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Изначально менеджерам компании необходимо принять принципиальное решение о том, стоит ли вооб-

ще выходить на международные рынки или специфика отрасли (продукта) диктует ориентацию исключи-

тельно на внутренний рынок. Однако если принято положительное решение о выходе на международные 

рынки, менеджеры должны будут провести серьезную работу, связанную с принятием ряда стратегических 

решений, тесно взаимосвязанных между собой, а именно определить: 

 На какие рынки входить? 

 Как входить на рынки? 

- Модель входа 

- Последовательность вхождения 

 С какой программой маркетинга входить в новый рынок? 

- Что предлагать? 

- По какой цене? 

- Какие каналы сбыта использовать? 

- Какие средства продвижения выбрать? 

 Как организовать международную маркетинговую деятельность?  

Принципиальное решение о входе на международные рынки сопряжено прежде всего с осознанием це-

лей и ресурсов компании, а также тех возможностей, которые представляют международные рынки по срав-

нению с внутренним. 
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Private Label (собственная торговая марка) – это торговая марка, которая используется при продаже това-

ров, выпускаемых производителями по заказу именно данной торговой организации. Такая марка может 

повторять название и логотип торговой сети или иметь собственное специально разработанное наименова-

ние, но ее производство и продвижение контролируются исключительно ритейлером.  

Продажа товаров под собственными торговыми марками позволяет сети дифференцировать предлагае-

мые товары от конкурентов и самостоятельно определять стратегии их реализации, приводит к снижению 

зависимости ритейлера от поставщиков и, как следствие, способствует увеличению его товарооборота и 

прибыли. Кроме того, для товаров Private Label торговые сети имеют возможность устанавливать и поддер-

живать относительно низкие цены.  

Указанные преимущества делают собственные торговые марки важным инструментом повышения кон-

курентоспособности и эффективности деятельности предприятий торговли. 

О значимости товаров Private Label для торговых сетей свидетельствуют тенденции, наблюдаемые на 

рынке потребительских товаров. По данным Ассоциации производителей собственных торговых марок 

(PLMA) в настоящее время доля товаров Private Label стабильно увеличивается на рынках большинства 

стран Европы и составляет примерно половину реализуемых товаров в Швейцарии, Великобритании и Пор-

тугалии [3]. В США на долю Private Label приходится до 50% товаров, продаваемых торговыми организаци-

ями, в Российской Федерации – 5–10% [1, с.160]. 

Важная роль товаров Private Label для предприятий торговли, заинтересованность торговых сетей в их 

наличии и реализации вызывают необходимость разработки грамотных подходов к управлению собствен-

ными торговыми марками. 

Эффективное управление собственными торговыми марками подразумевает, в первую очередь, правиль-

ный выбор их товарной категории, который зависит от следующих факторов: 

 сложность введения товара в категорию Private Label; 

 устойчивость позиций брендированных товаров аналогичной категории. 

Наиболее привлекательными с точки зрения Private Label являются товары, не требующие значительных 

временных и денежных затрат на их внедрение и не имеющие сильных конкурентов со стороны товаров под 

брендами производителей. В то же время, по мере развития собственных торговых марок ритейлеры выхо-

дят за рамки традиционных товарных категорий и вступают в конкурентную борьбу с более сильными 

брендами. 

Разработка оптимальных товарных  категорий и грамотной ценовой политики во многом определяет 

конкурентоспособность товаров, реализуемых под собственными торговыми марками, и влияет на выбор 

стратегии их развития.  

Развитие Private Label предполагает четыре возможные стратегии: 

1. Стратегия привлечения  – продажа родовых товаров без основных элементов торговой марки в це-

лях привлечения потока покупателей; 
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2. Стратегия модификации – модификация предложения лидирующих торговых марок производителей 

с целью создания основной массы лояльных покупателей; 

3. Стратегия вытеснения – вытеснение слабых торговых марок производителей за счет лучшего цено-

вого предложения; 

4. Стратегия замещения – выпуск инновационного продукта, замещающего потребление традиционно-

го для покупателя товара под торговой маркой производителя [2, с. 11]. 

Каждая из перечисленных стратегий нацелена на различные потребности покупателей и предполагает 

соответствующее позиционирование, эффективность которого непосредственно связана с так называемым 

процессом брендинга.  

Брендинг товаров Private Label  включает три основных направления: 

1. Реализация продукции под различными торговыми марками (квази–брендами). Так как квази–

бренды не ассоциируются у покупателей с ритейлером и позволяют создать иллюзию широкого выбора то-

варов, такая стратегия наиболее эффективна в магазинах низких цен с ограниченным ассортиментом; 

2. Реализация продукции под торговой маркой, повторяющей название и логотип сети. Такая страте-

гия оптимальна для супермаркетов, обладающих сильным собственным брендом; 

3. Реализация продукции под единой торговой маркой, не совпадающей с названием ритейлера. Такая 

стратегия характерна для компаний, в состав которых входит несколько торговых сетей. 

Отмеченные стратегии брендинга и развития товаров категории  Private Label составляют основу управ-

ления собственными торговыми марками, которое является важным инструментом повышения конкуренто-

способности торговых сетей и оказывает значительное влияние на эффективность их функционирования.  
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В современных условиях ведения производства, отличающихся жесткой конкуренцией между субъекта-

ми предпринимательской деятельности, а также все более усиливающимся влиянием внешних факторов, 

проблема адекватной оценки экономической эффективности функционирования любого предприятия выхо-

дит на передний план. Более того, становление новых организационно–правовых форм хозяйствования дик-

тует необходимость дальнейшего совершенствования методики оценки их экономической эффективности.  

Развитие отечественного предпринимательства демонстрирует постоянно возрастающую роль в эконо-

мике государства корпораций, которые оказывают все большее влияние на устойчивость и эффективность 

функционирования экономики в целом. Как показывает мировой опыт, корпорации, преимущественно 

крупные открытые акционерные общества, формируют каркас национальной экономики и обеспечивают 

стабильность ее функционирования. Так, по оценкам международных статистических организаций, доля 

крупного бизнеса, представленного корпоративными образованиями, в ВВП США составляет примерно 

50%, странах ЕС – 30–50%, Японии – 50%, Индии – 80%, России – 83%[1]. 

В этой связи, повышение эффективности функционирования корпоративных предпринимательских 

структур не представляется возможным без объективной экономической оценки результатов их производ-

ственно–финансовой деятельности. В настоящее время в экономической литературе представлено большое 

количество методик оценки эффективности функционирования предприятий различных организационно–

правовых форм. Анализируя данные методики, нетрудно заметить ту разницу в подходах, которая суще-

ствовала до недавнего времени в отечественной и зарубежной практике оценки экономической эффективно-

сти. 

Отечественная методика была построена в основном с позиции эффективности использования ресурсов.  

Существенным недостатком данной методики являлось то, что в ней не уделялось должного внимания фи-

нансовым показателям. Кроме этого отсутствие реально функционирующих в экономике оценочных инсти-

тутов делает невозможной объективную оценку применяемых ресурсов. В свою очередь завышение или за-

нижение стоимости ресурсов приводит к искажению реальных показателей экономической эффективности 

[2,3,4,5]. 

Зарубежная методика оценки экономической эффективности опирается на законы и принципы рыночной 

экономики. Изучение иностранной литературы по данной проблеме свидетельствует о том, что в государ-
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