
16 www.eg-online.ru тел. (499) 152-68-65 mail: EG@ekonomika.ru

Экономика  
и жизнь 

22 ноября 2013

№ 46
9512

В
П

К
 Т

р
е

н
д

ы Возможные точки роста 
и направления развития 
российского среднего бизнеса
Большинство компаний снижают темпы свое-
го развития из-за падения объемов продаж. 
И неопределенность рыночной ситуации при 
этом выступает часто сдерживающим факто-
ром. Вместе с тем у российского бизнеса есть 
реальные перспективы роста не только в дол-
госрочной, но и в краткосрочной перспективе. 
К такому выводу пришли эксперты по резуль-
татам исследования «развитие бизнеса: акту-
альные тренды — практика российских компа-
ний среднего бизнеса», проведенного Высшей 
школой маркетинга и развития бизнеса нИУ 
ВШЭ. расскажем подробнее об инструментах 
и механизмах, используемых российскими 
компаниями для повышения своей доходности 
и новых возможностях их роста.

и с с л е д о в а н и е

Исследование проводилось 
в сентябре-октябре 2013 года 
на основании опроса руководи-
телей 200 российских компаний 
среднего бизнеса и 10 углублен-
ных интервью с экспертами. 
В опросе принимали участие 
компании малого и среднего 
бизнеса (оборот до 1 млрд. руб) 
и средне-крупные частные ком-
пании (оборот до 5 млрд. руб). 
Отраслевая структура участни-
ков приведена на рисунке 1.

Источники роста есть 
практически в любой 
отрасли 

Зонами открытых возможно-
стей эксперты назвали перспек-
тивные отрасли, использующие 
новые материалы, передовые 
информационные технологии, 
биотехнологии. Чтобы реализо-
вать такие возможности нужна 
не только развитая научная ба-
за, но и ясное видение, и эффек-
тивные бизнес-модели. И раз-
виваться в этих отраслях будут 
компании, которые смогут най-
ти новые идеи и заставить их 
работать.

Значительный рост прогнози-
руется в агробизнесе. В обла-
сти переработки с/х продукции 

существуют как огромные воз-
можности для регионального 
бизнеса, так и перспективы раз-
вития модульных производств. 
Факторами роста здесь явля-
ется построение эффективной 
цепочки поставок, а также ис-
пользование современного обо-
рудования и стандартов каче-
ства. Современные технологии 
позволяют не только развивать 
производство и хранение нату-
ральных продуктов питания, 
но и продавать их с добавлен-
ной стоимостью широкому кру-
гу потребителей, в том числе ис-
пользуя такие каналы продаж, 
как, например, вендинг. По мне-
нию экспертов, Россия может 
и должна в перспективе превра-
титься из импортера в экспор-
тера продуктов питания.

Большие перспективы разви-
тия есть также в инфраструк-
турном (логистика, ИТ и др.) 
и природоохранном (энергосбе-
режение, переработка отходов 
и др.) сегментах рынка. При-
чем, если для крупных компа-
ний и государства это инвести-
ции, то для малого и среднего 
бизнеса — возможности для ор-
ганического роста. Для достиже-
ния успеха в этих секторах ком-
паниям необходимо развивать 
соответствующие компетенции 
и сервисную составляющую.

Кроме того, считают экспер-
ты, источники роста средний 
бизнес может найти в любой от-
расли при условии организации 
грамотного контроля качества 
и стандартизации обслужива-
ния.

Рост качества продукции/
услуг — самая 
перспективная точка роста

Среди актуальных и перспек-
тивных трендов развития бизне-
са в исследовании названы:
■	разработка конкурентных 
стратегий;
■	расширение спектра сервис-
ных услуг.

Конкурентная борьба со вре-
менем будет усиливаться. А по-
скольку российские компании 
еще не в полной мере овладе-
ли механизмами конкурентной 
борьбы, эксперты рекомендуют 
разрабатывать конкурентные 
стратегии. Они становятся обя-
зательным условием развития 
бизнеса, и это направление мо-
жет стать сферой ближайшего 

его развития. В ситуации, ког-
да экономические прогнозы бо-
лее чем сдержаны, компании, 
первыми овладевшие современ-
ными механизмами развития 
бизнеса, могут получить суще-
ственные конкурентные преи-
мущества.

Согласно результатам опроса, 
самыми востребованными точ-
ками роста бизнеса респонден-
ты назвали: 
■	предложение новых продук-
тов/услуг существующим кли-
ентам (75%);
■	расширение линейки продук-
тов/услуг для привлечения но-
вых категорий потребителей 
(62%);
■	расширение бизнеса в регио-
ны (60%) (см. рис.2).

Другой тренд состоит в рас-
ширении спектра сервисных 
услуг существующим клиентам 
для получения дополнительно-
го дохода. Вместе с тем, отме-
чают эксперты, в сегодняшней 
ситуации неопределенности та-
кая модель успешно работа-
ет, если дополнительные услу-
ги способствуют повышению 
эффективности бизнеса кли-
ента. Поэтому более действен-
ными является модель единого 
поставщика, позволяющая кли-
енту получать и основной про-
дукт, и все сервисные услуги 
в одной компании, или модель 
«эффективного поставщика», 
то есть аутсорсинг услуг. Доста-
точно высокие темпы роста аут-
сорсинга за последние три го-
да подтверждают этот тренд. 
По данным «РА Эксперт» в 2012 
г. прирост суммарной выручки 
ведущих российских компаний 
в области аутсорсинга соста-
вил 23% (17% — в 2011 г., 13% — 
в 2010 г.).

Актуальным для компаний яв-
ляется также создание новых 
продуктов/услуг в смежных 
секторах для уже существую-
щих клиентов и дальнейшее раз-
витие таких комплексных про-
дуктов/услуг для предложения 
новым категориям потребите-
лей. Вместе с тем продвижение 
комплексных продуктов/услуг, 
считают эксперты, требует уме-
лого владения механизмами 
сегментации и микросегмента-
ции клиентов.

Существенным источником 
роста респонденты и экспер-
ты единодушно назвали улучше-
ние качества продуктов и услуг, 

отметив его как одну из самых 
перспективных точек роста для 
российских компаний. Особенно 
это касается качества обслужи-
вания. Причем, важнейший ме-
ханизм роста состоит не только 
в улучшении качества сервиса, 
но и его стандартизации, явля-
ющимся обязательным услови-
ем успешного масштабирования 
бизнеса. 

Создание новых рыночных 
ниш и моделей бизнеса — 
тренд долгосрочный

Развитие бизнеса возможно 
и при выходе в регионы, на ев-
ропейские рынки и рынки раз-
вивающихся стран.

Несмотря на большую долю 
респондентов, выбравших точ-
кой роста для своего бизнеса 
расширение в регионы, сегод-
ня этот процесс сталкивается 
с большими сложностями, от-
мечают эксперты. Прежде все-
го, для выхода на региональные 
рынки требуется создание ло-
кальных модификаций суще-
ствующей бизнес-модели. При 
отсутствии эффективных ме-
ханизмов управления затрата-
ми такая модификация может 
привести к существенным поте-
рям. С этим связан достаточно 
распространенный отрицатель-
ный опыт выхода российских 
компаний в другие регионы. Ес-
ли в развитых странах наибо-
лее востребованной моделью яв-
ляется франчайзинг, его доля 
в России значительно ниже. Это 
связано как с недостаточным 
развитием законодательства 
в этой области, так и отсутстви-
ем доверия, и несовершенной 
бизнес-этикой. Тем не менее, 
в долгосрочной перспективе 
франчайзинг будет развивать-
ся как самая перспективная мо-
дель масштабирования бизнеса 
в регионы, полагают эксперты. 

Открытые возможности су-
ществуют также для выхода 
российских компаний на евро-
пейский рынок и рынки разви-
вающихся стран. Большинство 
экспертов считают, что после 
вступления в ВТО российские 
компании не должны придержи-
ваться выжидательной полити-
ки, пока европейские компании 
придут завоевывать россий-
ский рынок, а сами должны ак-
тивно выходить на европейский 
рынок. Он предсказуем, игроки 

Структура участников опроса по отраслям (рисунок 1)
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Востребованные точки роста (рисунок 2)

Предложение новых продуктов/услуг существующим клиентам 75

Расширение линейки продуктов/услуг  
для привлечения новых категорий потребителей 62

Расширение бизнеса в регионы 60

Создание новых рыночных ниш 42

Создание новых каналов продаж 37

Выход на зарубежные рынки 37

Другое 6
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Партнеры 76

Личные продажи 72

Продажи через Интернет 70

Дилерские сети 30

Собственные торговые точки 15

Другое 3

ВПК Тренды
и цены определены, колебания 
минимальные, и сейчас очень 
позитивно воспринимает любо-
го нового игрока, готового вско-
лыхнуть этот рынок. С выхо-
дом на рынки развивающихся 
стран, где существует нехватка 
продуктов питания, связывает-
ся прогнозирование роста агро-
бизнеса.

Создание новых рыночных 
ниш — тренд долгосрочный. По-
этому наряду с тем, что в бли-
жайшей перспективе основ-
ной фокус компаний направлен 
на эффективное развитие суще-
ствующих моделей, заниматься 
проектированием новых рынков 
необходимо уже сегодня. 

В качестве успешных моде-
лей, помимо создания новых 
продуктов, эксперты назвали 
создание:
■	новых отраслевых решений 
с использованием успешного 
опыта в других отраслях и 
■	технологических моделей для 
модификации существующих 
продуктов/услуг и вывода их 
на новые сегменты рынка.

В качестве примера нестан-
дартных отраслевых реше-
ний приведем онлайн-банки, 
не имеющие отделений и бан-
коматов. В финансовом секто-
ре успешной оказалась модель 
«электронного магазина», ис-
пользуемая в западных стра-
нах также в страховании. Дру-
гой пример — развитие модели 
«open source», принятой в сек-
торе разработки программного 
обеспечения, в частности «кра-
удсорсинг». Сегодня успешные 
«краудсорсинговые» модели 
работают в различных отрас-
лях, от медиа до промышленно-
го дизайна. Развивается также 
«краудфандинг» и «краудинве-
стинг».

Существует множество при-
меров использования новых 
технологий для модификации 
существующего продукта. На-
пример, современные техноло-
гии пастеризации позволяют 
удовлетворять растущий спрос 
на натуральные продукты пита-
ния (молоко, пиво). Подобные 
технологии используются для 
модернизации косметических 
и хозяйственных товаров. 

Перспектива за развитием 
собственных каналов 
продаж

Наиболее актуальными кана-
лами продаж для респондентов 
оказались:
■	партнеры (76%);
■	личные продажи (72%);
■	продажи через Интернет 
(70%).

Развитие отношений с партне-
рами свидетельствует об устой-
чивом тренде построения рас-
пределенных цепочек поставок 
и росте доверия на рынке. 
В то же время по мере усиле-
ния конкурентной борьбы, счи-
тают эксперты, будут расти соб-
ственные каналы продаж. Это 
связано, во-первых, с большей 
эффективностью собственных 

программ продвижения на кон-
курентном рынке, во-вторых, — 
с необходимостью сократить 
излишние посреднические 
структуры в цепочке создания 
стоимости продукта. Пока их 
используют только 15% респон-
дентов (см. рис. 3).

Для личных продаж (очень 
значительному каналу для сред-
него бизнеса), важным факто-
ром и ориентиром становится 
изменение ожиданий клиентов 
при покупке сложных продук-
тов/услуг. Около 10 лет назад 
началась перестройка моде-
ли продаж, переход от продажи 
продукта к продаже решения. 
И сегодня решения продают все, 
но клиентам уже не нужны про-
давцы решений, поскольку кли-
енты уже сами хорошо знают, 
что им нужно. Сегодня клиенту 
нужны идеи, которые помогут 
ему найти новые источники ро-
ста. Успеха в личных продажах 
достигают компании, выступаю-
щие «агентами изменений» для 
клиента. Кроме того необходи-
мо развивать экспертную мо-
дель продаж и дальнейшего со-
провождения клиента.

Многие российские компании, 
считают эксперты, могут значи-
тельно улучшить действующие 
механизмы продаж через Ин-
тернет. Речь идет об интерфей-
се и удобстве пользователей, 
а так же интеграции с механиз-
мами поставок и обслуживания. 
Интеграция этих процессов бу-
дет способствовать лучшему 
взаимодействию с клиентами 
через использование Интернет-
каналов, значительно более де-
шевых для среднего бизнеса 
по сравнению, например, с колл-
центрами. Тем более, что ре-
зультаты опроса показывают 
незначительное развитие таких 
центров в среднем бизнесе.

Развитие механизмов 
обратной связи с клиентами

Среди каналов взаимодействия 
с клиентами приоритетными ре-
спонденты назвали: 
■	сегментация по потребитель-
скому поведению (50%);
■	оценка удовлетворенности 
клиентов (50%);
■	программы лояльности (40%) 
(см. рис. 4).

В изменении потребитель-
ского поведения эксперты вы-
делили две модели — «рацио-
нального» и «эмоционального» 
потребления.

С ростом категории потре-
бителей, для которых вновь 
на первое место выходят функ-
циональные качества продук-
та, складывается модель «ра-
ционального потребления». 
И она формирует новый тренд 
для развития бизнеса — созда-
ние функциональных, удобных, 
экологичных продуктов, позво-
ляющих экономить время и за-
ботиться о качестве жизни. 
А поскольку решение о покупке 
все чаще принимают женщины, 
перспективными будут моде-
ли продвижения, направленные 

на «эмоциональное потребле-
ние». 

Ключевой механизм развития 
бизнеса в быстро меняющем-
ся мире — создание привлека-
тельных для клиентов каналов 
обратной связи и инструмен-
тов результативного использо-
вания полученной информации. 
Согласно результатам исследо-
вания, Интернет все чаще ис-
пользуется не только как канал 
продаж, но и как инструмент об-
ратной связи, позволяющий:

- создавать возможности для 
клиентов предоставлять обрат-
ную связь компании-продавцу;

- обсуждать свой клиентский 
опыт на организованных про-
давцом форумах;

- не загружать клиента лиш-
ней информацией, а форми-
ровать для него точно направ-
ленное предложение на основе 
технологий анализа поведения 
и предпочтений потребителей 
в электронной коммерции.

Некоторые компании исполь-
зуют сервисные подразделения 
как инструмент развития взаи-
моотношений с клиентами и ка-
нал увеличения своей доход-
ности (кросс- и до- продажи). 
С этим связано развитие сер-
висными подразделениями но-
вых компетенций в развитии 
бизнеса.

Наиболее перспективными, 
и пока недостаточно развиты-
ми сегодня, инструментами 
удержания клиентов и увели-
чения доходов бизнеса экспер-
ты считают механизмы микро-
сегментации клиентов, а также 
партнерские программы лояль-
ности и программы лояльности, 
основанные на обратной связи 
и взаимодействии с клиентами.

Вместе с тем, распростране-

ние клиентских клубов (реаль-
ных и виртуальных), регуляр-
ная оценка удовлетворенности 
клиентов, вовлечение клиентов 
в создание и модификацию про-
дуктов — свидетельство того, 
что российские компании начи-
нают воспринимать программы 
лояльности как программы вза-
имодействия, а не только как 
предоставление скидок и бону-
сов. 

Ориентация на микросегмен-
ты дает возможность не только 
удерживать существующих кли-
ентов, предлагая им кастоми-
зированные продукты и услуги, 
но и создавать новые рыночные 
ниши. А использование CRM 
и анализа данных помогает по-
стоянно сопровождать клиента, 
предлагая ему нужные продук-
ты в нужное время и в нужном 
месте.

Ирина Базилева, эксперт 
Высшей школы маркетинга 

и развития бизнеса НИУ ВШЭ 
и руководитель исследования

Актуальные каналы продаж, % (рисунок 3)

Приоритетные каналы взаимодействия с клиентами, % (рисунок 4)

Сегментация по потребительскому поведению 50

Оценка удовлетворенности клиентов 50

Программы лояльности 40

CRM 38

Другое 12

журнал
Экономико-правовой  
бюллетень

Всесторонний анализ 
одной проблемы 
из области деятельности 
организаций и предпринимателей 
каждый месяц

Оперативный 
как журнал
и содержательный 
как книга

Подписка в редакции с любого месяца и на любой срок
(499) 152-6865, eg@ekonomika.ru, www.eg-online.ru

реклама


