена в таблице 1

Этап 1: Оценка влияния маркетинговых техно-
логий на формирование имиджа территории. Нами 
были рассчитаны значения коэффициентов парной 
корреляции между оценками отдельных маркетин-
говых инструментов и оценкой имиджа Примор-
ского края в целом для потребителей «население» 
и «бизнес», и качественные характеристики связи 
между маркетинговыми технологиями и имиджем 
Приморского края для группы «власть». Моделиро-
вание влияния маркетинговых технологий на фор-
мирование имиджа территории проводилось мето-
дом регрессионного анализа. В качестве зависимой 
переменной был использован показатель оценки 
имиджа Приморского края в целом, в качестве фак-
торных признаков – потребительские оценки влия-
ния отдельных маркетинговых технологий на фор-
мирование имиджа территории. Для оптимизации 
количества независимых переменных в регресси-
онном уравнении использовался метод от общего к 
частному, который основан на пошаговой процеду-
ре исключения из уравнения регрессии ненадежных 
факторов, оценке параметров R2 и t-статистики. В 
результате пошагового исключения факторов были 
получены уравнения множественной линейной ре-
грессии, описывающие зависимость между исполь-
зованием маркетинговых технологий и формирова-
нием благоприятного имиджа территории для раз-
личных категорий потребителей (таблица 2).

M.L. Bacherikova Justification of marketing technologies choice...

Таблица 1 
Характеристика методов сбора данных, Приморский край, 2018 г.

Характе- 
ристики

Группы потребителей
Насе- 

ление – 
рези- 
денты

Население – 
нерезиденты 

(работа)

Население – 
нерезиденты 

(туризм)

Бизнес – 
резиденты

Бизнес – 
нерезиденты

Власть – 
резиденты

Власть – 
нерезиденты

Метод 
сбора 
данных

Анкетный опрос Полуструктурированное 
интервью

Тип 
выборки

неслучай-
ная

неслучайная случайная неслучайная неслучайная неслучайная неслучайная

Метод 
выборки

квотный «снежный 
ком»

бесповторный 
отбор

квотный «снежный 
ком»

«снежный 
ком»

«снежный 
ком»

Объем 
выборки, 
чел.

384 384 384 200 100 12 12
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Группа 
потребителей Модель Описание переменных

Население – резиденты

1 21,310 0,450 0,295I x x= + +

I1 – оценка имиджа территории в целом 
по семибалльной шкале;
х1 – оценка участия территории в 
международных союзах, фондах, 
организациях по семибалльной шкале;
х2 – оценка выступлений 
представителей региональной 
администрации на телевидении по 
семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты (работа)

1 2 31,051 0,364 0,201 0,189I x x x= + + +

х3 – оценка деятельности тематических 
групп в социальных сетях по 
семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты (туризм)

3 41,332 0,446 0,302I x x= + +

х4 – оценка участия территории 
в конкурсах и рейтингах по 
семибалльной шкале

Бизнес – резиденты 

1 51, 264 0,398 0,543I x x= + +

х5 – оценка публикаций в сетевых СМИ 
Приморского края по семибалльной 
шкале

Бизнес – нерезиденты 

1 21,119 0,538 0,325I x x= + +
рассмотрены выше

Таблица 2 
Модели, описывающие влияние маркетинговых технологий на имидж 

Приморского края, 2018 г.

Результаты полуструктурированных интервью с 
представителями групп потребителей «власть – рези-
денты» и «власть – нерезиденты» показали, что замет-
ное влияние на имидж территории оказывают следу-
ющие маркетинговые технологии: участие территории 
в международных интеграционных проектах; участие 
территории в международных союзах, фондах, орга-
низациях; участие территории в конкурсах, рейтингах; 
создание организаций по управлению территориаль-
ным развитием; спонсорство, благотворительность ад-
министрации; участие территории в международных 
интеграционных проектах; публикация результатов 
сравнительного анализа характеристик территории и 
ее конкурентов; тематические региональные веб-сайты.

Этап 2: Оценка влияния МТФИТ на ожидания по-
требителей. На данном этапе были рассчитаны коэф-
фициенты парной корреляции между индексом соот-
ветствия имиджа территории идеальной точке и оцен-
ками МТФИТ и установлено, что ни один из исследу-
емых показателей не имеет статистически значимой 
связи с индексом соответствия имиджа территории 
идеальной точке. По нашему мнению, причиной это-
го является зависимость индекса соответствия имиджа 
территории идеальной точке от фактических характе-
ристик территориального продукта, на изменение ко-
торых не могут повлиять маркетинговые технологии.

Этап 3: Оценка влияния МТФИТ на воспринимае-
мое качество территориального продукта. На этом 
этапе были рассчитаны значения коэффициентов пар-
ной корреляции между оценками отдельных марке-
тинговых инструментов и оценкой воспринимаемого 

качества территориального продукта Приморского 
края в целом группами «население» и «бизнес», и каче-
ственные оценки связи между использованием марке-
тинговых инструментов и воспринимаемым качеством 
территориального продукта для группы «власть». По-
лученные результаты позволяют сделать вывод о том, 
что оценка воспринимаемого качества территориаль-
ного продукта может быть повышена за счет комби-
нированного использования маркетинговых инстру-
ментов и технологий, общих для нескольких групп 
потребителей.

Модели, описывающие влияние МТФИТ на вос-
принимаемое качество территориального продукта, 
представлены в таблице 3.

Результаты полуструктурированных интервью с 
представителями групп потребителей «власть – рези-
денты» и «власть – нерезиденты» показали, что замет-
ное влияние на воспринимаемое качество территори-
ального продукта оказывают следующие маркетинго-
вые технологии: организация культурных, спортивных 
и других массовых мероприятий, создание организа-
ций по управлению территориальным развитием, уча-
стие территории в конкурсах, рейтингах, вовлечение 
населения и бизнеса в разработку и реализацию стра-
тегии развития территории.

Этап 4: Оценка влияния МТФИТ на удовлетворен-
ность потребителей-резидентов территориальным 
продуктом и привлекательность территориального 
продукта для потребителей-нерезидентов. На дан-
ном этапе были рассчитаны значения коэффициентов 
парной корреляции между оценками отдельных марке-
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Группа потребителей Модель Описание переменных
Население – резиденты

2 61,112 0,273 0,282Q x x= + +
Q – оценка воспринимаемого качества 
территориального продукта по семибалльной 
шкале;
х2 – оценка выступлений представителей 
региональной администрации на телевидении 
по семибалльной шкале;
х6 – оценка реализации программ по 
повышению благосостояния населения по 
семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты (работа)

2 61,005 0,326 0,312Q x x= + +

Население – 
нерезиденты (туризм)

4 71,217 0,315 0,276Q x x= + +

х4 – оценка участия территории в конкурсах и 
рейтингах по семибалльной шкале;
х7 – оценка организации культурных, 
спортивных и других массовых мероприятий 
по семибалльной шкале

Бизнес – резиденты 

2 81,108 0,284 0,296Q x x= + +

х8 – оценка спонсорства, благотворительности 
региональной администрации по семибалльной 
шкале

Бизнес – нерезиденты 

2 91,206 0,259 0,288Q x x= + +

х9 – оценка деятельности организаций по 
управлению территориальным развитием по 
семибалльной шкале

Таблица 3 
Модели, описывающие влияние МТФИТ на воспринимаемое качество

 территориального продукта Приморского края, 2018 г.

тинговых инструментов и удовлетворенностью потре-
бителей «население – резиденты» и «бизнес – резиден-
ты» территориальным продуктом Приморского края, и 
переведены в количественные показатели качественные 
оценки связи между использованием маркетинговых 
инструментов и удовлетворенностью территориальным 
продуктом группы потребителей «власть – резиденты». 
Был сделан вывод о том, что оценка удовлетворенности 
территориальным продуктом для группы потребите-
лей-резидентов может быть повышена за счет комби-
нированного использования различных маркетинговых 
технологий (как общих для всех резидентов, так и инди-
видуальных для каждой группы потребителей).

Модели, описывающие влияние МТФИТ на удов-
летворенность потребителей-резидентов территори-
альным продуктом, представлены в таблице 4.

Результаты полуструктурированных интервью с 
представителями группы потребителей «власть – рези-
денты» показали, что заметное влияние на их удовлет-
воренность территориальным продуктом оказывают 
следующие маркетинговые технологии: организация 
конференций, симпозиумов, форумов; организация 
крупных международных конгрессных мероприятий, 
создание организаций по управлению территориаль-
ным развитием, персональные личные и групповые 
коммуникации представителей власти с населением 
и бизнесом, участие территории в международных ин-
теграционных проектах, участие территории в между-
народных союзах, фондах, организациях; спонсорство, 
благотворительность администрации.

Были рассчитаны значения коэффициентов парной 
корреляции между оценками отдельных маркетинго-
вых технологий и инструментов и привлекательно-

стью территориального продукта Приморского края 
для групп потребителей «население – нерезиденты» и 
«бизнес – нерезиденты», и переведены в количествен-
ные показатели качественные оценки связи между ис-
пользованием маркетинговых инструментов и привле-
кательностью территориального продукта для группы 
«власть – нерезиденты».

Модели, описывающие влияние МТФИТ на при-
влекательность территориального продукта для потре-
бителей-нерезидентов, представлены в таблице 5.

Результаты полуструктурированных интервью с 
представителями группы потребителей «власть – не-
резиденты» показали, что заметное влияние на при-
влекательность территориального продукта для этих 
потребителей оказывают следующие маркетинговые 
технологии: организация крупных международных 
конгрессных мероприятий, организация конференций, 
симпозиумов, форумов; участие территории в между-
народных интеграционных проектах, создание органи-
заций по управлению территориальным развитием.

Этап 5: Оценка влияния МТФИТ на лояльность 
потребителей к территории. Оценка влияния МТ-
ФИТ на лояльность потребителей осуществлялась в 
соответствии с системой показателей лояльности по-
требителей к территории. Были рассчитаны значения 
показателей связи между оценками отдельных марке-
тинговых инструментов и оценкой отношения к При-
морскому краю.

Модели, описывающие влияние МТФИТ на по-
ложительное отношение потребителей к территории, 
представлены в таблице 6.

Результаты полуструктурированных интервью с 
представителями группы потребителей «власть – не-
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Таблица 4
Модели, описывающие влияние МТФИТ на удовлетворенность 

потребителей-резидентов территориальным продуктом Приморского края, 2018 г.

Группа потребителей Модель Описание переменных
Население – резиденты

10 3

11 12 13

0,174 0,632 0,257
0,306 0,432 0,412

S x x
x x x

= − + + +

+ − +

S – оценка удовлетворенности потребителей 
территориальным продуктом по семибалльной 
шкале;
х10 – оценка интенсивности георекламы 
на сайтах и в мобильных приложениях по 
семибалльной шкале;
х3 – оценка работы тематических групп в 
социальных сетях по семибалльной шкале;
х11 – оценка интенсивности проведения 
крупных спортивных фестивалей и 
соревнований по семибалльной шкале;
х12 – оценка интенсивности баннерной рекламы 
на интернет-сайтах по семибалльной шкале;
х13 – оценка интенсивности публикации 
рекламных статей на интернет-сайтах по 
семибалльной шкале

Бизнес – резиденты 

14 80,825 0,625 0,424S x x= + +

х14 – оценка персональных личных и групповых 
коммуникаций представителей органов власти 
с населением и бизнесом по семибалльной 
шкале;
х8 – оценка спонсорства, благотворительности 
региональной администрации по семибалльной 
шкале

резиденты» показали, что заметное влияние на поло-
жительное отношение к территории этих потребителей 
оказывают следующие маркетинговые технологии: 
организация крупных международных конгрессных 
мероприятий и форумов, участие территории в между-
народных союзах, фондах, организациях.

Исследование показало, что эмоциональная при-
вязанность к региону может быть сформирована по-
средством маркетинговых технологий для следующих 
групп потребителей: «население – резиденты», «насе-
ление – нерезиденты (туризм)», «бизнес – резиденты». 
Модели, описывающие влияние МТФИТ на эмоцио-
нальную привязанность потребителей к территории, 
представлены в таблице 7.

Первая модель может использоваться для разработ-
ки имиджевой стратегии территории (задача: форми-
рование эмоциональной привязанности к территории) 
с учетом интересов потребителей группы «населе-
ние – резиденты» на основе маркетинговых техноло-
гий. Параметры полученного уравнения множествен-
ной регрессии показывают, что на формирование эмо-
циональной привязанности к территории оказывает 
положительное влияние интенсивность выпуска худо-
жественной литературы о Приморском крае, а интен-
сивность выступлений представителей региональной 
администрации на телевидении, наоборот, оказывает 
негативное влияние на формирование эмоциональной 
привязанности к региону. Как показало проведенное 
ранее исследование имиджа территории, основной 

причиной этого является низкий уровень доверия 
местного населения к региональной администрации. 
Кроме того, модель показывает, что без использования 
каких-либо МТФИТ эмоциональная привязанность 
местного населения к региону является нейтральной 
(средняя оценка около 4 баллов по шкале от 1 до 7), а 
использование маркетинговых технологий может как 
повысить ее, так и оказать на нее негативное влияние. 
Аналогичным образом могут быть проинтерпретиро-
ваны другие модели. Результаты полуструктурирован-
ных интервью с представителями группы потребите-
лей «власть – нерезиденты» показали, что МТФИТ не 
оказывают влияния на эмоциональную привязанность 
этих потребителей к Приморскому краю.

Модели, описывающие влияние МТФИТ на жела-
ние потребителей-резидентов покинуть территорию, 
представлены в таблице 8.

В частности, первая модель может использовать-
ся для разработки имиджевой стратегии территории 
(задача: формирование желания не покидать терри-
торию) с учетом интересов потребителей группы «на-
селение  –  резиденты» на основе маркетинговых тех-
нологий. Параметры полученного уравнения множе-
ственной регрессии показывают, что на формирование 
желания не покидать территорию оказывают положи-
тельное влияние интенсивность выпуска тематических 
журналов, размещения текстовых заметок и статей о 
жизни в Приморском крае в социальных сетях и ми-
кроблогах, а интенсивность баннерной рекламы на 

М.Л. Бачерикова Обоснование выбора маркетинговых технологий ...
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Таблица 5
Модели, описывающие влияние МТФИТ на привлекательность территориального продукта 

Приморского края для потребителей-нерезидентов, 2018 г.

Группа
потребителей Модель Описание переменных

Население – 
нерезиденты 
(работа)

13 3 150,709 0,423 0,332 0,269A x x x= + + +

А – оценка привлекательности 
территориального продукта для 
потребителей по семибалльной шкале;
х13 – оценка интенсивности 
публикации рекламных статей на 
интернет-сайтах по семибалльной 
шкале;
х3 – оценка работы тематических 
групп в социальных сетях по 
семибалльной шкале;
х15 – оценка интенсивности рекламы 
на федеральных телеканалах по 
семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты 
(туризм)

16 15 170, 434 0,566 0,467 0,294A x x x= + + +

х16 – оценка интенсивности рекламы в 
туристических брошюрах и буклетах 
по семибалльной шкале;
х17 – оценка интенсивности баннерной 
рекламы в социальных сетях по 
семибалльной шкале

Бизнес – 
нерезиденты 

18 2 90,121 0,824 0,459 0,148A x x x= − + + +

х18 – оценка организации крупных 
международных конгрессных 
мероприятий по семибалльной шкале;
х2 – оценка выступлений 
представителей региональной 
администрации на телевидении по 
семибалльной шкале;
х9 – оценка деятельности организаций 
по управлению территориальным 
развитием по семибалльной шкале

интернет-сайтах, наоборот, оказывает негативное вли-
яние на желание не менять регион проживания.

Были рассчитаны значения показателей связи меж-
ду оценками отдельных маркетинговых инструментов 
и намерением потребителей-нерезидентов вести дея-
тельность на территории. Из таблицы видно, что суще-
ствуют маркетинговые технологии, способные влиять 
на поведение двух групп деловых потребителей-нере-
зидентов одновременно, к ним относятся: организация 
крупных международных конгрессных мероприятий, 
тематическая информационная кампания, участие 
территории в международных интеграционных проек-
тах, использование современных технологий оценки и 
формирования общественного мнения, выступления 
представителей региональной администрации на теле-
видении. Модели, описывающие влияние МТФИТ на 
намерение потребителей-нерезидентов вести деятель-
ность на территории, представлены в таблице 9.

Обе модели могут использоваться для разработки 
имиджевой стратегии региона (задача: формирование 
желания не покидать территорию) с учетом интересов 
потребителей группы «население – резиденты» на ос-
нове маркетинговых технологий. Полученные модели 
показывают, что на формирование лояльности дело-

вых потребителей-нерезидентов к региону оказывает 
влияние участие региона в международных интеграци-
онных проектах.

Были рассчитаны значения коэффициентов пар-
ной корреляции между оценками отдельных марке-
тинговых инструментов и намерением рекомендовать 
территорию для групп «население» и «бизнес», и пе-
реведены в количественные показатели качественные 
оценки связи между использованием маркетинговых 
инструментов и намерением рекомендовать террито-
рию для группы «власть». Исследование показало, что 
два маркетинговых инструмента оказывают влияние 
на намерение рекомендовать территорию у всех групп 
потребителей: организация крупных международных 
конгрессных мероприятий и форумов и тематические 
региональные веб-сайты.

Модели, описывающие влияние МТФИТ на на-
мерение потребителей рекомендовать территорию, 
представлены в таблице 10.

Представленные модели могут использоваться 
для разработки имиджевой стратегии территории (за-
дача: формирование намерения рекомендовать терри-
торию) с учетом интересов потребителей на основе 
маркетинговых технологий. Результаты полуструк-

Justification of marketing technologies choice... M.L. Bacherikova
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Группа 
потребителей Модель Описание переменных

Население – 
резиденты

3 19 202, 218 0,399 0,537L x x= + +

L3 – оценка отношения к Приморскому 
краю по семибалльной шкале;
х19 – оценка интенсивности выпуска 
документальной литературы о 
Приморском крае по семибалльной 
шкале;
х20 – оценка интенсивности выпуска 
тематических журналов о Приморском 
крае по семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты 
(работа)

3 3 211,737 0,429 0,417L x x= + +

х3 – оценка работы тематических групп 
в социальных сетях по семибалльной 
шкале;
х21 – оценка интенсивности публикаций 
в пользовательских блогах о 
Приморском крае по семибалльной 
шкале

Население – 
нерезиденты 
(туризм) 3 21 221,912 0,522 0,448L x x= + +

х22 – оценка контента тематических 
региональных веб-сайтов по 
семибалльной шкале

Бизнес – 
резиденты 

3 23 222,021 0,475 0,469L x x= + +

х23 – оценка интенсивности публикаций 
результатов сравнительного анализа 
характеристик территории и ее 
конкурентов по семибалльной шкале

Бизнес – 
нерезиденты 

3 18 23 220,928 0,535 0,511 0,237L x x x= + + +

х18 – оценка организации крупных 
международных конгрессных 
мероприятий по семибалльной шкале

Таблица 6 
Модели, описывающие влияние МТФИТ на положительное отношение 

потребителей к Приморскому краю, 2018 г.

турированных интервью с представителями групп 
потребителей «власть» показали, что заметное влия-
ние на намерение этих потребителей рекомендовать 
территорию оказывают следующие маркетинговые 
технологии: организация крупных международных 
конгрессных мероприятий и форумов и тематические 
региональные веб-сайты.

Матрица выбора маркетинговых инструментов и 
технологий формирования имиджа Приморского края 
с учетом интересов потребителей представлена в та-
блице 11.

Из таблицы 11 видно, что разные группы потреби-
телей демонстрируют чувствительность к различным 
маркетинговым технологиям, что обусловлено разли-
чием интересов потребителей: так, местное население 
в большей степени чувствительно к таким техноло-
гиям, как выступления представителей региональной 
администрации на телевидении, выпуск тематических 
журналов о Приморском крае; население, приехавшее 
в регион с целью трудоустройства – к выступлениям 
представителей региональной администрации на те-
левидении и деятельности тематических групп в со-
циальных сетях; туристы – к рекламе в туристических 
брошюрах и буклетах и контенту тематических реги-

ональных веб-сайтов. Представители регионального 
бизнеса в наибольшей степени восприимчивы к вы-
ступлениям региональной администрации на телеви-
дении, контенту тематических региональных веб-сай-
тов и публикации результатов сравнительного анализа 
характеристик региона и его конкурентов; инореги-
ональные и зарубежные инвесторы – к выступлени-
ям представителей региональной администрации на 
телевидении, организации крупных международных 
конгрессных мероприятий, контенту тематических ре-
гиональных веб-сайтов и деятельности организаций по 
управлению территориальным развитием.

Результаты проведенного анализа показывают, что 
на каждом этапе процесса формирования благопри-
ятного имиджа территории на основе маркетинговых 
технологий для некоторых групп потребителей может 
быть спланировано общее маркетинговое воздействие. 
В частности, на этапе «формирование имиджа террито-
рии» для групп «население – резиденты», «население 
– нерезиденты (работа)», «бизнес», «власть – резиден-
ты» основой этого воздействия должно стать участие 
территории в международных союзах, фондах, органи-
зациях, при этом для распространения информации не-
обходимо использовать такие инструменты, как высту-
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Группа 
потребителей Модель Описание переменных

Население – 
резиденты

7 24 23,988 0,428 0,331L x x= + −

L7 – оценка эмоциональной привязанности 
к Приморскому краю по семибалльной 
шкале;
х24 – оценка интенсивности выпуска 
художественной литературы о Приморском 
крае по семибалльной шкале;
х2 – оценка интенсивности выступлений 
представителей региональной 
администрации на телевидении по 
семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты 
(туризм)

7 25 162,114 0,369 0,353L x x= + +

х25 – оценка интенсивности показа 
документальных кинофильмов о 
Приморском крае по семибалльной шкале;
х16 – оценка интенсивности рекламы в 
туристических брошюрах и буклетах по 
семибалльной шкале

Бизнес – 
резиденты 

3 19 23,345 0,223 0,216L x x= + +

х19 – оценка интенсивности выпуска 
документальной литературы о Приморском 
крае по семибалльной шкале

Группа 
потребителей Модель Описание переменных

Население – 
резиденты

8 20 12 260,838 0,116 0,107 0,104L x x x= − + −

L8 -вероятность того, что респондент 
покинет территорию;
х20 – оценка интенсивности выпуска 
тематических журналов о Приморском 
крае по семибалльной шкале;
х12 – оценка интенсивности баннерной 
рекламы на интернет-сайтах по 
семибалльной шкале;
х26 – оценка интенсивности размещения 
текстовых заметок и статей о жизни в 
Приморском крае в социальных сетях и 
микроблогах по семибалльной шкале

Бизнес – 
резиденты 

8 23 270,996 0,101 0,098L x x= − −

х23 – оценка интенсивности публикаций 
результатов сравнительного анализа 
характеристик территории и ее 
конкурентов по семибалльной шкале;
х27 – оценка интенсивности организации 
крупных ярмарок по семибалльной шкале

Таблица 7 
Модели, описывающие влияние МТФИТ на эмоциональную 
привязанность потребителей к Приморскому краю, 2018 г.

Таблица 8 
Модели, описывающие влияние МТФИТ на желание 

потребителей-резидентов покинуть территорию, Приморский край, 2018 г.

пления представителей региональной администрации на 
телевидении, в том числе на федеральных телеканалах и 
в видеоблогах (поскольку данная технология ориентиро-
вана не только на резидентов Приморского края). Кроме 
того, исследование выявило возможность вовлечения по-

требителей в совместное создание ценности и совместное 
формирование благоприятного имиджа территории, что, 
в свою очередь, позволит предупредить и разрешить кон-
фликты их интересов, повысить их удовлетворенность 
территориальным продуктом и лояльность к территории.

Justification of marketing technologies choice... M.L. Bacherikova
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Группа 
потребителей Модель Описание переменных

Население – 
нерезиденты 
(работа)

5 25 280, 275 0,104 0,078L x x= − + +

L5 – вероятность того, что потребитель 
будет вести деятельность на территории;
х25 – оценка интенсивности показа 
документальных кинофильмов о 
Приморском крае по семибалльной шкале;
х28 – оценка участия территории в 
международных интеграционных проектах 
по семибалльной шкале

Бизнес – 
нерезиденты 

5 18 280, 269 0,097 0,096L x x= − + +
х18 – оценка организации крупных 
международных конгрессных мероприятий 
по семибалльной шкале

Группа 
потребителей Модель Описание переменных

Население – 
резиденты 

1 29 30 310,652 0,104 0,100 0,085L x x x= − + + +

L1 – вероятность того, что респондент 
будет рекомендовать территорию 
нерезидентам;
х29 – оценка публикации достоверной 
статистической отчетности по 
семибалльной шкале;
х30 – оценка интенсивности публикаций в 
сетевых СМИ по семибалльной шкале
х31 – оценка интенсивности контекстной 
рекламы по семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты 
(работа)

1 18 220, 442 0,119 0,117L x x= − + +

х18 – оценка организации крупных 
международных конгрессных 
мероприятий по семибалльной шкале;
х22 – оценка контента тематических 
региональных веб-сайтов по 
семибалльной шкале

Население – 
нерезиденты 
(туризм) 1 22 130,566 0,121 0,108L x x= − + +

х13 – оценка интенсивности публикации 
рекламных статей на интернет-сайтах по 
семибалльной шкале

Бизнес – 
резиденты 1 18 220, 448 0,128 0,119L x x= − + +

х18 – оценка организации крупных 
международных конгрессных 
мероприятий по семибалльной шкале;
х22 – оценка контента тематических 
региональных веб-сайтов по 
семибалльной шкале

Бизнес– 
нерезиденты 

1 18 220,532 0,124 0,112L x x= − + +

Таблица 9
Модели, описывающие влияние МТФИТ на намерение 

потребителей-нерезидентов вести деятельность на территории,
 Приморский край, 2018 г.

Таблица 10 
Модели, описывающие влияние МТФИТ на намерение потребителей

 рекомендовать территорию, Приморский край, 2018 г.
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Примечание:
х1 – участие территории в международных сою-

зах, фондах, организациях;
х2 – выступления представителей региональной ад-

министрации на телевидении;
х3 – деятельность тематических групп в социаль-

ных сетях;
х4 – участие территории в конкурсах и рейтингах;
х5 – публикации в сетевых СМИ Приморского края;
х6 – реализация программ по повышению благосо-

стояния населения;
х7 – организация культурных, спортивных и других 

массовых мероприятий;
х8 – спонсорство, благотворительность региональ-

ной администрации;
х9 – деятельность организаций по управлению тер-

риториальным развитием;
х10 – геореклама на сайтах и в мобильных прило-

жениях;
х11 – проведение крупных спортивных фестивалей 

и соревнований;
х13 – публикация рекламных статей на интер-

нет-сайтах;
х14 – персональные личные и групповые коммуника-

ции представителей органов власти с населением и 
бизнесом;

х15 – реклама на федеральных телеканалах;
х16 – реклама в туристических брошюрах и букле-

тах;
х17 – баннерная реклама в социальных сетях;
х18 – организация крупных международных кон-

грессных мероприятий;

х19 – выпуск документальной литературы о При-
морском крае;

х20 – выпуск тематических журналов о Примор-
ском крае;

х21 – публикации в пользовательских блогах о При-
морском крае;

х22 – контент тематических региональных веб-сай-
тов;

х23 – публикация результатов сравнительного ана-
лиза характеристик территории и ее конкурентов;

х24 – выпуск художественной литературы о При-
морском крае;

х25 – показ документальных кинофильмов о При-
морском крае;

х26 – размещение текстовых заметок и статей о 
жизни в Приморском крае в социальных сетях и ми-
кроблогах;

х27 – организация крупных ярмарок;
х25 – показ документальных кинофильмов о При-

морском крае;
х28 – участие территории в международных инте-

грационных проектах;
х29 – публикация достоверной статистической от-

четности;
х30 – публикации в сетевых СМИ;
х31 – контекстная реклама;
х32 – создание организаций по управлению террито-

риальным развитием;
х33 – вовлечение населения и бизнеса в разработку и 

реализацию стратегии развития территории;
х34 – организация конференций, симпозиумов, фору-

мов
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Аннотация

Автор статьи отмечает, что процесс воздействия на 
потребителя можно выделить в три маркетинговые мо-
дели. К каждой из этих моделей можно подбирать те эле-
менты комплекса, которые связаны с описанием профиля 
потребителя по сути и с учетом его предпочтений.

C уществует три модели воздействия на по-
требителя. К каждой из этих моделей надо 
подбирать те элементы комплекса, которые 

связаны с описанием профиля потребителя по сути, то 
кто ваш потребитель влияет на выбор комплекса.

Первая модель воздействия на потребителя, самая 
любимая для российских маркетологов, это манипули-
рование. Это не передёргивание информации, когда в 
рекламе обещают одно, а на деле другое, это уже не 
манипуляция, а обман потребителя. А вот когда речь 
идёт о манипуляции, мы имеем в виду эмоциональное 
позиционирование. Позиционирование – это образ 
продуктов в голове потребителя. Причём, это не про-
сто образ, а эмоциональный образ, который строится 
на эмоциональных выгодах, либо на имидже бренда, 
социальная выгода, либо на личном восприятии про-
дукта. Если нам удается рассказать потребителю через 
эмоции, то эти эмоции лягут на него.

Как пример можно привести слоган компании 
Laurel «Ведь я этого достойна». С точки зрения мар-
кетинга – это шедевр, потому что каждая женщина 
хочет себя ценить и быть равной либо одной супермо-
дели, либо известного лица, которое пользуется тем 
или иным кремом, косметикой, духами и т. д. В этом 
слогане выделены ключевые слова, женщина хочет 
попадать в поле уважение окружающих. Этот пример 
яркого позиционирования, он находит отклик в душе 
каждой женщины.

Эмоциональное позиционирование формируется с 
ассоциацией восприятия продукта и ощущением по-

требления этого продукта. Например, запах елки ассо-
циируется с новым годом.

Можно выделить несколько недостатков:
1. Требует очень большого количества контак-

тов для реализации, то есть у компании должны быть 
большие бюджеты, чтобы использовать манипуляции, 
потому что манипуляции эмоционально не стабильные 
у потребителей. Это можно объяснить тем, что покупа-
тель сегодня видит одну рекламу, завтра другую и уже 
появляется желание приобрести предлагаемый товар.

Эмоциональная реклама связана с числом 2, так она 
может существовать 2 часа, либо если она заденет и у 
клиента появится мотив 2 дня; если потребителя смог-
ли втянуть в диалог и дали пощупать товар он начина-
ет постоянно думать о нем, то 2 недели он заинтересо-
ван этим товаром. Поэтому через каждые 2 дня нужно 
повторят рекламу для напоминания (радио, листовка, 
телевизор и т. д.).

2. Условия манипуляции.
1) товар импульсной или «механической покупки»;
Механическая покупка-это покупка такого товара, 

к которому мы привыкли. Мы привыкли пользоваться 
шампунем. Мы не можем им не пользоваться. Соот-
ветственно, мы стремимся этот шампунь покупать. А 
дальше вопрос, какого бренда.

Импульсная покупка – это товар, который стоит не 
дорого. Например, товары в супермаркете, лежащие 
рядом с кассой. Жевательные резинки, конфеты, се-
мечки. Для этих групп товаров очень хорошо работает 
эмоциональное позиционирование. Для других групп 
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товаров, чтобы использовать эмоциональное позицио-
нирование нужно иметь капитал бренда, то есть ваш 
бренд должен быть достаточно известен целевой ау-
дитории, чтобы вы позволили себе использовать эту 
модель.

2) возможность вовлечения целевой аудитории в 
якорную ситуацию;

‒  детей вовлечь легче.
Вот, например, компания Laurel. Эмоциональное 

позиционирование очень хорошо влияет на детей и 
пожилых людей, потому что уровень критичности при 
принятии решения ниже. Уровень критичности – это 
факты, которые потребители используют при выборе 
продукта. Поэтому продвигать якорную ситуацию, то 
есть ситуацию, связанную с ассоциациями легче всего 
именно на эту целевую аудиторию;

3) возможность создания критического количества 
коммуникаций;

‒ отсутствие ограничений на медиа-воздействие;
‒ финансовая возможность – должна окупиться.
Допустим, у нас ни импульсный товар, ни механи-

ческий товар, покупатель у нас ни дети и ни пожилые 
люди, у нас нет большого бюджета, к сожалению, про 
манипуляции можно забыть. Правда если вы не ис-
пользуете «партизанский» маркетинг, хотя его подхо-
ды, по сути, тоже строятся на манипуляциях.

3. Модель воздействия на потребителя: специали-
зация продукта.

4) по новой целевой группе или по новому способу 
использования товара;

Например:
‒  «Domestos» vs. «Comet»;
‒  «Виртуальные» отличия;
‒  «Фокусированное» предложение.
Когда компания с самого начала создает продукт 

она говорит этот продукт предназначен для… Напри-
мер, чистящее средство предназначено для чистки ван-
ной и раковины. Для рассмотрения возьмем продук-
цию «Domestos» и «Comet». «Domestos» рекомендуют 
как чистящее средство для ванной комнаты, а «Comet» 
для кухни. Изначально эти две марки были созданы 
для разной специализации, но если в вашем доме слу-
чится следующая ситуация: не будет одного из этих 
двух средств, то можно вымыть и ванную, и кухню, 
тем, что есть. И с таким же успехом обе комнаты будут 
чистыми. Это пример специализации товара.

Можно привести еще один пример специализации 
товара – это «виртуальное» отличие. «Виртуальные» 
отличия, это те отличия, которых нет. Допустим, возь-
мем кисломолочный продукт с бифидобактериями, 
компании обратили внимание на этот ингредиент, за-
интересовав публику, и его стали покупать. По сути, 
они использовали «виртуальные» отличия, хотя само-
го отличия нет, потому что бифидобактерии есть в ка-
ждой молочной продукции.

Есть еще одна возможность предлагать специ-
ализированные продукты – это «фокусированное» 
предложение. «Фокусированное» предложение – это 
«фокус». Самым простым примером является «фо-

кус» – беременная женщина, потому что она отличает-
ся своими физиологическими данными, поэтому идёт 
концентрация на определённый товар.

5) условия специализации продукта;
‒ наличие выявленного рыночного сегмента;
‒ отсутствие специальных предложений для этого 

сегмента.
Использовать фокусировку возможно тогда, ког-

да есть рыночный сегмент. (беременная женщина) 
и когда отсутствуют специальные предложения для 
этого сегмента. Т.е. мы первыми делаем предложение 
на этот сегмент. Если у нас нет возможности найти 
специализацию, все равно нужно создавать программу 
продвижения. В качестве помощи приходит компания, 
потому что следующая модель воздействия на потре-
бителя это Public Relations.

4. Модель Public Relations:
1)  форма создания дифференцирования однород-

ных товаров через создание отличного образа произ-
водителя товара;

2) вам все равно – а нам приятно!
3) условия для Public Relations:
Наличие у компании значимых характеристик при-

вязанностей целевого рынка
‒ местный патриотизм
‒ экологическое производство – для членов партии 

«зеленых»
‒ и т. д.
По сути, когда мы говорим о модели воздействия 

на потребителей с помощью пиара, мы используем мо-
дель пиара тогда, когда мы создаем в голове у потреби-
теля такой образ продукта, который отличается от всех 
остальных. Причем, этот образ практически в 90% слу-
чаях связан с образом производителя. Например, с на-
званием компании «Apple» возникает много ассоциа-
ций, так как это крупная инновационная организация. 
Её топ-менеджер смог привязать образ этой компании. 
Поэтому, когда мы говорим модели Public Relations, 
мы имеем в виду привязанность к производителю. Но 
если у нас нет такого раскрученного имени, но, тем не 
менее, есть возможность искать решение. Допустим, 
местный патриотизм: «Тульский пряник, «Тульский 
самовар». Местное правительство поддерживает свое-
го производителя, у них есть специальная ассоциация. 
В России жители предпочитают покупать местных 
производителей: молочные продукты, мясо, алкоголь, 
хлебобулочные изделия и т. д., это хорошо известные 
факты. Поэтому нужно использовать местный патрио-
тизм, если вы не большая компания.

Есть и другой способ, например: экопродукты, 
экоздание, экоизделия, экоткани, экомашины, которые 
предназначены для использования не только для чле-
нов партии «зеленых», но и для всех других жителей 
Земли.

Если выбирать модель «пиар», то фантазия наша 
может разыграться. Другое дело, что мы не можем 
придумывать то, что не будет слышать наш потре-
битель. Т.е., если потребитель не услышит нас, наша 
обращение, что наш продукт отличен от других луч-
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шей характеристикой, то модель воздействия на 
потребителей с помощью «пиара», к сожалению, 
не сработает. Поэтому, говоря о современных мо-
делей маркетинга, можно сказать, что потребитель 
является центральным звеном. Мы всё вынуждены 
делать с акцентом на потребителя. Поэтому на се-
годняшний день существующий элемент маркетин-
га превратилась из 4 моделей, рассмотренных выше 
в 4  Cs:

1) товар превратился в выбор потребителя;
2) цена превратилась в стоимость, потому что 

для того, чтобы вернуть свои инвестиции, которые 
мы вкладываем в товар, в сервис и коммуникации 
(кол центр, сайты) все это выходит в одну цену, точ-
нее стоимость;

3) место превратилось в удобство. Поэтому Рос-
сийский потребитель, увидев цену в интернете, рас-
считывает то, что он хочет купить, приходит в мага-
зин, рассматривает этот товар, возвращается домой, 
заказывает, и ему курьер привозит его домой.

4) продвижение превратилось в коммуникацию, 
это всегда дорога с двухсторонним движением.

M.V. BuzulutskaiaMarketing models of the impact on the consumer
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В статье анализируются методологические аспекты 
оценки финансового потенциала корпоративного бизнеса. 
Автором предлагается поэтапная методика его оценки с 
помощью анализа факторов, влияющих на величину финан-
сового потенциала. На основе предложенной методики ав-
тором осуществляется оценка финансового потенциала на 
примере дорожно-строительных корпораций.

The article reviews the methodological aspects of 
financial potential assessment of corporate business. 
The author proposes a step-by-step methodology for its 
assessment by analyzing the factors affecting the magnitude 
of the financial potential. The author carries out financial 
potential assessment using the example of road construction 
corporations based on the proposed methodology.
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Аннотация

Annotation

Оценка финансового потенциала ...А.Р. Коломийцева

В условиях финансовой нестабильности, уро-
вень развития корпоративного бизнеса вы-
ступает одним из важных факторов, опреде-

ляющих жизнеспособность российской экономики. В 
большинстве случаев крупные организации функцио-
нируют именно в форме корпораций, деятельность ко-
торых вызывает интерес среди широкого круга иссле-
дователей, а также участников рыночных отношений, 
которые так или иначе заинтересованы в эффективно-
сти их функционирования. Как показывает зарубеж-
ный и российский опыт, для достижения устойчивости 
и стабильности функционирования корпораций, необ-
ходимо реально оценивать их финансовый потенциал.

Анализ публикаций по методикам оценки финансо-
вого потенциала на уровне отдельной отрасли, и, осо-
бенно, на уровне организации, выявил слабую прора-
ботку данного вопроса.

Однако есть исследователи, которые коснулись 
данной проблематики. К ним следует отнести та-
ких ученых как П.А. Фомин и М.К. Старовойтов, 
Т.Н. Толстых и Е.М. Уланова, Н.А. Самарская и не-
которых других  [7]. Изложенные методики имеют 
недостаток, который заключается в том, что на ос-
нове их, финансовому потенциалу исследуемой ор-

ганизации можно дать лишь качественную оценку, а 
вопрос определения его величины остается откры-
тым.

Поэтому актуальным является вопрос о выборе 
инструментария методики оценки финансового по-
тенциала, который позволял бы оперативно выяв-
лять внутренние возможности корпорации, ее сла-
бые стороны, находить скрытые резервы с целью 
повышения эффективности ее функционирования.

Автором предложен следующий порядок эта-
пов оценки финансового потенциала корпора-
ции (рис. 1).

1 этап. Оценка финансового потенциала корпо-
рации на основе финансовых показателей.

Данный этап предполагает проведение экс-
пресс-анализа финансовых показателей корпорации 
и включает в себя:

1) расчет финансовых показателей, представлен-
ных в таблице 1;

2) составление кривой финансового потенциала 
по финансовым показателям и определение уровня 
финансового потенциала.

Полученные кривые анализируемых корпораций 
отражены в таблицах 2 и 3.
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Рис. 1. Этапизация оценки финансового потенциала анализируемой корпорации

Наименование
коэффициентов
(показателей)

ОАО «Дорспецстрой» ОАО «ДСУ-7»
Уровень финансового 

потенциала
Высокий 

(А)
Средний 

(В)
Низкий 

(С)2014 2015 2016 2014 2015 2016
– коэффициент 
абсолютной 
ликвидности

0,268 0,388 0,381 0,015 0,004 0,004 > 0,15 0,1–0,15 < 0,1

– коэффициент 
промежуточного 
покрытия

1,124 1,823 0,925 0,279 0,399 0,326 > 2,0 1,0–2,0 < 1,0

– коэффициент 
текущей ликвидности 1,199 1,872 0,957 0,353 0,517 0,465 > 2.0 1,0–2,0 < 1,0

– коэффициент 
финансовой 
независимости

0,107 0,409 0,313 0,019 0,027 0,034 > 0.5 0,3–0,5 < 0,3

– рентабельность 
активов 0,150 0,337 0,363 0,001 0,002 0,003 > 0,1 0,05–0,1 < 0,05

– рентабельность 
собственного капитала 0,111 0,772 0,988 0,039 0,060 0,085 > 0,15 0,1–0,15 < 0,1

– доля заемных 
средств 0,447 0,296 0,343 0,491 0,487 0,484 < 0,5 0,7–0,5 > 0,7

 – доля свободных от 
обязательств активов, 
находящихся в 
мобильной форме

0,706 0,754 0,632 0,420 0,434 0,377 > 0,26 0,1–0,26 < 0,1

– доля накопленного 
капитала 0,104 0,406 0,310 0,016 0,002 0,003 > 0,1 0,05–0,1 < 0,05

– эффективность 
использования активов 
для производства 
товара

0,737 0,696 0,568 0,874 0,734 0,750 > 1,6 1,0–1,6 < 1,0

Таблица 1
Динамика финансовых показателей ОАО «Дорспецстрой» и ОАО «ДСУ-7» за 2014–2016 гг.
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Таблица 2
Кривые финансового потенциала ОАО «Дорспецстрой»

Таблица 3
Кривые финансового потенциала ОАО «ДСУ-7»

Уровень финансового 
потенциала Краткая характеристика

Высокий уровень (А) Деятельность корпорации прибыльна. Финансовое положение стабильно.
Средний уровень (В) Деятельность корпорации прибыльна, однако финансовая стабильность во 

многом зависит от изменений во внутренней и внешней среде.
Низкий уровень (С) Финансовое положение корпорации не стабильно.

Таблица 4
Характеристика уровней финансового потенциала



www.science-journal.orgScience in figures
2018 | Issue 2 (7)

21

The financial potential assessment ... A.R. Kolomiytseva

Полученные результаты показали, что в целом 
ОАО «Дорспецстрой» имеет устойчивое финансовое 
положение. Однако стоит отметить, что у компании 
имеются некоторые трудности с погашением текущих 
обязательств за счёт только оборотных активов. Так-
же лишь 40% активов организации покрываются за 
счет собственного капитала, а эффективность исполь-
зования активов для производства товара находится 
на низком уровне, что свидетельствует о том, что в 
результате использования собственных активов, ком-
пания регулярно недополучает прибыль.

Как показал проведённый экспресс анализ, 
ОАО «ДСУ-7» испытывает ряд трудностей с финан-
совым состоянием, причем на протяжении уже как 
минимум трех лет ситуация аналогична и не меняет-
ся. Положительным является лишь тот факт, что доля 
заемных обязательств компании не превышает норму.

2 этап. Оценка финансового потенциала по кри-
терию «наличие эффективной системы управления 
финансами» [9].

Оценка финансового потенциала по критерию 
«наличие эффективной системы управления финан-
сами» подразумевает отнесение компании к тому или 
иному уровню финансового потенциала по следую-
щему принципу:

‒ высокий уровень финансового потенциала – на-
личие в компании системы бюджетного планирова-
ния;

‒ средний уровень финансового потенциала – на-
личие в компании системы плановых отчетов;

ОАО «Дорспецстрой» ОАО «ДСУ-7»
Показатели 2014 год 2015 год 2016 год 2014 год 2015 год 2016 год

Рентабельность активов, % 15,015 33,716 36,342 0,124 0,236 0,349
Рентабельность внеоборотных 
активов, % 44,133 125,750 81,141 0,149 0,281 0,446

Рентабельность оборотных активов, % 22,757 46,069 22,757 0,172 0,378 0,648
Рентабельность инвестиций, % 31,777 98,673 58,947 0,553 0,784 1,098
Рентабельность собственного 
капитала, % 111,482 77,196 98,826 0,039 0,060 0,085

Рентабельность продукции, % 19,424 36,667 28,134 0,048 0,118 0,189
Рентабельность продаж, % 23,111 33,909 25,619 6,192 6,747 6,912

Таблица 5
Динамика показателей рентабельности ОАО «Дорспецстрой» и ОАО «ДСУ-7» за 2014–2016 гг.

ОАО «Дорспецстрой» ОАО «ДСУ-7»
Показатели 2014 2015 2016 2014 2015 2016

Коэффициент абсолютной ликвидности 0,268 0,388 0,381 0,015 0,004 0,004
Коэффициент промежуточного покрытия 
(критической ликвидности) 1,124 1,823 0,925 0,279 0,399 0,326
Коэффициент текущей ликвидности (квота 
оборотных средств) 1,119 1,872 0,957 0,353 0,517 0,426

Таблица 6
Динамика показателей ликвидности ОАО «Дорспецстрой»

 и ОАО «ДСУ-7» за 2014–2016 гг.

‒ низкий уровень финансового потенциала – нали-
чие в компании системы планирования коэффициент-
ным методом.

Таким образом, в соответствии с данными принци-
пами, ОАО «Дорспецстрой» и ОАО «ДСУ-7» следует 
отнести к среднему уровню финансового потенциала 
по критерию «наличие эффективного управления фи-
нансами», в связи с наличием в обеих корпорациях 
эффективной системы плановых счетов.

3 этап. Определение уровней финансового потен-
циала и их характеристика [9].

Данный этап предполагает комплексное опреде-
ление уровня финансового потенциала исследуемой 
корпорации на основе двух предыдущих этапов экс-
пресс-анализа. Характеристика уровней финансового 
потенциала представлена в таблице 4.

Таким образом, ОАО «Дорспецстрой» следует 
присвоить средний уровень финансового потенциала, 
так как компания не по всем составляющим данного 
анализа имеет высокие оценки. Следует отметить, что 
деятельность компании прибыльна, однако финансо-
вая стабильность во многом зависит от изменений во 
внутренней и внешней среде.

Что касается ОАО «ДСУ-7», данной компании сле-
дует присвоить низкий уровень финансового потенци-
ала, так как большинство весомых показателей имеют 
низкую оценку, а финансовое положение корпорации 
не стабильно.

4 этап. Применение финансового анализа при оцен-
ке финансового потенциала корпорации позволит дать 
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детализированную количественную оценку исчерпы-
вающего числа финансовых показателей, а качествен-
ная интерпретация позволит оценить финансовые 
возможности исследуемой корпорации в динамике и 
выявить уязвимые места, требующие особого внима-
ния.

Финансовый анализ необходимо проводить по сле-
дующим трём направлениям:

1) анализ показателей рентабельности организации;
2) анализ ликвидности и платежеспособности в ди-

намике;
3) анализ финансовой устойчивости субъекта хо-

зяйствования.
1. Анализ показателей рентабельности.
Для того, чтобы оценить эффективность операци-

онной, рыночной, финансовой и инвестиционной де-
ятельности предприятия, проведём анализ основных 
показателей рентабельности ОАО «Дорспецстрой» и 
ОАО «ДСУ-7».

Анализируя показатели рентабельности ОАО «Дор-
спецстрой», можно сделать вывод, что в течение трех 
лет наблюдался рост рентабельности активов, что го-
ворит о постепенном повышении эффективности ис-
пользования имущества компании, которое приносит 
соответствующую прибыль. Рентабельность инвести-
ций в 2016 году снизилась приблизительно на 40% от-
носительно предыдущего года, что говорит о том, что 
компания стала менее эффективно тратить собствен-
ные и заемные средства. Такая же тенденция просле-
живается и в ряде других показателей рентабельности, 
однако резких отрицательных изменений в 2016 году 
не произошло.

В целом, значения показателей рентабельности 
ОАО «ДСУ-7» значительно отличаются от этих же по-
казателей в компании ОАО «Дорспецстрой». Норматив 
для всех коэффициентов рентабельности Кр >0, как по-
казал анализ рентабельности ни один из показателей, 
несмотря на очень маленькие значения, не оказался 
меньше 0.

2. Анализ ликвидности и платежеспособности.
Показатели ликвидности и степени платежеспо-

собности являются одними из наиболее значимых 
при оценке финансового потенциала корпорации. Они 
позволяют определить достаточность имеющихся де-
нежных и других средств для оплаты долгов в текущий 
момент и ожидаемую способность в конечном итоге 
погасить задолженность перед кредиторами.

Несмотря на то, что коэффициенты ликвидности 
были рассчитаны при проведении экспресс-анализа 
финансового потенциала корпорации, на данном этапе 
будут рассмотрены их значения в динамике и дана раз-
вернутая интерпретация.

Динамика показателей ликвидности ОАО «Дор-
спецстрой» за 2014– 2016 годы свидетельствует о сни-
жении абсолютно всех коэффициентов в 2016 году от-
носительно 2015 года. Ниже допустимого ограничения 
снизился только коэффициент текущей ликвидности, 
что говорит о снижении способности ОАО «Дорспец-
строй» погашать текущие обязательства за счет соб-

ственных оборотных средств. Однако, несмотря на это, 
мы можем сделать вывод, что ОАО «Дорспецстрой» 
является вполне платежеспособным предприятием.

Что касается коэффициентов ликвидности 
ОАО «ДСУ-7», можно отметить, что все они находятся 
гораздо ниже допустимых ограничений. Данная ситуа-
ция говорит о том, что анализируемая компания испы-
тывает серьезные трудности с ликвидностью и плате-
жеспособностью.

3. Анализ финансовой устойчивости.
Финансовую устойчивость характеризует степень 

обеспечения затрат собственными и заемными сред-
ствами, а также их соотношением. Анализ финансовой 
устойчивости отражает эффективность управления 
финансовыми ресурсами за период, предшествующий 
отчетной дате.

По данным бухгалтерского баланса ОАО «Дорспец-
строй» и ОАО «ДСУ-7» произведем оценку типа фи-
нансовой устойчивости по абсолютным показателям и 
отразим полученные результаты в таблице 7.

Анализ трехкомпонентного показателя типа финан-
совой устойчивости ОАО «Дорспецстрой» показал, 
что в 2016 году наблюдается резкое ухудшение платё-
жеспособности корпорации и тестируется неустой-
чивое финансовое положение. Это связано с резким 
сокращением собственного капитала в 2016 году на 
603 348  тыс. руб. или 52,2% относительно 2015 года. 
Следовательно, данная ситуация говорит о нарушении 
платежеспособности. Восстановление равновесия воз-
можно за счет пополнения источников собственных 
средств.

У ОАО «ДСУ-7» на протяжении трех анализируе-
мых лет ситуация неизменна: у компании тести-
руется неустойчивое финансовое положение. Это 
объясняется тем, что у компании абсолютная не-
хватка собственных средств. Корпорация исполь-
зует для покрытия запасов собственные оборот-
ные средства, долгосрочные заемные источники и 
краткосрочные кредиты, и займы, т.е. все основ-
ные источники формирования запасов.

Следующий этап анализа финансовой устой-
чивости – оценка финансовой устойчивости кор-
порации по относительным показателям, то есть 
анализ коэффициентов, которые характеризуют 
степень зависимости предприятия от внешних 
инвесторов и кредиторов. Они рассчитываются в 
виде соотношений абсолютных показателей акти-
ва и пассива баланса. Результаты данного анализа 
представлены в таблице 8.

На основании проведенного коэффициентно-
го анализа финансовой устойчивости ОАО «Дор-
спецстрой» можно сделать вывод, что в 2016 году 
лишь 45,6% деятельности предприятия финан-
сировалось за счет собственных средств, хотя в 
2015 году значение данного показателя составило 
практически 70%.

Абсолютно все значения коэффициентов фи-
нансовой устойчивости ОАО «ДСУ-7» не соответ-
ствуют установленным допустимым ограничени-

А.Р. Коломийцева Оценка финансового потенциала ...
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ОАО «Дорспецстрой» ОАО «ДСУ-7»
Показатели 2014 год 2015 год 2016 год 2014 год 2015 год 2016 год

1. Источники формирования 
собственных оборотных средств 
(СК)

263 532 1 155 634 552 286 12 712 18 634 20 355

2. Внеоборотные активы (ВОА) 724 143 694 712 650 238 398 317 397 117 375 313
3. Наличные собственные 
оборотные средства (СОС) – 460 611 460 922 – 97 952 – 385 605 – 378 483 – 354 958
4. Долгосрочные обязательства 
(ДО) 769 932 535 295 49 974 57 499 121 099 113 818
5. Наличие собственных 
и долгосрочных заемных 
источников формирования 
средств (СД)

309 321 996 217 – 47 978 – 328106 – 257 384 – 241 140

6. Краткосрочные обязательства 
(КО) 1 430 634 1 136 764 1 160 758 616 447 561 608 467 949
7. Общая величина основных 
источников (ОИ) 1 739 955 2 132 981 1 112 800 288 341 304 224 226 809
8. Общая величина запасов (З) 132 584 62 976 40 245 106 846 79 880 74 160
9. Излишек (недостаток) 
собственных оборотных средств 
(∆СОС)

– 593 195 + 397946 – 138 197 – 492 451 – 458 363 – 429 118

10. Излишек (недостаток) 
собственных и долгосрочных 
заемных источников 
формирования средств (∆СД)

+ 176 737 + 933 241 – 88 223 – 134 952 – 337 264 – 315 300

11. Излишек (недостаток) 
общей величины основных 
источников (∆ОИ)

+ 1 607 371 + 2 070 005 + 1 072 555 + 181 495 + 224 344 + 152 649

12. Трехкомпонентный 
показатель типа финансовой 
устойчивости
М = (∆СОС;∆СД; ∆ОИ).

0;1;1 1;1;1 0;0;1 0;0;1 0;0;1 0;0;1

Таблица 7
Динамика абсолютных показателей обеспеченности запасов источниками их формирования 

ОАО «Дорспецстрой» и ОАО «ДСУ-7» за 2014–2016 гг.

ОАО «Дорспецстрой» ОАО «ДСУ-7»
Показатели 2014 год 2015 год 2016 год 2014 год 2015 год 2016 год

1) коэффициент капитализации 8,350 1,447 2,192 53,017 36,638 28,58
2) коэффициент обеспеченности 
собственными источниками 
финансирования

– 0,265 0,216 – 0,265 – 1,337 – 1,244 – 1,565

3) коэффициент финансовой 
независимости (автономии) 0,107 0,409 0,313 0,019 0,027 0,034

4) коэффициент финансирования 0,120 0,691 0,456 0,019 0,027 0,035
5) коэффициент финансовой 
устойчивости 0,419 0,598 0,342 0,102 0,249 0,223

Таблица 8
Динамика относительных показателей финансовой устойчивости ОАО «Дорспецстрой» и ОАО «ДСУ-7» 

за 2014–2016 гг.

ям. По итогу 2016 года лишь 3,5% финансируется 
за счет собственных средств, а 96,5 – за счет за-
емных.

Таким образом, проведя сравнительную оцен-
ку финансового потенциала ОАО «Дорспецстрой» 
и ОАО «ДСУ-7», можно сделать вывод, что обе 
корпорации, функционируя в одинаковой отрасли 

и реализуя дорожно-строительные проекты высо-
кой значимости, имеют абсолютно разный финан-
совый потенциал.

Использование предложенной поэтапной ме-
тодики оценки финансового потенциала позво-
лит определить реальные финансовые возможно-
сти корпорации, а также реализовать стратегию 

The financial potential assessment ... A.R. Kolomiytseva
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расширения текущей деятельности. Применение 
вышеуказанного набора частных показателей по-
зволит повысить точность оценки финансового 
потенциала корпорации, а, следовательно, и ее 
эффективность.

Предложенная методика позволит определить 
как уровень отдельных показателей, выявить 

скрытые резервы, обратить внимание на слабые 
места по каждой отдельной строке баланса и раз-
работать систему рекомендаций по повышению 
уровня отдельного финансового показателя; так 
и оценить комплексный финансовый потенциал 
предприятий, функционирующих в корпоратив-
ном секторе.
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В статье рассматриваются современное состояние 
рынка международных автомобильных перевозок и его осо-
бенности в Российской Федерации. Дается понятие меж-
дународных автомобильных перевозок грузов и перечисля-
ются их основные преимущества перед выбором иных видов 
транспорта. Анализируются основные проблемы между-
народных автомобильных перевозок грузов на современном 
этапе и приводятся возможные пути их решения. В част-
ности, рассматривается функционально-информационная 
модель международной торговой компании и ее преимуще-
ства.

Аннотация

Одной из важнейших составляющих экономики 
современных государств составляет транспорт как 
система, обеспечивающая производственные связи и 
опосредующая процесс товарооборота как на локаль-
ном, так и на международном уровне. Это обуславли-
вает необходимость изучения и анализа логистических 
систем с целью их своевременного совершенствова-
ния. Особое значение рассмотрение вопросов транс-
портной системы приобретает в условиях продвиже-
ния национального бизнеса на мировой рынок товаров 
и услуг, что напрямую связано с организацией между-
народных перевозок.

Выбор того или иного вида транспорта для достав-
ки товаров в плане экономического эффекта должен 
отвечать «шести правилам логистики», которые сфор-
мулированы в следующем виде: 

1. Груз (нужный товар). 
2. Качество (необходимого качества). 
3. Количество (в необходимом количестве). 
4. Время (должен быть доставлен в нужное время). 
5. Место (в нужное место). 
6. Затраты (с минимальными затратами) [4].

Отдельное место в системе доставки товаров зани-
мает автомобильный транспорт, который среди других 
видов транспорта имеет свои неоспоримые преиму-
щества. Основным преимуществом и отличительной 
чертой автомобильного транспорта является то, что он 
позволяет доставить товар непосредственно заказчи-
ку, что называет «от двери до двери». Помимо этого, 
именно автомобильный транспорт вплетается в об-
щую логистическую сеть как связующее вено между 
другими видами доставки. Автомобильный транспорт 
позволяет максимально учесть потребности заказчи-
ка и адаптировать систему доставки в соответствии 
с его предпочтениями. Одновременно по сравнению 
с использованием, например, с воздушных судов, 
ориентация на автомобильный транспорт куда менее 
затрата. В связи с этим автомобильный транспорт в 
ближайшее время, да и вообще вряд ли когда-либо по-
теряет свою актуальность. Об этом свидетельствуют 
и цифры, согласно которым в развитых государствах 
на долю грузовых перевозок, осуществляемых авто-
мобильным транспортом, приходится до 80% от всего 
объема  [3, с. 409].

УДК 33
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Структурируя преимущества перевозок, осущест-
вляемых автомобильным транспортом, по сравнению 
с иными видами транспорта можно представить их в 
следующем виде:

1. Быстрота доставки, ее маневренность и вариа-
тивность.

2. Возможность срочной доставки груза.
3. Регулярность автомобильных перевозок.
4. Возможность учета особенностей упаковки пере-

возимых грузов.
Среди общих недостатков использования автомо-

бильного транспорта при перевозке грузов можно от-
метить относительно малую грузоподъемность, риски 
угона автотранспорта или похищения перевозимых то-
варов, сравнительно высокую себестоимость [1, с. 72].

Что качается Российской Федерации, то в ней се-
годня насчитывается примерно 40 млн. единиц автомо-
бильного транспорта, из которых около 6 млн. единиц 
составляют грузовые автомобили. Количество желез-
нодорожных вагонов на российском рынке для срав-
нения составляет только 980 тыс. единиц [6]. В этом 
отношении автомобильный транспорт составляет в от-
ношении отдельных видов товаров железнодорожному 
определенную конкуренцию, особенно в ближайшем 
междугороднем и пригородном сообщении.

Однако жизнь общества сегодня трудно предста-
вить не только в связи с удовлетворением внутреннего 
спроса и предложений, но и международных экономи-
ческих отношений, товарообменом между различными 
государствами. Это определяет переход доставок авто-
мобильным транспортом с внутригосударственного 
уровня на международный. Международный характер 
перевозок дополняет их рядом особенностей и усло-
вий, которые необходимо учитывать при построении 
соответствующих логистических систем. В общем и 
целом, организация перевозок автомобильным транс-
портом в международном сообщении требует значи-
тельно более серьезной и ответственной подготовки, 
чем организация внутренних перевозок. В первую оче-
редь это связано с тем, что на международном уровне 
такие перевозки подчинены не только государственно-
му праву, но и международным правилам и стандартам. 
Во-вторых, что в мировом масштабе отечественные пе-
ревозчики конкурируют уже не только между собой, но 
и с компаниями иностранных государств.

Так, Российская Федерация вовлечена в континен-
тальный рынок автомобильных перевозок, который 
потребовал от нее присоединения более чем к 20 дого-
ворам и соглашениям [5]. При этом отечественные гру-
зоперевозки во многом ориентированы в европейском 
направлении, которое диктует свои специфические 
требования к автомобильному транспорту. На террито-
рии Европы по сравнению с Россией и СНГ существен-
но ужесточены требования к автотранспортным сред-
ствам (ЕВРО-5). Это обуславливает необходимость 
российских компаний иметь и поддерживать в надле-
жащем состоянии свой автопарк, а отечественный ав-
топром, который во многом отстает от международных 
требований, форсировать разработку новых моделей 

автомобилей. В противном случае российскому рынку 
международных автомобильных перевозок грозит пер-
спектива остаться только в пределах СНГ и Азии.

Что касается конкуренции, то основными сопер-
никами России являются перевозчики из Белоруссии, 
Украины, Польши и Литвы. Согласно статистике из 
общего объёма перевозок внешнеторговых грузов, ори-
ентированных на Россию или из нее, лишь 42% при-
ходится на долю российских компаний [5]. Во многом 
это достигается за счет того, что правительство этих 
стран развитию международных автомобильных пере-
возок уделяет значительное внимание, превращая их в 
бюджетообразующую часть экономики. Сокращаются 
налоговые нагрузки, уменьшаются процентной ставки 
по кредитам в банках, стимулируется заработная плата 
водителей, которая в 2–3 раза больше, чем у их россий-
ских коллег.

Еще одним аспектом международных автомобиль-
ных перевозок является ценообразование, которое в 
отличие от внутригосударственных тарифов единоо-
бразны для всех участников перевозок. Это нельзя не 
принимать во внимание, поскольку речь идет о рынке 
монополистической конкуренции, когда основой тари-
фа является равновесная цена спроса и предложения на 
международные перевозочные услуги.

Все это свидетельствует о том, что в настоящее вре-
мя рынок международных автомобильных перевозок в 
Российской Федерации нуждается в определенной доле 
государственного регулирования, направленной на обе-
спечение российским компаниям условий, не худших, 
чем у их западных конкурентов.

Что касается непосредственно организации между-
народных автомобильных перевозок, то главные осо-
бенности тут выражаются в значимости роли логистики, 
в повышении качества и доходов от перевозок грузов, 
применении приемов и методов прогнозицрования объ-
емов и структур перевозок, в выборе реальных подходов 
к организации логистики в перевозках автомобильным 
транспортом.

Международные коммерческие операции немысли-
мы без информационного обеспечения как основного 
средства управления международными перевозками 
грузов автомобильным транспортом. Большой объ-
ем поступающей первичной информации в дальней-
шем обрабатывается и используется для расчета числа 
устройств сбора, передачи, обработки и подготовки дан-
ных на абонентских пунктах, числа каналов связи и па-
раметров ЭВМ в вычислительных центрах или сети ин-
тернета, количества необходимого компьютерного или 
телекоммуникационного оборудования и т. п. [2, с. 199].

Расчеты объемов информации применительно к 
системе сбора и подготовки данных на пунктах систе-
мы международных перевозок грузов автомобильным 
транспортом включают такие основные операции, как 
погрузочно-разгрузочные работы, перемещение грузов 
по заданному транспортному маршруту, процессы скла-
дирования, поддержание товарных запасов, упаковка, 
обработка заказов, учет времени пребывания или от-
правления автомобильного транспорта с товарами.

Особенности международных автомобильных...С.Г. Котелев, В.А. Юрченков 
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Внутренняя информация об объектах (в результа-
те осуществления хозяйственной, финансовой, эконо-
мической, торговой деятельности, их планирования и 
управления) в международных перевозках грузов мо-
жет передаваться за пределы территории отправите-
ля, а внешняя – использоваться внутри предприятия. 
Учетная информация: оперативно-технологическая, 
административная, бухгалтерская, финансовая, ста-
тистическая, плановая, нормативная и др. имеет свои 
особенности, отличаясь как сроками обработки, так и 
разнообразием ролей в общем информационном потоке.

Характерными особенностями системы между-
народных перевозок грузов являются необходимость 
длительного хранения как исходной информации, под-
лежащей обработке, так и результативной, полученной 
после аналогической логистической обработки, а так-
же относительно узкий математический инструмен-
тарий при очень больших массивах, участвующих в 
расчетах первичных данных. Таким образом, логисти-
ческий подход к управлению автомобильным транс-
портом представляет собой совокупность различных 
операций по количественному и качественному изме-
нению характеристик обрабатываемой информации.

С помощью логистики решается ряд задач: достав-
ка и получение групп товаров; анализ информации; за-
ключение договоров; определение способов доставки 
грузов в международном сообщении; учет показателей 
международных транспортных затрат; прием и хране-
ние международных грузов на базе торговой компании; 
регистрация заказов; контроль перемещения товаров на 
международных маршрутах и др.

Организационная структура логистических услуг 
основывается на применении функционально-инфор-
мационной модели международных коммерческих 
операций с использованием информационно-ком-
пьютерной технологии. B этой схеме четко определе-
ны функции обеспечения международных перевозок 
грузов автомобильным транспортом и их контроля на 
основе взаимосвязи базы данных по исходным доку-
ментам и планирования грузоперевозок, осуществля-

емых в соответствии с распоряжениями руководителя 
компании и правилами по оказанию логистических 
услуг [2, с. 200].

Анализ функционально-информационной моде-
ли международных перевозок грузов автомобильным 
транспортом способствует формированию органи-
зационной структуры отдельных компаний, выпол-
нению ими соответствующих задач для успешного 
использования информационно-компьютерной техно-
логии в международных коммерческих операциях.

В настоящее время в международных грузопе-
ревозках необходимо внедрение дистанционного 
управления, повышающего оперативность в прямой 
и обратной связи. Наиболее совершенным и пер-
спективным вариантом организации дистанционного 
управления является использование технологий гло-
бальных и локальных корпоративных информацион-
ных компьютерных сетей. Планомерное внедрение 
информационно коммуникационных технологий, в 
том числе интернет-технологий, в международных 
автомобильных перевозках грузов позволит более 
оперативно и эффективно реагировать как на социаль-
но-экономические изменения в различных странах, 
так и на колебания финансового, биржевого, товарно-
го рынков, стабилизируя рыночную деятельность. При 
этом передача данных и их корректировка производят-
ся мгновенно, имеется возможность автоматической 
обработки и анализа контрольной информации, выбо-
ра разнообразной формы предоставления материала.

Таким образом, применение маркетинга и логи-
стики в международных перевозках грузов автомо-
бильным транспортом через разработку и внедрение 
обобщенного взаимодействия процессов обработки 
данных с помощью функционально-информационной 
модели международной торговой компании, организа-
ционной структуры и информационно-компьютерной 
технологии способствует повышению эффективности 
эксплуатации транспортных средств и в целом пред-
приятий, участвующих в системе доставок грузов.
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Аннотация

Ещё несколько десятилетий назад летать само-
летом было привилегией людей состоятель-
ных, то теперь с каждым годом все больше 

пассажиров экономят своё время на переезды и пред-
почитают авиаперелеты железнодорожным пассажир-
ским перевозкам во внутригосударственном сообщении. 
Спросу на авиаперевозки способствует так же общее 
улучшение благосостояния граждан и рост корпора-
тивной мобильности. Кроме того, стремясь привлечь 
клиентов, авиакомпании проводят специальные акции 
со скидками на билеты, предлагают заманчивые аль-
тернативы перевозок для большинства слоев населения 
нашей страны. Эти тенденции заметно сказываются на 
увеличении пассажиропотока в авиаперевозках.

Аналогично фундаментальным физическим зако-
нам сохранения – если где-то прибыло, значит, где-то 
убыло. Согласно данным ннформационно-статистиче-
ского бюллетеня «Транспорт России» Министерства 
транспорта Российской Федерации за январь–декабрь 
2017 года в прошлом году наблюдался рост пассажи-
рооборота по сравнению с предыдущими периодами. 
Но при общем росте пассажирооборота авиаторы по 
внутренним перевозкам выросли на 10% к уровню 
2016  года, а железнодорожные перевозки выполнены 
только на 97,3% к аналогичному периоду. В настоящее 
время железнодорожный транспорт России не занима-
ет на рынке перевозок доминирующего положения: в 
общем обороте всех видов транспорта доля железных 
дорог составляет в пассажирообороте около 40%.

Annotation

Конкуренция – это определённое состязание в раз-
личных аспектах между соревнующимися сторонами в 
создавшихся условиях рыночной экономики. Именно 
конкуренция обеспечивает улучшение качества жизни 
населения и стремительно развивает научно-техниче-
ский прогресс. Спрос на услугу и ожидания пассажи-
ров создают определённое соперничество компаний, 
развивают и улучшают сферу обслуживания, заставля-
ют конкурирующих перевозчиков более быстро реаги-
ровать на изменение спросов и внимательно следить за 
изменениями на рынке потребителей.

Морально и технически устаревший пассажирский 
железнодорожный подвижной состав, конкурентная 
борьба за клиента и структурные преобразования в 
ОАО  «РЖД» дали мощный толчок в отечественном 
вагоностроении. Так на российских магистралях поя-
вились двухэтажные пассажирские вагоны постройки 
Тверского вагоностроительного завода и скоростной 
мотор-вагонный подвижной состав «Ласточка». Ин-
новационный подвижной состав востребован в совре-
менном обществе, а причиной покупки билетов служит 
не только потребность в перемещении, но и банальное 
любопытство заядлых путешественников.

Стратегия развития акционерного общества «Феде-
ральная пассажирская компания», которое до настоя-
щего времени удерживает монополию в пассажирских 
перевозках дальнего следования, направлена на стреми-
тельный прогресс в оказании услуг по перевозке пасса-
жиров и внедрению новейших технологий организации 
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In the given article the possibilities of innovative 
technologies of railway transport are considered at provision 
of railroad passenger transportation.
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сервиса. Как правило, на первом месте – клиент и его 
безопасность. На втором месте – экономическая эффек-
тивность инновационных проектов, результат которой 
зависит не только от любопытства пассажиров. Стрем-
ление к устойчивому доходу и повышению рентабель-
ности перевозок в современных условиях заставляет 
задуматься перевозчика о многих аспектах организа-
ции его деятельности. Это и сокращение непроизводи-
тельных простоев подвижного состава, и усовершен-
ствование методов обслуживания квалифицированным 
персоналом, использование удаленных сервисов и IT 
технологий, увеличение маршрутной скорости пасса-
жирских поездов и освоение новых, перспективных и 
востребованных направлений для эксплуатации новей-
ших вагонов и электропоездов.

Инновационные двухэтажные вагоны кардиналь-
но отличаются от нового одноэтажного подвижного 
состава. К непривычным для отечественных путеше-
ственников особенностям двухэтажных вагонов мож-
но отнести наличие купе и туалетов, предназначенных 
для инвалидов, бара (помимо ресторана), магнитных 
карточек открывания/закрывания купе. Любителям 
проводить свободное время в интернете наверняка 
придется по душе наличие в поездах бесплатного Wi-
Fi и розеток на 220 В возле каждого нижнего спально-
го места. Выглядят двухэтажные вагоны внутри очень 
современно и достаточно стильно. Они вместительнее 
обычных почти в 2 раза, а это позволяет за одну поезд-
ку получить больше прибыли при тех же затратах на 
услуги инфраструктуры и локомотивную тягу.

Современный электропоезд «Ласточка» – семей-
ство пассажирских электропоездов, созданное на 
основе платформы Siemens Desiro для ОАО «Россий-
ские железные дороги». Электропоезда ЭС1 – двух-
системные (постоянного тока 3 кВ и переменного 
тока 25 кВ), ЭС2Г и ЭС2ГП – постоянного тока 3 кВ 
(«Г» – «городской», «П» – «премиум»). Акционерное 
общество «Федеральная пассажирская компания» за-
интересовано в эксплуатации межрегионального ис-
полнения электропоезда повышенной комфортности, 
с салонами 1, 2 и 3 класса (составы серии ЭС2ГП), 
между городскими агломерациями. Курсирование 
«Ласточки» на участке Екатеринбург – Нижний Тагил 
очень плачевно сказалось на благосостоянии автопе-
ревозчиков на этом маршруте, электропоезд пользует-
ся большим спросом и ежедневно приносит прибыль 
Свердловской пригородной компании. Следующие на 
очереди в Уральском федеральном округе маршруты 
Екатеринбург – Тюмень и Екатеринбург – Челябинск. 
Но здесь фаворитом уже собирается стать Федераль-
ная пассажирская компания, так как расстояние меж-
ду пунктами назначения выходит за рамки пригород-
ного сообщения.

Проекты использования двухэтажных вагонов и 
скоростных электропоездов в дальнем следовании 
пока сталкиваются с техническими ограничениями 
инфраструктуры. Например, использование двухэ-
тажных вагонов в настоящее время невозможно на 
участках неэлектрифицированных железных дорог. 

Функционирование всех систем жизнеобеспечения 
инновационного подвижного состава происходит от 
системы энергоснабжения электровоза. А экономи-
ческая эффективность использования «Ласточки» 
для дальних перевозок может быть обеспечена только 
маршрутной скоростью не менее 91 км/ч, что возмож-
но пока далеко не на всех участках железнодорожной 
инфраструктуры и требует модернизации пути и кон-
тактной сети.

Пока устраняются недостатки инфраструктуры пе-
ревозчику необходимо выработать стратегию получе-
ния максимальной прибыли от новых перевозок. Это в 
первую очередь оптимизация константы расходов. Ча-
стично оптимизация уже заложена в узлах и деталях 
повышенного ресурса самих пассажирских вагонов, 
что позволяет увеличивать периодичность плановых 
видов ремонта. Применение прогрессивных методов 
обслуживания клиентов проводниками пассажирских 
вагонов со значительным сокращением штата по-
зволит максимально возможно повысить производи-
тельность труда. Только вот уменьшение количества 
проводников без внедрения функционального порта-
ла обслуживания клиентов, приведет к негативным 
последствиям недовольства пассажиров отсутствием 
внимания со стороны обслуживающего персонала. 
Объясню суть: при обслуживании одним проводником 
нескольких вагонов в пути следования, реализация 
функции вызова проводника к клиенту – обязательна. 
Несвоевременное обслуживание – это и недовольство 
потребителя, и потеря потенциальной выручки от про-
даж. То же самое касается обслуживания питанием в 
вагоне-ресторане. Не секрет, что визуальное воспри-
ятие блюд или другой продукции клиентом, а также 
наличие информации о стоимости значительно влияет 
на решение, тем более, если для этого не нужно будет 
преодолевать межвагонные пространства на пути к ва-
гону ресторану.

Современные технологии позволяют обеспечивать 
работу сети интернет в любом месте проследования 
пассажирских поездов, и препятствия для использо-
вания электронных приложений в поезде сейчас нет, 
если, конечно, вагоны оборудован Wi-Fi. Безусловно 
перевозчику нужно понести затраты на приобретение 
гаджетов и разработку портала услуг, но эти затраты 
быстро окупятся оптимизацией численности поезд-
ных бригад. Правда при таких методах обслуживания 
нужно учесть, что пожилым людям и не активным 
пользователям гаджетами нужно будет уделять боль-
ше внимания. Но здесь, я вас заверю, опытный прово-
дник пассажирского вагона на двести процентов ис-
пользует душевную доброту попутчиков, которые не 
откажут в помощи через портал вызвать проводника 
или заказать услугу питания, такси или бронирования 
гостиницы. При успешных пилотных проектах такого 
обслуживания в одноэтажных вагонах, можно перехо-
дить на эксперименты с двухэтажными.

Ещё долго можно рассуждать о возможностях при-
влечения пассажиров и предоставления высококаче-
ственного сервиса в пути следования пассажирских 
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поездов. Конкуренция между видами транспорта за-
ставляет идти в сторону инноваций и технического 
прогресса. Интереснее будет, когда у монополиста 

пассажирских железнодорожных перевозок появятся 
конкуренты. Это будет новый этап развития перевоз-
ок, но это тема для другой статьи.
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В данной работе авторы рассмотрели вопрос оценки эф-
фективности предоставления международных экспедитор-
ских услуг. Исследователи пришли к выводу, что в настоя-
щее время работа транспортно-экспедиторской компании 
на международном уровне является сложным процессом 
организации предоставления комплексной услуги и привлече-
ния клиентов в условиях острой рыночной конкуренции.

In this paper the authors examined the issue of assessing 
the effectiveness of providing international freight forwarding 
services. The authors concluded that at present the work of 
a freight forwarding company at the international level is 
a complex process of organizing an integrated service and 
attracting customers in conditions of acute market competition.
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Аннотация

Учитывая географическое положение Россий-
ской Федерации, сегодня на рынке транс-
портных услуг она стабильно поддерживает 

и интенсивно развивает отношения с многочисленны-
ми зарубежными партнерами как в Европе, так и Азии, 
а также в определенной степени является транзитным 
государством. Это обуславливает интерес в построении 
и изучении международных логистических систем с 
участием России. Особенностью международных пере-
возок, которые могут осуществляться различными ви-
дами транспорта, является то, что они осуществляются 
в соответствии со специальными международными до-
кументами – конвенциями и соглашениями. Предмет 
регулирования таких международных договоров состав-
ляют порядок и правила транспортировки грузов или 
перевозки пассажиров, а также гарантии безопасности и 
требования к их перемещению. Поскольку Россия стала 
полноправным участником международных перевозок в 
условиях капиталистических отношений сравнительно 
недавно, деятельность наших предприятий на рынке экс-
педиторских услуг зачастую сопряжено с недостаточным 
применением или неэффективностью их маркетингового 
обеспечения. Среди недостатков управления междуна-
родными транспортными перевозками можно отметить:

1. Несовершенство стратегического и тактического 
управления транспортно-экспедиторской деятельно-
стью в стране. 
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2. Очень низкий уровень применения инструмен-
тов маркетинга.

3. Несогласованное применения маркетинговых 
инструментов и логистических принципов в процессе 
деятельности на рынке транспортно-экспедиторских 
услуг [1].

Указанные факторы приводят к тому, что усиление 
процесса интернационализации и интеграции россий-
ского рынка к европейскому и мировому сопровождает-
ся потерей транспортно-экспедиторскими компаниями 
конкурентных позиций в пользу зарубежных компа-
ний, которые имеют больший опыт использования ин-
струментов маркетинга в своей деятельности. Это под-
тверждает необходимость проведения глубоких исследо-
ваний оценки эффективности транспортно-экспедитор-
ских услуг и разработки практических рекомендаций по 
внедрению в деятельность транспортно-экспедиторских 
предприятий эффективных рыночно ориентированных 
методов работы.

Сегодня транспортно-экспедиторское обслуживание 
составляет часть экономической деятельности, в частно-
сти, процесса движения товара от производителя к по-
требителю, включающее выполнение работ и операций, 
необходимых для организации процесса качественной 
перевозки. Согласно другому определению, в котором 
услуги экспедирования рассматриваются с юридической 
точки зрения, экспедитор – это субъект хозяйствования, 
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который по поручению клиента и за его счет выполняет 
или организует выполнение транспортно-экспедитор-
ских услуг, определенных договору транспортного экс-
педирования [2]. Следует отметить, что в приведенных 
определениях недостаточно раскрывается роль услуги 
экспедирования в системе экономических отношений 
рынка. Международное экспедирование представляется 
как организована в правовом, экономическом, техниче-
ском и технологическом отношениях система, которая, 
используя различные виды транспорта и транспортную 
инфраструктуру, обслуживает экспортные, импортные 
потоки грузов, а также осуществляет экспорт транспорт-
ных услуг на зарубежные рынки. Однако, предложенное 
определение не учитывает важность обеспечения экспе-
дитором эффективного взаимодействия между субъекта-
ми рынка транспортно-экспедиторских услуг.

Для определения уровня возможностей маркетинго-
вого обеспечения международной транспортного-экс-
педиторской услуги предложено выделить следующие 
свойства этой услуги [3]: услуга не существует до мо-
мента ее предоставления и характеризуется неосязае-
мостью, – что делает невозможным ее предваритель-
ное тестирование и затрудняет ее оценку потребите-
лем; предоставление услуги, как правило, состоит из 
комплекса более мелких операций, формирующих ее 
потребительскую ценность; заказчик услуги практиче-
ски не участвует в процессе ее осуществления; – осу-
ществление услуги часто сопровождается изменени-
ем заказчиком услуги права собственности на объект 
услуги (товар, экспедируемого); услуга имеет потреби-
тельскую ценность только в определенное время на кон-
кретном  направлении перевозки, что значительно огра-
ничивает возможности ее замещения на рынке; услуга 
характеризуется сложностью ее приспособленности к 
изменениям и колебаний спроса [4]. Перечисленные ка-
чества услуг выдвигают на одно из первых мест вопрос 
повышения их материальности. Предлагается решать 
эту путем акцентирования внимания заказчика услуги на 
ее материальных атрибутах, которые могут быть опреде-
лены и предложены клиенту, в том числе: технические 
средства, технологии, квалификация персонала и юри-
дическое подкрепление услуги. На основании анализа 
существующих подходов к рассмотрению международ-
ной транспортно-экспедиторской услуги предлагается ее 
определять, как организацию международных перевозок 
грузов и обеспечения взаимодействия субъектов рынка 
транспортно-экспедиторских услуг.

Особенности рынка этих услуг выдвигают дополни-
тельные требования к маркетинговому обеспечению и 
требуют особых подходов к проведению мониторинга 
рынка, его сканированию, определению методов воздей-
ствия на рынок. Во-первых, данный рынок относится 
к промышленному типу рынка, на котором клиенты не 
являются конечными потребителями продукции. Спрос 
на данном рынке является вторичным и зависит от со-
стояния производственных отраслей экономики и харак-
тера внешнеэкономических связей страны. Во-вторых, 
международное экспедирование предусматривает орга-
низацию перевозки грузов по территориям нескольких 

стран. Соответственно, при этом возникают дополни-
тельные вопросы, в частности, действия правовых норм, 
рыночных условий, отличающиеся в разных странах, 
проблемы пересечения границ, а также обеспечение 
упрощения финансовых взаиморасчетов между субъек-
тами рынка [4]. В-третьих, данная услуга является ком-
плексной услугой и включает ряд  операций, в частно-
сти: технические и консультативные услуги, проведение 
необходимых предварительных согласований и получе-
ния разрешений на передвижение груза, осуществление 
складских, упаковочных, погрузочно-разгрузочных ра-
бот, оформление, рассылка и получение товаросопрово-
дительной и транспортной документации, страхование, 
взимание необходимых платежей и осуществление рас-
четов с участниками транспортного процесса, а также 
другие действия, связанные с выполнением обязательств 
экспедитора [5].

С целью повышения эффективности предоставления 
услуг необходимо рассмотреть вопрос оценки эффектив-
ности этих услуг. Среди основных характеристик, опре-
деляющих качество, а значит и эффективность услуги, 
специалистами выделяются: скорость, регулярность 
поставок, сохранность грузов при экспедировании, 
ликвидацию лишних операций, время цикла «заказ-до-
ставка», надежность товарных запасов, стабильность 
обслуживания, организационные аспекты обслуживания 
потребителей, использование новейших информацион-
ных технологий [3]. В условиях рынка качество услуги 
предусматривает необходимый уровень потребитель-
ских свойств и надежности услуги, который сервисные 
фирмы способны обеспечить по приемлемой цене. Ка-
чество услуги определяется как ее соответствие требо-
ваниям клиента, должны быть четко сформулированы с 
тем, чтобы исключить их превратное толкование. Осо-
бую проблему составляет определение качества услуги 
организации доставки грузов. Время доставки грузов 
рассматривается как один из значимых параметров ка-
чества обслуживания потребителей. Качество доставки 
предполагает также скорость и регулярность поставки 
грузов, их сохранность во время перевозки, а также лик-
видацию лишних перегрузочных операций. Первые два 
параметра во многом определяют реакцию на уровень 
товарных запасов и изменения конъюнктуры рынка. Од-
ним из основных факторов качественного обслуживания 
потребителя является скорость доставки.

Среди других факторов обслуживания потребите-
ля,  которые имеют особое значение при организации 
доставки товаров к покупателю, можно выделить следу-
ющие.

Время цикла «заказ – доставка». Этот фактор состо-
ит из следующих частей:

1. Время передачи заказа. Это время начинается с 
момента заказ клиентом и заканчивается, когда отдел 
обработки заказов компании получает этот заказ.

2. Время обработки заказа. Это время необходимо 
для обработки заказа и его передачи в отдел управле-
ния запасами.

3. Время формирования партии товара. Это время 
необходимо для подготовки товара на складе для от-
правки.
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4. Время доставки. Это время доставки товара по-
купателю. Время доставки состоит главным образом 
из времени непосредственно перевозки, но также 
включая время ожидания, в том числе ожидания, пока 
перевозчик примет товар, и время, необходимое для 
передачи товара от одного перевозчика к другому и 
перегрузки в случае смешанной перевозки [6].

Надежность товарных запасов. Этот элемент состоит 
из ряда параметров, которые относятся к наличию запа-
сов товара. Такими параметрами есть процент запасов, 
которых не хватило для удовлетворения потребитель-
ских заказов, процент не полностью выполненных зака-
зов и процент вовсе не выполненных заказов, процент 
неудовлетворенного спроса потребителей и тому подоб-
ное. Другими словами, этот элемент оценивает, как дея-
тельность компании зависит от существующих запасов, 
то есть, в наличии товар, когда он нужен.

Частота поставок и минимальный размер заказа. Это 
относится к любому правила ограничений, налагаемых 
компанией, которая осуществляет доставку на покупате-
ля, в частности таких, как количество поставок в неде-
лю, определенные дни поставок, минимальный размер 
заказа и минимальный объем заказов за определенный 
период.

Стабильность обслуживания. Этот фактор отражает 
работу вышеупомянутых элементов. Иными словами, 
осуществляются доставки, как правило, своевремен-
но  [3]. Существуют периоды времени и сезона, когда 
запасов не хватает для обслуживания заказов. Организа-
ционные аспекты обслуживания потребителей, включа-
ющих сбор заказов и системы передачи, частота визитов 
представителя компании в своих клиентов, выставление 
счетов, установлена взаимосвязь между потребителями 
и поставщиками. Все компании, занимающиеся между-
народной торговлей, заинтересованы в снижении себе-
стоимости продукции, в значительной степени это зави-
сит от затрат на перевозки. Это может быть достигнуто 
только путем более рационального распределения, то 
есть означает доставку с возможностью быстрого ин-
формирования о грузе, который находится в пути.

В основе подхода так называемой корпоративной ло-
гистики [4], заложено мнение о том, что каждой компа-
нии, а в ряде случаев и рынка в целом, целесообразно, 
с учетом интегрированного планирования отделить про-
изводство и торговлю от распределения путем передачи 

полностью или частично функций распределения специ-
ализированным компаниям, имеют возможность аккуму-
ляции, хранения и сбыта информации [2]. Целесообраз-
но оставить по одной из сторон анализ потребностей и 
ресурсов, оборудования, производство, капитал, кадры, 
а по другой закрепить закупку материалов и энергоноси-
телей, хранения, транспортировки, управление сбытом, 
утилизацию и ликвидацию отходов. Из-за сложности 
процесса международного разделения товаров по своей 
природе и необходимости наиболее удачного выбора ви-
дов транспорта, маршрута перевозки и пункта доставки, 
появилась определенная специализация в сфере услуг, 
предлагаемых отдельными транспортно- экспедиторски-
ми компаниями.

Таким образом, можно сделать вывод о том, что в 
настоящее время работа транспортно-экспедиторской 
компании на международном уровне является сложным 
процессом организации предоставления комплексной 
услуги и привлечения клиентов в условиях острой ры-
ночной конкуренции. Организация таких услуг включает 
взаимодействие на рынке со многими субъектами в сфе-
ре перевозок грузов и смежных отраслей экономики, что 
требует от менеджеров этих компаний знание современ-
ных средств маркетингового обеспечения. Все это дела-
ет международную транспортно-экспедиторскую услугу 
предметом предпринимательской деятельности, экспор-
та и импорта транспортных услуг, что требует внедрения 
в практику деятельности предпринимателей и менедже-
ров предприятий сферы транспортного экспедирования 
нового мышления, основанного на современных прин-
ципах поведения в рыночной среде [5].

Эффективность работы транспортно-экспедитор-
ских компаний на международном рынке зависит от 
эффективности цепи доставки в условиях рисковых 
ситуаций, а также гарантированного уровня рента-
бельности в условиях колебания спроса. Наличие 
различных вариантов доставки, различных субъектов 
рынка грузовых перевозок, факторов влияния на ус-
ловия транспортировки и хранении грузов требуют от 
компаний способностей принимать сложные управ-
ленческие решения в условиях неопределенности, 
активное использование современных информа-
ционно-коммуникационных технологий и методов 
оптимизации параметров грузопотоков в условиях 
глобальных сетей поставок.
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Малый и средний бизнес играют ключевую роль в эконо-
мическом росте, социальной стабильности, создании ра-
бочих мест и развитии регионов. Почти все предприятия 
в регионах Организации экономического сотрудничества и 
развития (далее ОЭСР) относятся к категории малых или 
средних, и они генерируют около 60% общей занятости и 
от 50% до 60% добавленной стоимости в среднем. Доступ 
к различным механизмам финансирования является важней-
шей предпосылкой для развития и создания предприятий ма-
лого и среднего бизнеса.

Small and medium enterprises (SMEs) are the key to 
sustainable economic development and solution to a number 
of social issues in many regions. Almost all enterprises in the 
Organization for Economic Cooperation and Development`s 
regions (further OECD) belong to the category of small 
or medium, and they generate about 60% of the general 
employment and from 50% up to 60% of added value on average. 
Access to various funding mechanisms is the major prerequisite 
for development and creation of small and medium enterprises.
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денции, кризисный период.
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Аннотация

Введение

Долгосрочные проблемы в финансирование 
малого и среднего бизнеса ограничивают 
создание новых и рост во многих странах, 

в результате чего возникает необходимость вмеша-
тельства со стороны государства.

Данная статья основана на данных из годово-
го отчёта «Финансирование предприятий малого и 
среднего бизнеса в 2018 году: ОЭСР». В нем осве-
щаются ключевые события в сфере финансирования 
малого и среднего бизнеса за период 2007–2016 гг.

После нескольких лет роста объемов новых кре-
дитов малому и среднему бизнеса данный показа-
тель снова показал отрицательное значение в 15 из 
25 стран, предоставивших данные. Средние темпы 
роста стоимости новых кредитов малому и средне-

му бизнесу снизились с 2,6% в 2015 году до –5,6% в 
2016 году (рис. 1).

Снижение объемов новых займов можно объ-
яснить несколькими факторами, зачастую которые 
связаны с национальными условиями. В Австралии, 
Австрии, Чехии, Нидерландах и Соединенном Коро-
левстве причиной сокращения объёмов новых зай-
мов стало снижение спроса на кредитование, что в 
свою очередь связано со слабой динамикой инвести-
ций в данный сектор. В других странах, таких как 
Греция, Словения и Португалия, финансовые уч-
реждения, как выяснилось, ужесточили требования 
выдачи кредитов предприятиям малого и среднего 
бизнеса, в результате высокого уровня невозврата 
кредитов именно данным типом заемщиков, который 
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на текущий момент считается вы-
сокорискованным. В Бразилии и 
Российской Федерации снижение 
объясняется в значительной сте-
пени неблагоприятными макроэ-
кономическими условиями.

Напротив, объемы непогашен-
ных займов предприятиями мало-
го и среднего бизнеса возросли в 
24 из 34 стран. Рост объемов не-
погашенных кредитов зависит от 
большего количества факторов, 
в отличие от объемов новых вы-
данных кредитов. Хоть эти два 
показателя отражают ситуацию 
кредитования малого и средне-
го бизнеса, наблюдается разрыв 
между ними. В частности, темпы 
погашения кредитов, изменения 
сроков погашения и колебания 
просроченной задолженности мо-
гут зависеть от несоответствия 
тенденций в отношении имею-
щих денежных средств и потоков 
кредитов малым и средним пред-
приятиям.

Кроме того, показатели указы-
вают на сдвиг в кредитном порт-
феле банков от краткосрочного 
до долгосрочного кредитования 
малому и среднему бизнесу. Это 
свидетельствует устойчивое сни-
жение средней стоимости доли 
краткосрочных кредитов в пери-
од 2007–2016 гг. Различные фак-
торы могут сыграть роль. Уве-
личение прибыли и ускорение 
денежных поток в предприятиях 
малого и среднего бизнеса могут 
позволить им рассчитывать на 
внутреннее доходы для повсед-
невной деятельности, что, в свою 
очередь, приводит к сокращению 
спроса на внешние источники 
финансирования. Кроме того, не-
которые предприятия малого и 
среднего бизнеса могут предпо-
честь заимствовать на более дли-
тельные сроки по мере снижения 
процентных ставок, чтобы «за-
блокировать» низкие ставки. На-
конец, восстановление корпора-
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Рис. 1. Тенденция кредитования малого и среднего бизнеса 
(темп роста (%)

Рис. 2. Доля краткосрочных кредитов в общем объеме, выданных 
кредитов малому и среднему бизнесу (%)

тивных инвестиций было относи-
тельно слабым и неравномерным 
со времен финансового кризиса.

Тем не менее, темпы роста 
валютного прироста основно-
го капитала для региона ОЭСР 
были положительными в течение 
периода 2010–2016 годов, и это, 
возможно, способствовало росту 
спроса на долгосрочные кредиты.

Условия кредитования, в це-
лом, улучшились в 2016 году, сле-
дуя недавней тенденции. Это наи-
более заметно на основе процент-
ных ставок. Средняя процентная 
ставка для малого и среднего 
бизнеса снизилась в 2016 году в 
30 из 36 стран. Процентные став-
ки уже значительно сократились 
в период с 2011 по 2013 года, и с 
тех пор продолжают снижаться, за 
исключением Канады, Колумбии, 
Израиля, Казахстана, Мексики и 
Соединенных Штатов. Свободная 
денежно-кредитная политика ве-
дет эту тенденцию во многих ча-
стях мира.

Кроме того, в большинстве 
стран в 2016 году доля отказов от 
кредитов сократилась, и данные 
опросов по всему ОЭСР свиде-
тельствуют о том, что доступ к 
финансированию становится ме-
нее проблематичным для пред-
приятий малого и среднего биз-
неса.

Несмотря на позитивные из-
менения, сохраняются структур-
ные проблемы доступа к внеш-
ним источникам финансирования, 
особенно для недавно открытых 
фирм и стартапов, микропредпри-
ятий и инновационных предприя-
тий с неопределенной бизнес-мо-
делью. Этим предприятиям часто 
не хватает активов, которые могут 
быть легко использованы в каче-
стве обеспечения. Хотя эти фирмы 
часто наделены нематериальными 
активами, многие проблемы про-
должают возникать из-за нехватки 
активов для финансирования.

Число банкротств предпри-
ятий малого и среднего бизнеса 
в большинстве стран имеет тен-
денцию к сокращению уже чет-
вертый год подряд. В 2016   году 
сокращение произошло на 
6,5%, в 2015 году  –  на 6,9%, 
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Рис. 3. Динамика средней процентной ставки по кредитам малому 
и среднему бизнесу с 2013 по 2016 года

References
1.  Andrew L. Friedman Small and medium-sized enterprises and the environment: evaluation of a specific initiative aimed at 

all small and medium-sized enterprises / Andrew L. Friedman, Samantha Miles, Cameron Adams // Journal of Small Business 
and Enterprise Development. – 2015. – №7. – P. 325–342.

2.  Small and Medium Sized Enterprises: Lending and More // Canadian Bankers Association [Electronic resource]. – Access 
mode:  http://cba.ca/Assets/CBA/Files/Article%20Category/PDF/bkg_smelending_en.pdf (accessed date: 11.2016).

3.  Yigui MaEmail «Credit crunch» and Small- and Medium-sized Enterprises: Aspects affecting survival / Yigui MaEmail, 
Shumin Lin // Journal of Financial Services Marketing. – 2014. – №14. – P. 290–300. 

4.  Bank credit and trade credit: Evidence from SMEs over the financial crisis // International Small Business 
Journal. – 2016. –  №34. – P. 412–445.

5.  Korolev O.G. Bank Lending to Small and Medium Sized Business: Evidence from Russia // Asian Social 
Science. – 2015 – №14. – P. 314 – 329.

6.  Pletnev D. Business Success of Small and Medium Sized Enterprises in Russia and Social Responsibility of Managers  / D. 
Pletnev, V. Barkhatov // Procedia – Social and Behavioral Sciences. – 2016. – №221. – P. 185–193.

7.  James Edward Wilkinson Credit Strategies for Small and Medium-Sized Enterprises Within a Changing 
Environment // Walden University ScholarWorks. – 2016. – P. 189.

8.  Berger A.N. Do small businesses still prefer community banks? / A.N. Berger, W. Goulding, T. Rice // Journal of 
Banking & Finance. – 2014. – №44. – P. 264–278.

9.  Agostino M. Does trade credit play a signaling role? Some evidence from SMEs microdata. Small Business 
Economics / M. Agostino, F. Trivieri. – 2014. – №42. – P. 131–151.

10.  Vilenskii A.V. Features of small and medium-sized enterprises in Russia // Economics: Yesterday, Today and 
Tomorrow. – 2014. – №6–7. – P. 26–45.

11.  Financing SMEs and Entrepreneurs 2018 // OECD. – 2018.
12.  Medkov A.D. Improvement of conditions for development of small and medium business through 

the institution of the Commissioner for the protection of the rights of entrepreneurs // Journal of Russian 
Entrepreneurship. – 2013. – №15 (237). –  P. 56–61.

13.  Wilson T. International Responses to Issues of Credit and Over-indebtedness in the Wake of Crises. – London, New 
York: Routledge. Taylor & Francis Group. – 2016. – P. 259.

в 2014 году – на 9,1%. Тенденция 
сокращения банкротства пред-
приятий никак не может быть 
связана с задержками в оплате 
труда или непогашенными кре-
дитами, но все эти показатели на-
ходятся на более низком уровне, 
чем в послекризисный период.

Выводы
Проведенное исследование 

показывает, что на рынке креди-
тования малого и среднего бизне-
са в странах ОЭСР наблюдается 
сокращение всех основных пока-
зателей, уменьшение заинтересо-
ванности к кредитным продуктам. 
Снижение процентных ставок на 
кредитные продукты, в основном, 
приводит к увеличению объемов, 
выданных кредитов. Однако, в 
данной ситуации объемы предо-
ставляемых кредитов имеют тен-
денцию к сокращению в 2016  г., 
основной причиной чему явля-
ется ужесточение требований к 
выдаче кредитов предприятиям 
малого и среднего бизнеса.
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Актуальность статьи обусловлена тем, что для реше-
ния проблем взаимодействия с потребителем возможно 
применять маркетинговые модели, описывающие про-
филь потребителя с учетом его предпочтений, что реша-
ет проблемы продвижения товаров и услуг. Анализируя 
модели взаимодействия, автор отмечает преимущества 
и недостатки каждой.  В результате анализа также выя-
вились условия, при которых регулирование комплекса 
маркетинга приведет к наиболее эффективной политике 
предприятия.

Автор статьи рекомендует использование всех моде-
лей, поясняя их применение в определенных производ-
ственных ситуациях.

Анализ содержания рукописи показал, что название 
статьи отражает суть представленного материала.

Научная новизна данной работы раскрыта в предлага-
емых автором методах использования моделей взаимоот-
ношений потребителя и предприятия.

Практическая значимость данной рукописи обоснова-
на авторскими рекомендациями.

Рецензируемая работа имеет определенную научную и 
практическую значимость, отличается последовательно-
стью и логической грамотностью изложения материала, 
глубиной проведенного научного анализа и может быть 
рекомендована к изданию. 
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 Актуальность статьи обусловлена тем, что авторами 
рассмотрены важные вопросы инновационных техноло-
гий, используемых на железнодорожном транспорте в 
России. Предложение и спрос на услуги для пассажиров 
создают конкурирующие компании, ставящие своей бы-
стро реагировать на изменения рынка потребителей. Это 
и сокращение непроизводительных простоев подвиж-
ного состава, и усовершенствование методов обслужи-
вания квалифицированным персоналом, использование 
удаленных сервисов и IT технологий, увеличение марш-
рутной скорости пассажирских поездов и освоение но-
вых, перспективных и востребованных направлений для 
эксплуатации новейших вагонов и электропоездов. 

 Анализируя современное развитие пассажирского 
транспорта, авторы отмечают инновационные достиже-
ния. Авторы в статье выделяют имеющиеся недостатки 
и рекомендуют их устранить, определяя при этом стра-
тегию получения максимальной прибыли от новых пе-
ревозок. Это в первую очередь оптимизирует производ-
ственные расходы. Применение прогрессивных методов 
обслуживания клиентов проводниками пассажирских 
вагонов со значительным сокращением штата позволит 
максимально возможно повысить производительность 
труда. Только вот уменьшение количества проводников 
без внедрения функционального портала обслуживания 
клиентов, приведет к негативным последствиям недо-
вольства пассажиров отсутствием внимания со стороны 
обслуживающего персонала. 

Авторы статьи рекомендуют стратегию получения 
максимальной прибыли от новых перевозок, но при этом 
соблюдать гибкое ценообразование.

Анализ содержания рукописи показал, что название 
статьи отражает суть представленного материала.

Научная новизна данной работы раскрыта в предла-
гаемых авторами инновационных подходах к обслужи-
ванию пассажиров дальнего следования в условиях кон-
куренции.

Практическая значимость данной рукописи обосно-
вана авторскими рекомендациями.

Рецензируемая работа имеет определенную научную 
и практическую значимость, отличается последователь-
ностью и логической грамотностью изложения матери-
ала, глубиной проведенного научного анализа и может 
быть рекомендована к изданию. 
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Вопросы, рассматриваемые авторами в статье, несо-
мненно, актуальные. Это обусловлено тем, что опреде-
ление эффективности предоставления международных 
экспедиторских услуг всегда отражает фактор конку-
рентоспособности для предприятия, прибыльности. 

В ходе исследования, авторы делают акцент на 
выявлении недостатков в управлении международ-
ными транспортными перевозками, отмечая несовер-
шенство стратегического и тактического управления 
транспортно-экспедиторской деятельностью в стране, 
очень низкий уровень применения инструментов мар-
кетинга, несогласованное применения маркетинговых 
инструментов.  Указанные факторы приводят к тому, 
что усиление процесса интернационализации и инте-
грации российского рынка к европейскому и мирово-
му сопровождается потерей транспортно-экспедитор-
скими компаниями конкурентных позиций в пользу 
зарубежных компаний, которые имеют больший опыт 
использования инструментов маркетинга в своей дея-
тельности. 

Авторские выводы о том, что в настоящее вре-
мя работа транспортно-экспедиторской компании на 
международном уровне является сложным процессом 
организации предоставления комплексной услуги и 
привлечения клиентов в условиях острой рыночной 
конкуренции. Организация таких услуг включает вза-
имодействие на рынке со многими субъектами в сфере 
перевозок грузов и смежных отраслей экономики, что 
требует от менеджеров этих компаний знание совре-
менных средств маркетингового обеспечения. Все это 
делает международную транспортно-экспедиторскую 
услугу предметом предпринимательской деятельности, 
экспорта и импорта транспортных услуг, что требует 
внедрения в практику деятельности предпринимателей 

и менеджеров предприятий сферы транспортного экс-
педирования нового мышления, основанного на совре-
менных принципах поведения в рыночной среде. 

Авторы статьи рекомендуют определять эффектив-
ность работы транспортно-экспедиторских компаний 
на международном рынке в зависимости от эффектив-
ности цепи доставки в условиях рисковых ситуаций, а 
также гарантированного уровня рентабельности в ус-
ловиях колебания спроса. 

Анализ содержания рукописи показал, что название 
статьи отражает суть представленного материала.

Научная новизна данной работы раскрыта в пред-
лагаемом автором подходе определения эффективно-
сти работы транспортно-экспедиторских компаний на 
международном рынке в зависимости от эффективно-
сти цепи доставки в условиях рисковых ситуаций.

Практическая значимость данной рукописи обосно-
вана авторскими рекомендациями.

Рецензируемая работа имеет определенную науч-
ную и практическую значимость, отличается последо-
вательностью и логической грамотностью изложения 
материала, глубиной проведенного научного анализа и 
может быть рекомендована к изданию. 
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Вопросы экономического роста, социальной ста-
бильности, создании рабочих мест и развитии регио-
нов для малого и среднего бизнеса рассматриваемые 
автором в статье, несомненно, актуальные. Это обу-
словлено тем, что доступ к различным механизмам фи-
нансирования является важнейшей предпосылкой для 
развития и создания предприятий малого и среднего 
бизнеса. 

Исследования в рассматриваемой статье основа-
ны на данных из годового отчёта «Финансирование 
предприятий малого и среднего бизнеса в 2018 году: 
ОЭСР». В нем освещаются ключевые события в сфере 
финансирования малого и среднего бизнеса за период 
2007–2016 гг. Ценным в работе является авторская по-
зиция и выводы в том, что наряду с позитивными изме-
нениями, сохраняются структурные проблемы доступа 
к внешним источникам финансирования, особенно для 
недавно открытых фирм и стартапов, микропредприя-
тий и инновационных предприятий с неопределенной 
бизнес-моделью. Этим предприятиям часто не хватает 
активов, которые могут быть легко использованы в ка-
честве обеспечения. Хотя эти фирмы часто наделены 
нематериальными активами, многие проблемы про-
должают возникать из-за нехватки активов для финан-
сирования.

Авторское исследование показывает, что на рын-
ке кредитования малого и среднего бизнеса в странах 
ОЭСР наблюдается сокращение всех основных пока-
зателей, уменьшение заинтересованности к кредитным 
продуктам. Снижение процентных ставок на кредит-
ные продукты, в основном, приводит к увеличению 

объемов, выданных кредитов. Однако, в данной ситуа-
ции объемы предоставляемых кредитов имеют тенден-
цию к сокращению, основной причиной чему является 
ужесточение требований к выдаче кредитов предприя-
тиям малого и среднего бизнеса. 

Автор статьи рекомендует предприятиям малого 
и среднего бизнеса учитывать имеющиеся тенденции 
развития на финансовом рынке, в том числе и на реги-
ональном уровне. 

Анализ содержания рукописи показал, что название 
статьи отражает суть представленного материала.

Практическая значимость данной рукописи обосно-
вана авторскими рекомендациями.

Рецензируемая работа имеет определенную науч-
ную и практическую значимость, отличается последо-
вательностью и логической грамотностью изложения 
материала, глубиной проведенного научного анализа и 
может быть рекомендована к изданию. 
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