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ВВЕДЕНИЕ  

 
Для современного этапа развития верти-

кально-интегрированных нефтяных компаний 
(ВИНК) характерна реструктуризация так назы-
ваемых «непрофильных» активов, приобретен-
ных ВИНК во времена безсистемной диверси-
фикации. Такая диверсификация имела место в 
ранний этап перехода нашей страны к рыночной 
экономике. В этот период нефтяные компании 
испытывали острый дефицит в наличных де-
нежных средствах («живых деньгах»). Кроме  
того, на вырученные от экспорта «нефтедолла-
ры» они вынуждены были закупать и формиро-
вать непрофильные современные имуществен-
ные комплексы как предпринимательские 
структуры (ИКПС) типа пекарен, мясоперераба-
тывающих, молокоперерабатывающих и муко-
мольных производств и т.д., которые обеспечи-
вали при своем функционировании приток на-
личных денежных средств при сбыте своей про-
изведенной продукции. К реструктуризации та-
ких непрофильных ИКПС нефтяных компаний 
побуждают, во-первых,  их низкая прибыль-
ность или даже убыточность, во-вторых, потеря 
стоимости в связи с износом, в-третьих, значи-
тельные издержки на поддержание в требуемой 
степени готовности в случае их бездействия 
(консервации), в-четвертых, немалые денежные 
средства на уплату налога на имущество и зе-
мельного налога.  

                                                 
  Контактная информация: (347)273-16-32 

Из двух основных способов реструктуриза-
ции таких ИКПС − аренды и продажи − более 
привлекательным, в силу значительно большего 
единовременного притока денежных средств и 
отсутствием проблемы управления непрофиль-
ными ИКПС, является их продажа. 

Несмотря на отмеченную привлекатель-
ность, процедура продажи ИКПС недостаточно 
разработана как в теоретическом, так и в мето-
дологическом плане. Прежде всего это связано с 
тем, что ИКПС здесь рассматривается как товар, 
покупающийся и продающийся на рынке. При 
этом отдельные ИКПС − это достаточно специ-
фические товары, которые имеют разную сте-
пень готовности функционирования как бизне-
сы (одни действуют полностью, производя про-
дукцию и услуги, другие неполностью, а третьи 
совсем бездействуют). 

Поскольку процедуры купли-продажи яв-
ляются предметной областью маркетинга, инст-
рументарий которого направлен на всесторон-
нее удовлетворение потребностей покупателя 
при обеспечении высокой прибыли продавца, то 
применительно к продаже ИКПС как товара 
должен быть использован именно инструмента-
рий маркетинга, имеющий свою специфику, оп-
ределенную особенностью ИКПС и обладаю-
щий характерными чертами их продавцов и по-
купателей. То есть речь идет о маркетинге иму-
щественных комплексов, имеющих различную 
степень готовности к функционированию как 
бизнесов. 

Следует отметить, что хотя инструментарий 
общепринятого маркетинга широко известен, но 
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для такого рода объектов исследования, какими 
являются ИКПС различной степени готовности 
к функционированию  как бизнесов, теоретиче-
ские и методические основы его инструмента-
рия разработаны в недостаточной мере. Прежде 
всего это касается выявления особенностей 
ИКПС, имеющих разную степень готовности к 
функционированию в виде бизнесов, как товара 
и природы потребности в них их покупателей.        

1. ХАРАКТЕРИСТИКА ИКПС, ИМЕЮЩИХ 
РАЗНУЮ ГОТОВНОСТЬ  

В ВИДЕ БИЗНЕСОВ, КАК ТОВАРА  

Вполне   очевидно,   что   ИКПС  как   товар   
представляют собой многоплановые, сложные 
объекты, поскольку охватывают имуществен-
ные комплексы, начиная с высокой степени го-
товности к функционированию, т. е. представ-
ляют собой предприятия как бизнесы, произво-
дящие или способные производить конкретную 
продукцию или услуги и имеющие необходи-
мую инфраструктуру и земельные участки, на 
которых они расположены, включая права соб-
ственности на них, и кончая отдельными недей-
ствующими (законсервированными) разрознен-
ными видами основных средств (оборудования, 
здания, сооружения), не объединенными в кон-
кретный технологический процесс производства 
определенной продукции или услуг. 

Однако это лишь предварительная характе-
ристика ИКПС как товара. Более точную харак-
теристику дадим им с позиции рассмотрения 
ИКПС как бизнесов. 

Признавая бизнес как товар особого рода, 
исследователи приводят следующие его особен-
ности [1, с. 23–24]: 

● во-первых, это товар инвестиционный, то 
есть означающий, что вложения в него произво-
дятся с целью получения выгоды в будущем. 
При этом  затраты  и доходы разъединены  во  
времени.  Причем здесь размер ожидаемой при-
были неизвестен и имеет вероятностный харак-
тер, поэтому инвестору приходится учитывать 
риск возможной неудачи. И если будущие до-
ходы с учетом времени их получения оказыва-
ются меньше издержек на приобретение инве-
стиционного товара, то он теряет свою инвести-
ционную привлекательность. Таким образом, 
текущая стоимость будущих доходов, которые 
может получить собственник, представляет со-
бой верхний предел рыночной стоимости со 
стороны покупателя; 

● во-вторых, хотя бизнес является системой, 
продаваться при этом может как вся система в 
целом, так и отдельные ее подсистемы и даже 

элементы. При этом разрушается ее связь с соб-
ственным конкретным капиталом, конкретной 
организационно-экономической формой, эле-
менты бизнеса становятся основой формирова-
ния иной, качественно-новой системы. То есть 
фактически товаром становится не сам бизнес, а 
отдельные его составляющие; 

● в-третьих, потребность в этом товаре за-
висит от процессов, которые происходят как 
внутри самого товара, так и во внешней среде. 
Причем, с одной стороны, нестабильность в 
обществе приводит бизнес к неустойчивости, с 
другой стороны, его неустойчивость ведет к 
дальнейшему нарастанию нестабильности и в 
самом обществе. Из этого вытекает еще одна 
особенность бизнеса как товара − потребность в 
регулировании купли-продажи; 

● в-четвертых, учитывая особое значение 
устойчивости бизнеса для стабильности в обще-
стве, необходимо участие государства не только 
в регулировании механизма купли-продажи биз-
неса, но и в формировании рыночных цен на 
бизнес, в его оценке. 

Поскольку товаром может выступать бизнес 
как система, то дадим его определение с точки 
зрения готовности к функционированию, опи-
раясь при этом на характеристику, данную ис-
следователями [2, с.91]: «Под готовым или дей-
ствующим бизнесом понимается юридически и 
организационно оформленный способ ведения  
предпринимательской деятельности, допус-
кающий отчуждение (купля, продажа, дарение, 
залог), обладающий стоимостью и ликвидно-
стью и включающий в себя необходимый набор 
компонентов, к которым относятся: 

● материальные активы (собственные или 
арендованные оборудование и недвижимость, 
материалы, денежные средства и прочее); 

● нематериальные активы (фирменное на-
именование, торговая марка, лицензии, патенты, 
авторские и смежные права, ноу-хау, техноло-
гии ведения бизнеса, Goodwill); 

● квалифицированный персонал, должным 
образом управляемый, мотивируемый и способ-
ный к совместной деятельности (команда); 

● продукты (услуги), востребованные рын-
ком; 

● занятый на рынке сегмент; 
● сформировавшийся круг лояльных клиен-

тов; 
● сформировавшийся и оформленный ус-

тойчивый комплекс отношений с иными хозяй-
ствующими   субъектами   (поставщиками,   
подрядчиками, контрагентами по кооперации, 
дилерами, представителями)». 
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Однако, как отмечают специалисты, среди 
огромного количества ИКПС доля готового 
бизнеса, отвечающего всем вышеперечислен-
ным признакам, чрезвычайно мала. Поэтому 
речь в дальнейшем пойдет об ИКПС, имеющих 
неполную готовность как бизнесов. Такие  
ИКПС обладают не всеми потребительскими 
свойствами, характеризующими их как готовые 
бизнесы, т.е. они не имеют полностью таких 
ценностей, как производственно-техническая, 
фондообразующая, профессионально-кадровая, 
инфраструктурная, земельно-правовая, немате-
риально-активная, рыночно-потребительская, 
снабженческо-сбытовая, исполнительно-законо-
дательная. 

2. ПРИРОДА ПОТРЕБНОСТИ  
ПРОМЫШЛЕННО-ИНВЕСТИЦИОННЫХ 
ПОКУПАТЕЛЕЙ В ИКПС, ИМЕЮЩИХ 

НЕПОЛНУЮ ГОТОВНОСТЬ   
КАК БИЗНЕСОВ 

При раскрытии природы потребности поку-
пателей объектов ИКПС, имеющих неполную 
готовность как бизнесов, будем основываться на 
гипотезе, что их покупка во многом отражает 
промышленный характер, т. е. осуществляется в 
конечном счете для извлечения прибыли путем 
организации производства на основе этих 
ИКПС определенной продукции или услуг. Од-
новременно покупка объектов ИКПС, не полно-
стью готовых как бизнесы, носит еще и инве-
стиционных характер, поскольку потребует вло-
жения определенных денежных средств для до-
ведения их до требуемой степени готовности 
как бизнеса.  

Обосновав, что покупка ИКПС, имеющих 
неполную готовность как бизнесы, носит про-
мышленно-инвестиционный характер, будем 
считать, что покупатель таких объектов в своем 
решении об их покупке руководствуется целой 
системой мотивов, свойственных для промыш-
ленно-инвестиционного покупателя. Прежде 
всего это касается того, что в принятии решения 
о покупке участвует, как правило, несколько 
человек, которые образуют так называемый 
«центр покупки», что аналогично «закупочному 
центру (комитету, группе)» на промышленных 
предприятиях [3, 4]. 

При выявлении и научном обосновании 
природы    поведения «действующих лиц» в 
«центре покупки» промышленно-инвести-
ционного покупателя мы будем руководство-
ваться идеей анатомического деления человече-
ского мозга на правое и левое полушария, пред-
ложенное Стивом Минеттом в своей моногра-

фии «Промышленный маркетинг: принципиаль-
но новый подход к решению маркетинговых 
задач» [5]. В этой работе он отмечает, что  каж-
дое из указанных полушарий отвечает за вы-
полнение определенных функций: «левое гене-
тически приспособлено для осуществления так 
называемых «жестких» (hard) аспектов мысли-
тельной деятельности (логических задач, вы-
числений, анализа), тогда как правое больше 
приспособлено для осуществления так называе-
мых «мягких» (soft) аспектов мыслительной 
деятельности (интуиция, представления, распо-
знавание образов и т.п.)… попросту говоря, за 
покупку технологических продуктов несет от-
ветственность левое полушарие, а за покупку 
модных продуктов − правое» [5, с. 35]. 

Итак, ориентируясь на модель человеческо-
го мозга, будем считать согласно  Стиву Минет-
ту, что правое полушарие, как правило, реаги-
рует на рекламный канал (прямое обращение по 
почте и т. д.), а левое используется для оценки 
сообщений, получаемых по рекламному каналу 
[5, с. 36]. 

Осветив суть идеи модели человеческого 
мозга как системы двух полушарий, попытаемся 
раскрыть ее содержание применительно к по-
купке ИКПС, имеющих неполную готовность 
как бизнесов, с позиции промышленной покуп-
ки. Этот процесс можно представить следую-
щим: уяснив потребность покупки определен-
ного типа продукта (в  нашем случае − опреде-
ленного ИКПС), потребитель-покупатель начи-
нает осуществлять поиск информации о воз-
можных вариантах ее удовлетворения. Далее он 
выполняет процедуру сбора и оценки информа-
ции, касающейся природы предложения по ка-
ждому из рассмотренных вариантов (глубина и 
тщательность поиска и анализа этой информа-
ции зависят от конкретного потребителя и важ-
ности планируемой покупки).Согласно приня-
той нами идее, действия, связанные с поиском и 
анализом этой информации, осуществляются 
левым полушарием, в то время как фактическое 
решение о покупке, а также решение о том, что-
бы сохранить лояльность конкретной торговой 
марке (в нашем случае − конкретному продав-
цу), осуществляется правым полушарием. Стив 
Минетт описывает это как «перемену убежде-
ний». После того, как промышленный покупа-
тель (в  нашем  случае промышленно-
инвестиционный покупатель ИКПС) примет 
решение о покупке, это решение  необходимо 
обосновать перед «центром покупки», что, в 
свою очередь, требует возврата к анализу в ле-
вом полушарии.  
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Схематично, описанный процесс представ-

лен на рис. 1. 
Наряду с описанной выше идеей о модели 

человеческого мозга мы также воспользуемся 
идеей Стива Минетта о том, что по сути дела 
«закупочный центр» на промышленном пред-
приятии должен решать «конкретные хозяйст-
венные ситуации, кейсы» (cases), означающие 
конкретные потребности, которые выявляет 
промышленный потребитель в лице своего «за-
купочного центра». 

 

 
 
Рис. 1. Процесс промышленной покупки:          

«перемена убеждений» плюс обоснование [5] 
 
В этой связи Стив Минетт вводит понятие 

«маркетинга, основанного на использовании 
конкретных хозяйственных ситуаций (case-
based marketing)» [5, с. 20]. 

Именно теоретические и методические ос-
новы кейс-ориентированного  маркетинга, при-
менительно к купле-продаже объектов ИКПС, 
имеющих неполную готовность как бизнесов, 
будут в дальнейшем предметом нашего иссле-
дования. 

В своем дальнейшем исследовании про-
мышленной покупки Стив Минетт  опирается на 
Нейла Рэкхема, который предлагает «модель 
принятия решения потребителем о покупке из 
следующих стадий [5, с. 38]: 

● уяснение потребности; 
● оценка вариантов; 
● разрешение сомнений; 
● реализации. 
В данном разделе нас в значительной степе-

ни интересует содержание стадии «уяснение 
потребности», как одной из ключевых процедур 
кейс-ориентированного маркетинга. 

Как правило, потенциальные покупатели 
ИКПС, имеющих неполную готовность как биз-
несов, представляют собой корпоративных кли-
ентов, поскольку речь идет о дорогостоящей 
покупке, носящей промышленно-инвестицион-
ный характер, и маловероятно, что решение в 

этом случае будет приниматься единолично. 
Как правило, здесь не обходится без консульта-
ций, обсуждений и достижения согласия между 
участниками «центра покупки». 

Прежде всего, будем считать, что «центр 
покупки» предназначен для решения такого ро-
да хозяйственных ситуаций, как производствен-
но-предпринимательские. 

По нашему мнению, для всесторонне пра-
вильного принятия решения о покупке в «цен-
тре покупки» промышленно-инвестиционного 
покупателя должны быть представлены сле-
дующие действующие лица, выполняющие свои 
определенные роли, а именно: 

● менеджеры    производства,    т. е.    те,    
кто    будет производить определенную продук-
цию и услуги с помощью покупаемого ИКПС, 
имеющего неполную готовность как бизнеса; 

● проект-менеджеры, т. е. те, кто будет до-
водить ИКПС до полной готовности как бизнес; 

● финансисты,   т. е   те,   кто   будут   ис-
кать   денежные   средства  для совершения по-
купки ИКПС и доведения его до полной готов-
ности как бизнес; 

● лица, принимающие окончательное реше-
ние о покупке; 

● лица, ответственные за юридическое 
оформление покупки (юристы). 

Схематично их взаимоотношения в «центре 
покупки» представлены на рис. 2.  

 
 

Рис. 2. Состав действующих лиц  
и взаимодействия в «центре покупки» 

промышленно-инвестиционного покупателя ИКПС, 
не полностью готовых как бизнесов 

 
Эти действующие лица «центра покупки» 

коллегиально опираются на ряд ценностей, даже 
несмотря на имеющиеся между ними разногла-
сия. Эти ценности определяются содержанием 
отдельных производственно-предпринима-
тельских ситуаций, для решения которых с по-
мощью покупки ИКПС, имеющих неполную 
готовность как бизнесов, и предназначен «центр 
покупки». 
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Производственно-предпринимательский ха-
рактер эти ситуации носят потому, что, во-
первых, покупка ИКПС, имеющих неполную 
готовность как бизнесов, решает определенную 
производственную задачу по доведению их до 
полной степени готовности и, во-вторых, их по-
купка решает инвестиционно-предпринима-
тельскую задачу по инвестированию достаточно 
крупной суммы финансовых и материально-
технических ресурсов, сопряженную с риском 
получения запланированной прибыли. 

Вполне     очевидно,     что     существует     
определенное множество производственно-
предпри-нимательских   ситуаций,   решаемых с 
помощью покупки ИКПС,  имеющих неполную  
готовность как бизнесов. В основе этих ситуа-
ций лежат несоответствия (разрывы) между же-
лаемым и существующим состояниями основ-
ного бизнеса промышленно-инвестиционного 
покупателя. Если эти несоответствия (разрывы) 
будут устранены, то будут решены эти ситуа-
ции [6]. 

Для того чтобы выявить природу отмечен-
ных выше несоответствий (разрывов), раскроем 
содержание этих ситуаций, требующих решения 
с помощью покупки ИКПС, имеющих непол-
ную готовность их как бизнесов. И прежде все-
го выявим признаки, характеризующие такую 
обобщенную ситуацию [7]. 

По нашему мнению, одним из признаков, 
характеризующих производственно-предприни-
мательскую ситуацию, решаемую с помощью 
покупки ИКПС, имеющего неполную готов-
ность как бизнеса, является низкий уровень 
комплексности с точки зрения замкнутости или 
интеграции его производственного цикла. Т. е. в 
бизнесе промышленно-инвестиционного поку-
пателя отсутствует необходимый объект иму-
щественного комплекса, который делает его не-
достаточно эффективным или совсем неэффек-
тивным. Итак, неудовлетворенность, а следова-
тельно, несоответствие (разрыв) между сущест-
вующим уровнем комплексности и требуемым 
уровнем комплексности производственного 
цикла бизнеса промышленно-инвестиционного 
покупателя вызывает у него потребность в по-
купке определенного ИКПС, имеющего непол-
ную готовность как бизнеса, способного, по его 
мнению, после доведения до полной готовности 
обеспечить производственному циклу высокий 
уровень комплексности. 

Следующим признаком, характерзующим 
содержание производственно-предприниматель-
ской ситуации, решаемой с помощью покупки 
ИКПС, имеющих неполную готовность как биз-

неса, по нашему мнению, является неудовле-
творенность высоким уровнем риска, вызванно-
го низкой степенью диверсификации основной 
деятельности промышленно-инвестиционного 
покупателя. Итак, стремление ликвидировать 
несоответствие (разрыв) между высоким и низ-
ким риском в своей    деятельности    за    счет    
приобретения    непрофильного    актива (дивер-
сификации) вызывает потребность у покупателя 
приобрести ИКПС, имеющий неполную готов-
ность как бизнеса. 

Обязательным признаком, отражающим, по 
нашему мнению, содержание рассматриваемой 
производственно-предпринимательской ситуа-
ции, является отсутствие у промышленно-
инвестиционного покупателя необходимых фи-
нансовых и материально-технических ресурсов 
и времени на создание необходимого бизнеса «с 
нуля». Таким образом, несоответствие между  
требуемой величиной ресурсов  на создание  
бизнеса «с  нуля»  и существующими в    нали-
чие    ресурсами    вызывают    у    промышлен-
но-инвестиционного покупателя потребность в 
покупке необходимого ИКПС, имеющего не-
полную готовность как бизнеса. 

Ключевым признаком, характеризующим, 
по нашему мнению, содержание производст-
венно-предпринимательской ситуации, связан-
ной с покупкой ИКПС,   имеющих  неполную   
готовность   как   бизнесов, является неудовле-
творенность промышленно-инвестиционного 
покупателя той долей рынка, которую занимает 
его бизнес до покупки необходимого ИКПС. 
Т. е. несоответствие (разрыв) между желаемой и 
существующими долями рынка и стремление 
ликвидировать это несоответствие и побуждают 
покупателя приобрести ИКПС, имеющий не-
полную готовность как бизнеса, но способного 
после доведения до полной готовности, увели-
чить долю рынка до желаемого уровня. 

Немаловажным признаком, отражающим, 
по нашему мнению, содержание производст-
венно-предпринимательской ситуации, связан-
ной с покупкой ИКПС, имеющих неполную го-
товность как бизнесов, является неудовлетво-
ренность промышленно-инвестиционного поку-
пателя недостаточно высокой, с его точки зре-
ния, величиной стоимости (капитализации) его 
бизнеса (предприятия). Т. е., несоответствие 
между желаемой и существующей величинами 
стоимости (капитализации) бизнеса промыш-
ленно-инвестиционного покупателя вызывает у 
него потребность в покупке ИКПС,  имеющего  
неполную  готовность  как  бизнеса,  но способ-
ного после доведения его до полной степени 
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готовности увеличить стоимость (капитализа-
цию) основного бизнеса до желаемой величины. 

Таким образом, степень остроты (нерешен-
ности) производственно-предпринимательской 
ситуации в области покупки ИКПС, имеющих 
неполную готовность как бизнесов, определяет-
ся одновременным действием одного или сразу 
нескольких признаков. 

Не вызывает сомнения, что наиболее ост-
рыми являются те ситуации, которые характе-
ризуются сразу несколькими признаками. 
Вполне очевидно, что для определения степени 
остроты возникшей производственно-
предпринимательской ситуации в области по-
купки объектов ИКПС, имеющих неполную го-
товность как бизнесов, необходим методиче-
ский инструментарий, позволяющий путем ус-
тановления конкретной степени остроты ситуа-
ции, решаемой с помощью покупки того или 
иного ИКПС, имеющего неполную готовность 
как бизнеса, определить важность (привлека-
тельность) покупки его для промышленно-
инвестиционного покупателя. 

Таким методическим инструментом, по на-
шему мнению, выступает информационно-
логическая (морфологическая) модель описания 
остроты нерешенности любой производственно-
предпринимательской ситуации у промышлен-
но-инвестиционного покупателя в области по-
купки ИКПС, имеющих неполную готовность 
как бизнесов. Важнейшие элементы этой моде-
ли   представляют   собой   признаки, выявлен-
ные нами выше при исследовании содержания 
рассмотренных выше ситуаций. 

В систематизированном  виде информаци-
онно-логическая (морфологическая) модель 
представлена в табл. 1. Она позволяет опреде-
лять степень остроты стоящей перед «центром 
покупки» производственно-предприниматель-
ской ситуации, а следовательно, и значимость   
(важность) в ее разрешении планируемой по-
купки того или иного неполностью готового как 
бизнеса ИКПС. 

Из табл. 1 видно, что шкала измерения лю-
бого признака содержания производственно-
предприни-мательской ситуации имеет два 
уровня, которым соответствуют определенные 
величины коэффициента значимости для «цен-
тра покупки» в зависимости от степени несоот-
ветствия существующего состояния признака 
ситуации его желаемому состоянию для «центра 
покупки».  

Степень остроты нерешенности ситуации 
для «центра покупки» определяется (моделиру-

ется) согласно этой модели путем комбинации 
одного из значений каждого признака. 

 
Таблица  1  

Информационно-логическая (морфологическая)   
модель  определения остроты производственно-
предпринимательской ситуации у промышленно-
инвестиционного покупателя, решаемой с помощью 
покупки ИКПС неполностью готового как бизнес 

Код и наимено-
вание j-го при-
знака содержа-
ния производст-
венно-пред-
принимательской 
ситуации 

Код и характе-
ристика  
i-го значения  
j-го признака 
ситуации  − сте-
пени 
несоответствия 
существующего 
его состояния 
желаемому со-
стоянию 

Величина 
коэффициен-
та значимо-
сти для «цен-
тра покупки» 
i-го значения 
j-го признака 
ситуации − 
степени не-
соответствия 
(Вij) 

1. Уровень ком-
плексности про-
изводственного 
цикла 

1.1.Низкий  уро-
вень 
комплексности       
(неприемлемое 
несоответствие) 
1.2.Высокий уро-
вень 
комплексности          
(приемлемое 
несоответствие) 

0,8 
 
 
 

0,2 

2. Степень   рис-
ка,   вызванного 
низким уровнем 
диверсификации 

2.1.Высокий    
уровень риска 
(неприемлемое 
несоответствие) 
2.2. Низкий уро-
вень     риска 
(приемлемое 
несоответствие) 

0,8 
 
 
 

0,2 

3. Размер  
занимаемой 
доли рынка 

3.1.Небольшая 
доля     рынка 
(неприемлемое 
несоответствие) 
3.2. Большая 
доля рынка 

0,8 
 
 
 

0,2 

4.Величина 
средств, необхо-
димых        
для  
создания бизнеса 
«с нуля» 

4.1.Значитель-
ные       средства 
(неприемлемое 
несоответствие) 
4.2.Незначитель-
ные    средства 
(приемлемое 
несоответствие) 

0,8 
 
 
 

0,2 

5. Величина 
стоимости  
основного 
бизнеса 

5.1. Недостаточ-
ная     величина 
(неприемлемое 
несоответствие) 
5.2.Достаточная        
величина (при-
емлемое несоот-
ветствие) 

0,8 
 
 
 

0,2 
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Количественно степень остроты возникшей 
производственно-предпринимательской ситуа-
ции в области покупки не полностью готового 
бизнеса (СО) определяется по следующей фор-
муле: 

→=∑
=

n

i
ijBСО

1

max,                  (1) 

где   СО − количественное измерение степени 
остроты возникшей у «центра покупки» про-
мышленно-инвестиционного  покупателя про-
изводственно-предпринимательской ситуации в 
области покупки неполностью готового бизне-
са; 

ijB − величина   коэффициента значимости 

для «центра покупки» i-го значения j-го призна-
ка содержания ситуации (доли безразмерной 
единицы), 

1
1

=∑
=

n

i
ijB  (нормируемое условие). 

Естественно,    что    чем    большая    по    
остроте    производственно-предприниматель-
ская ситуация решается с помощью покупки 
конкретного ИКПС, имеющего неполную го-
товность как бизнеса, тем он  предпочтительнее 
для «центра покупки». 

Конкретные величины для В1 = 0,8 и В2 = 0,2 
установлены в качестве примера с целью пока-
зать значительно большую значимость для 
«центра покупки» того уровня, который имеет 
неприемлемое несоответствие. Более точно эти 
значения определяются экспертным путем чле-
нами «центра покупки». 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Раскрытие теоретических основ природы 
потребности промышленно-инвестиционных 
покупателей ИКПС, имеющих неполную готов-
ность как бизнесов, с позиции установления 
степени остроты (нерешенности) производст-
венно-предпринимательской ситуации, создает 
методологические предпосылки для разработки 
комплекса методов и моделей, составляющих 
инструментарий кейс-ориентированного марке-

тинга применительно к купле-продаже ИКПС, 
имеющих неполную готовность как бизнесов. 
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