
Проблемы материальной культуры – ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ 129

мости в экономике имеется механизм сопоставления затрат и выгод в денежном выражении. В качестве за-
трат берется показатель капитальных вложений, который сопоставляется с эффектом от этих затрат. Полу-
ченный в результате деления коэффициент сопоставляется с нормативным коэффициентом, на основе чего
делается вывод об эффективности или неэффективности проекта. Необходимо сопоставлять потенциальный
эффект с вызвавшими его затратами, то есть считать эффективность.
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Успешная реализация стратегии сегментирования рынка товаров является признанным способом дос-
тичь конкурентного преимущества для предприятия, которое фокусирует свои усилия на удовлетворении
потребностей потребителей одного или нескольких целевых сегментов [1–7]. Выбор таких сегментов осу-
ществляется на основе модели сегментной структуры рынка, сформированной в процессе сегментного ана-
лиза – основного этапа сегментирования. В связи с этим, определение концептуальных подходов к управ-
лению процессом сегментного анализа рынка является актуальной задачей для отечественных производи-
телей потребительских товаров. Решение этой задачи требует, в первую очередь, определения общих прин-
ципов планирования и реализации сегментного анализа товарного рынка.

Анализ научных работ и публикаций зарубежных и украинских ученых по данной тематике (Г. Багиев,
Е. Голубков, С. Дибб, А. Зозулев, Ф. Котлер, А. Костерин, М. Дж. Крофт, Ж–Ж. Ламбен,  М. Мак–Дональд,
М. Портер, А. Романов, В. Хруцкий, Д. Эйбелл и др.) показал, что изложенные принципы сегментирования
рынка, такие как принципы различия между сегментами, сходства потребителей, значимости сегмента и
др., необходимо  использовать на отдельных этапах сегментирования. Вместе с тем, эти принципы не отра-
жают концептуальные подходы к управлению процессом сегментного анализа в целом [8, с.132].

Целью данной статьи является обоснование использования общих принципов  планирования и прове-
дения сегментного анализа потребительского рынка товаров, а также подробное изложение сущности и
особенностей применения некоторых из них, а именно, принципа опоры на конечное решение и  принципа
целенаправленности.

При планировании и проведении выборочных исследований рынка овощеконсервной продукции в ре-
гионе АР Крым были апробированы пять общих принципов решения проблем [9, с.147], что позволило
обосновать целесообразность их использования в процессе сегментного анализа потребительского рынка
товара (САРТ). К таким принципам можно отнести: принцип уникальности, принцип целенаправленности,
принцип опоры на конечное решение, принцип системности, принцип ценности информации. Принцип
уникальности отражает, что решения, принимаемые в процессе САРТ, являются по-своему уникальными
для конкретного предприятия и условий его деятельности на определенном товарном рынке, в том числе,
уникальной является возможность предприятия обеспечить устойчивое конкурентное преимущество на
этом рынке, исходя из особенностей конкурентной среды. Принцип целенаправленности указывает, что для
определения оптимальной сегментной структуры рынка необходимо сосредоточится на достижении основ-
ной цели  решения проблемы, связанной с возможностью обеспечить конкурентоспособность на тех сег-
ментах рынка, которые предприятие выберет в качестве целевых. Ориентация на достижение главной цели
САРТ дает направление для выработки текущих решений, являющихся частью решения более «крупных»
задач – в этом заключается сущность принципа опоры на конечное решение. Использование принципа сис-
темности обеспечивает четкое представление о структуре процесса САРТ и составляющих его элементах,
влияющих факторах, требуемых ресурсов, а также параметрах, характеризующих их состояние и взаимо-
связь в пространстве, времени или в конкретной ситуации. Ценность информации определяется возможно-
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стью ее использования для достижения цели, решения конкретных задач, а также высоким уровнем ее каче-
ства, поэтому принцип ценности информации устанавливает правило необходимости и достаточности ин-
формации, которая имеет значение для применения других общих принципов в ходе планирования и реали-
зации процесса САРТ.

Рассмотрим использование принципов опоры на конечное решение и целенаправленности, примени-
тельно к процессу САРТ, более подробно.

Принцип опоры на конечное решение. Данный принцип ориентирует  поиск решения проблемы на та-
кое состояние системы, которое необходимо достигнуть. Это позволяет сконцентрировать внимание на
способах «идеального» решения проблемы и способствует представлению этой проблемы в таком виде,
чтобы лицо, принимающее решение (ЛПР) и специалисты предприятия могли понять, поддержать цели и
задачи исследования, проводимого с целью САРТ, и оказать помощь в их достижении. «Идеальным» ре-
шением процесса САРТ является построение информационной модели сегментной структуры рынка, на ос-
нове которой проводится выбор целевых сегментов. Полученная информация (о целевых сегментах и спо-
собах достижения устойчивого конкурентного преимущества на каждом из них с учетом возможностей
предприятия) используется на этапе разработки функциональных стратегий маркетинга: товарной, ценовой,
коммуникативной, сбытовой.

В большинстве научных работ по теории и методологии сегментирования рынка практически не ис-
пользуется принцип опоры на конечное решение. Априори предполагается, что предприятие обладает пол-
ным контролем над всеми элементами внутренней среды и неограниченным инвестиционным потенциалом,
и может, в случае использования стратегии сегментации, отказаться от существующих структур и начать
все заново. Однако, на практике реализация результатов сегментирования может быть жестко ограничена в
операционном смысле 2, 5.

Таким образом, возникает необходимость рассмотрения не только начальных условий проведения
САРТ, но и ограничений, накладываемых на реализацию его результатов, которые обуславливают содержа-
ние и порядок процедуры предстоящих исследований с целью проведения САРТ. Такие ограничения имеют
причинно–следственную связь с факторами как внутренней, так и внешней среды маркетинга – соответст-
венно внутренние и внешние ограничения.

Внутренние ограничения. Возможность реализации результатов сегментирования определяется такими
группами внутренних факторов, как текущее и прогнозируемое состояние бизнес–процессов, ресурсов и
компетенций,  которые в перспективе, возможно, потребуется переориентировать на создание или развитие
устойчивого конкурентного преимущества, выявленного в процессе проведения САРТ. Поэтому, целесооб-
разно классифицировать ограничения в соответствии с этими группами факторов.

А. Ограничения со стороны бизнес–процессов. Ограничения на процедуру сегментирования может на-
кладывать организация хозяйственной деятельности компании в соответствии с ранее принятыми долго-
временными и стратегическими планами и маркетинговыми программами. Уровень технического и техно-
логического развития предприятия также может служить ограничением.

Б. Ограничения со стороны имеющихся ресурсов (финансовых, организационных, человеческих, физи-
ческих, временных, информационных и др.). Во-первых, изначально, глубина анализа может быть ограни-
чена мнением лица принимающего решение (ЛПР) относительно величины бюджета предстоящих исследо-
ваний, что негативным образом отразится на уровне информационного обеспечения анализа. Во–вторых,
определяющим фактором является готовность ЛПР к изменениям организационной структуры предпри-
ятия, в частности, выделения определенного числа стратегических бизнес–единиц (СБЕ). На высшем орга-
низационном уровне каждая СБЕ является подразделением, которое занимается несколькими видами биз-
неса. На низшем уровне – такое строение организации означает, что единственный товар предназначается
для нескольких сегментированных рынков или несколько модифицированных товаров составляют предло-
жение на сегментах одного товарного рынка. Уровень инвестиций, которые могут потребоваться для вне-
дрения инноваций, также может быть ограничен величиной финансовых ресурсов предприятия. Временной
ресурс, выделенный для получения результатов САРТ, является ограничением при сборе и анализе инфор-
мации, требующейся для выявления сегментов и их профилирования.

В. Ограничения со стороны достигнутых компетенций. Собственное мнение ЛПР о ценовой политики
фирмы, ассортименте товаров, уровне скидок клиентов и др., а также представление ЛПР о сегментной
структуре рынка, основанное на знании потенциала рынка, свойств потребителей, конкурентной среды,
технологических и финансовых ресурсов предприятия, перспектив их развития, может стать ограничением
при выборе целей предстоящего исследования.  Препятствием внедрения стратегии сегментации является
также недостаток навыков и умений менеджеров в области маркетинга и отсутствие на предприятиях мето-
дик по проведению САРТ.

Внешние ограничения. К внешним ограничениям можно отнести устоявшиеся каналы распределения,
отсутствие условий хранения и доставки продукции, договорные обязательства перед клиентами и постав-
щиками, долговременные соглашения с дистрибьюторами и/или СМИ, высокая степень лояльности потен-
циальных потребителей к конкурирующим маркам. Кроме того, глубину проводимого анализа сегментной
структуры рынка может ограничивать короткий жизненный цикл товара. Препятствиями для использования
результатов сегментирования являются также угрозы со стороны факторов внешней макросреды (экологи-
ческие, экономические, правовые) и микросреды маркетинга (обострение конкурентной борьбы на целевом
сегменте и/или выход фирм–конкурентов на еще более узкие подсегменты  внутри целевого сегмента пред-
приятия). Ограничивающими факторами внешней макросреды могут быть: необходимость соблюдения за-
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конодательства; проблемы использования патентов; несовместимость с имиджем компании отдельных ин-
струментов маркетинга (цена, качество) или характеристик потребителей (социальный статус); недоступ-
ность материальных ресурсов или высокая вероятность их недопоставки; низкий уровень спроса, вследст-
вие насыщения рынка.

Принцип целенаправленности. Цель отражает сущность проблемы, поэтому постановка цели является
ключевым моментом в эффективном решении этой проблемы. Принцип целенаправленности реализуется
путем осуществления концептуального расширения первоначально видимой цели путем построения иерар-
хии целей – основы для выбора ключевой цели, на выполнении которой необходимо сосредоточить усилия.
На каждом последующем уровне иерархии целей происходит их расширение (декомпозиция) и построение
таким образом «дерева целей» на принципах дедуктивной логики, путем распределения целей на подцели
при переходе с одного уровня на другой. На каждом уровне декомпозиции необходимо предложить способ
решения отдельной проблемы. Многоканальные (ветвящиеся) иерархии, построенные  на основе «дерева
решений», позволяют рассматривать весь проект от начала до конца, принимать эффективные решения по
ходу работы над ним, ставить более крупные цели в будущем [9, с.173–207].

Реализация принципа целенаправленности включат в себя следующие этапы:
1) определение группы заинтересованных лиц, потребности или проблемы, которых необходимо изучить;
2) формулирование вопросов, для построения иерархии целей;
3) создание массива целей и их ранжирование;
4) установление критерия выбора ключевой цели, на выполнении которой следует сосредоточить усилия.

Группа заинтересованных лиц может состоять из акционеров, клиентов, жителей региона, потребителей
товара фирмы и т.п. Возможные цели определяются на втором этапе с помощью вопросов, задаваемых
группе заинтересованных лиц. На третьем этапе из массива целей выбирается исходное утверждение, опи-
сывающее простую и конкретную цель, остальные цели ранжируют в порядке значимости. При этом, фор-
мулировки целей редактируют таким образом, чтобы каждая из них включала существительное и глагол
действия, имеющий предписывающий характер (например: установить, создать, обеспечить), однако, гла-
голы не должны давать оценку изменений (нельзя использовать глаголы: повысить, снизить, минимизиро-
вать). Расширение массива целей проводится постепенно, малыми приращениями. Резкие переходы неже-
лательны, поскольку промежуточные цели становятся недоступными, и, при этом можно потерять как пра-
вильное направление в решении проблемы, так и возможность генерации новаторских идей. Построение
нескольких вариантов иерархии целей, позволяет выбрать вариант, наиболее полно отвечающий потребно-
стям группы заинтересованных лиц.

Необходимость установления критерия на четвертом этапе реализации принципа целенаправленности
обусловлена тем, что потребности организации и ресурсы, которыми она располагает, ограничивают мас-
штабы целей и приводят к выбору не самой значительной или привлекательной [9, с.173–207]. Примени-
тельно к процессу САРТ основной целью является построение информационной модели сегментной струк-
туры рынка и определение целевых рыночных сегментов, на которых предприятие сможет обеспечить ус-
тойчивое конкурентное преимущество путем оптимального согласования потребностей потребителей и
собственных возможностей. Если, начальные условия проведения САРТ, а также ограничения на его ре-
зультаты устанавливает ЛПР, целесообразно выполнять декомпозицию целей в два этапа: вначале, для ре-
шения проблемы управления, постановщиком которой является ЛПР, а затем, – для решения проблемы ис-
следования, постановщиком которой является аналитик. Проблема управления связана с достижением стра-
тегических целей деятельности предприятия, например, увеличение объема реализации продукции, получе-
ние дополнительное прибыли, укрепление рыночной позиции и пр. Если в рамках доступной информации о
свойствах потребителей, декомпозиция целей и результаты проведенного САРТ не позволяют выйти на
нужный уровень решения проблемы управления, необходимо выполнить преобразование проблемы управ-
ления в проблему исследования. Алгоритм такого преобразования достаточно полно представлен в работе
[10, с.87–89]. Проблема исследования связана с достижением основной цели процесса САРТ. Системные
уровни целей, устанавливаемых для решения проблем управления и исследования в процессе САРТ, систе-
матизированы и представлены в таблице.

Таблица – Иерархия целей при проведении САРТ
Параметры Проблемы управления Проблемы исследования
Постановщик
проблемы

Лицо, принимающее решение Аналитик

Подходы к поста-
новке проблемы

Руководствуется стратегическими целями
бизнеса
Формирует макро–представление о струк-
туре рынка
Использует общие сведения о потребителях,
определяет важность их свойств
Задает исходные условия САРТ, ограниче-
ния на его результаты

Руководствуется свойствами потребителей, выяв-
ляет их скрытые свойства
Формирует микро–представление о структуре
рынка
Прибегает к углубленному изучению групп потре-
бителей
Учитывает исходные условия САРТ, ограничения
на его результаты

1 уровень
Поиск потребителей, которым можно про-
давать конкретный товар

Построение информационной модели сегментной
структуры рынка, определение целевого сегмента
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Системные уров-
ни целей

2 уровень
Установление важности свойств потребите-
лей, согласно которым совокупность потре-
бителей разбивается на отдельные группы

Анализ внутренних закономерностей в значениях
свойств, которыми обладают схожие потребители,
выделение сегментов на основе этих свойств

3 уровень
Систематизация имеющейся на предпри-
ятии информации о потребителях, конку-
рентах, каналах сбыта и т.д.

Определение состава, объема, структуры инфор-
мации, необходимой для построения модели сег-
ментной структуры рынка, получение информации

Критерий дости-
жения цели

Возможность достижения цели   1–го уров-
ня на любом из выделенных сегментов

Возможность обеспечения устойчивого конку-
рентного преимущества на выделенных сегментах

Результат Постановка целей завершена Постановка целей следующего уровня: более уг-
лубленное изучение свойств потребителей

В процессе решения проблемы исследования аналитик выявляет необходимость получения дополни-
тельной информации о свойствах потребителей (поведенческие и психографические характеристики) для
проведения анализа скрытых закономерностей в значениях этих свойств методами кластеризации и фак-
торного анализа. В этом случае определяются цели следующего уровня: более углубленное изучение
свойств потребителей, которые связаны с выявлением новых сегментов [2, с.46–52].

Следует отметить, что реальные возможности предприятия и, в частности, ресурсы, которыми оно рас-
полагает, ограничивают масштабы целей и приводят к выбору не самой значительной (или привлекатель-
ной) из них. После установления целей осуществляется постановка задач по их реализации в рамках про-
цесса САРТ.

Рассмотренные принципы опоры на конечное решение и целенаправленности должны использоваться
во взаимосвязи между собой и с другими общими принципами при осуществлении процесса САРТ [8, 11].

ВЫВОДЫ. При планировании и проведении выборочных исследований рынка овощеконсервной про-
дукции в регионе АР Крым были апробированы общие принципы решения проблем, что позволило обосно-
вать целесообразность их использования в процессе сегментного анализа рынка товаров (САРТ).

Принцип опоры на конечное решение характеризуется тем, что ориентация на достижение главной це-
ли САРТ дает направление для выработки текущих решений, являющихся частью решения более «круп-
ных» задач управления. Использование  принципа целенаправленности позволяет сосредоточить усилия на
достижении основной цели решения проблемы, связанной с определением оптимальной сегментной струк-
туры рынка и с разработкой мероприятий по обеспечению конкурентоспособности на тех рыночных сег-
ментах, которые предприятие выберет в качестве целевых.

Выводы
Рассмотренные принципы опоры на конечное решение и целенаправленности должны использоваться

при планировании и реализации процесса САРТ во взаимосвязи между собой и с другими общими принци-
пами, такими как принцип опоры на конечное решение, принцип системности, принцип ценности инфор-
мации.

Концептуальный подход к управлению процессом сегментного анализа потребительского рынка това-
ров на основе указанных принципов позволяет правильно выявлять проблемы исследования и устанавли-
вать цели их решения, минимизировать риски в принятии управленческих решений, уменьшать расходы на
сбор данных и их анализ, сокращать сроки достижения основной цели – определении оптимальной модели
сегментной структуры рынка.
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Ячменев Е.Ф.
АДМИНИСТРИРОВАНИЕ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ РЕШЕНИЙ

Актуальность. Деятельность Вузов как и любых организаций требует общего управления, без которого
невозможно не только его эффективное функционирование и развитие, но и само существование. Более то-
го,  рациональное управление Вузом предопределяет отношение к нему организаций, социальных учрежде-
ний, органов самоуправления и самое главное общества и в известной мере влияет на их ответные управ-
ленческие решения. Это означает, что с общим управлением связаны цели и миссия, как самого Вуза, так и
всего общества.

Анализ последних публикаций. Исследованию проблем общего управления посвящены работы ученых:
В.И. Данилов–Данильяна [1], А.Н. Азрилияна [2], Р.А. Коренченко [3], М.И. Крулькевича [4], И.А. Курдю-
мовой [4], З.П. Румянцевой [5], Г.И. Дибниса [6], К.В. Балдин, С.Н. Воробьёв, В.Б. Уткин [7], Р. Дорф , Р.
Бишоп [8], Г.Н. Смирнова, А.А. Сорокин, Ю.Ф. Тельнов [9], М.М. Горский [10], но только некоторые из
них выделили администрирование как функцию внутреннего контроля по принятию и реализации управ-
ленческого решения.

Целью работы является формирование процедуры контроля принятия управленческого решения как
функцию внутреннего администрирования общего управления Вузом в условиях рыночной экономики. Для
достижения поставленной цели решены следующие задачи:
 раскрыть практическую значимость контроля в процессе реализации управленческих решений;
 разработать этапы контроля;
 выявить роль заключительного контроля в деятельности организации.

Постановка проблем. По своей сути, общее управление – это управленческая деятельность и процессы,
связанные с разработкой концепции и стратегии развития организации, постановкой целей, планированием,
организационной деятельностью, распорядительством, координированием и контролем, а при необходимо-
сти, и корректировкой ранее принятых решений [5].

На управленческое решение воздействуют три внутрифирменные функции: внутреннее администриро-
вание, деятельность и контроль. Внутреннее администрирование будет оказывать влияние на качество
управленческого решения, а контроль на процесс принятия и процедуру реализации управленческого кон-
троля.

Результатом взаимодействия функций внутри Вуза являются процессы управления такие как:
 процесс администрирования, соблюдение, регламентация и распорядительство на уровне предприятия в

рамках корпоративной культуры;
 процесс принятия управленческого решения, комплексный подход к устранению проблемы или реше-

ния конкретной задачи;
 процесс контроля – это соблюдение процедур за протеканием процессов в объекте управления, сравне-

ние величины контролируемого параметра с заданной программой, выявление причины и характера от-
клонений во времени и в пространстве.
При этом контроль, ориентированный на управленческое решение, определен в рамках внутреннего

администрирования, которое устанавливает стандарты для управленческого решения.
Процесс принятия, реализации и контроля управленческих решений состоит из семи этапов (рис. 1).
Этап 1: распознание и определение проблемы. На данном этапе производится оценка ситуации, которая

требует решений, проводится анализ проблем, обосновываются решения. Осуществляется оценка ресурсов,
источники их пополнения и время для реализации управленческого решения.

Выявление проблемы возможно в результате постоянно действующего контроля за текущей деятельно-
стью Вуза и мониторингом внешней среды.

Контроль позволяет выявить проблемы и скорректировать соответствующие действия Вуза до того, как
эти проблемы перерастут в не разрешимые ситуации.

Одна из причин определяющей необходимость осуществления контроля является то, что любая органи-
зация, безусловно, обязана обладать способностью, вовремя фиксировать свои ошибки и исправлять их до
того, как они «станут барьером» в достижении целей организации.

Этап 2: разработка вариантов альтернативных решений. На втором этапе, основываясь на результаты
количественного и качественного анализа сложившейся ситуации формируется общая цель и выбираются
пути для ее достижения. Предусматривается ряд альтернатив по достижению поставленной цели в зависи-
мости от возможных вариантов развития ситуации. На данном этапе принятия и реализации управленче-
ских решений наиболее активен самоконтроль.

Этап 3: принятие решения (оценка альтернативных решений и выбор наилучшего сценария). Из пред-
ложенных вариантов достижения цели отдается предпочтение наилучшему. Выбор наилучшего сценария
осуществляется на основании анализа и оценки с помощью количественных и качественных методов при-
нятия управленческого решения. Наилучшим считается вариант, который позволяет обеспечить макси-
мальный уровень достижения цели при минимальных затратах ресурсов (материальных, финансовых, тру-
довых и т.д.).


