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Насыщение рынков товаров
и услуг привело к тому, что про/
блемы формирования устойчи/
вых отношений с прибыльны/
ми клиентами привлекают все
больший интерес теоретиков
и практиков маркетинга. Од/
ним из перспективных на/
правлений исследований в
этой области является теория
«клиентского капитала».

Клиентский капитал – это
одна из форм интеллектуаль/
ного капитала фирмы1. По сво/
ей природе он представляет
собой благоприятное для раз/
вития фирмы отношение
клиентов к ней, отношение,
проявляющееся в лояльном
поведении. Величина клиент/
ского капитала зависит от чис/
ленности клиентов, их плате/
жеспособности и лояль/
ности. Об уровне клиентско/
го капитала свидетельствуют
такие показатели, как доля
предприятия на рынке, отно/
шение портфеля заказов к
объему выручки, «марочная»
наценка на товары фирмы,
удовлетворенность клиентов,
их текучесть и т. д.

Мы уже рассматривали про/
блему формирования клиент/
ского капитала в одном из

предыдущих номеров журна/
ла «Практический марке/
тинг»2. С учетом того, что не/
материальные ресурсы, зна/
ния, в широком смысле слова
становятся в современном
мире ведущим фактором успе/
ха передовых компаний, не
может не радовать то обстоя/
тельство, что формирование
стоимости бизнеса на базе
неосязаемых ресурсов при/
влекает интерес авторов и
читателей журнала3.

В дальнейшем мы покажем,
как обеспечивается рост сто/
имости бизнеса за счет тако/
го нематериального ресурса,
как связи с клиентами.

ЭЛЕМЕНТЫ КЛИЕНТСКОГОЭЛЕМЕНТЫ КЛИЕНТСКОГОЭЛЕМЕНТЫ КЛИЕНТСКОГОЭЛЕМЕНТЫ КЛИЕНТСКОГОЭЛЕМЕНТЫ КЛИЕНТСКОГО

КАПИТКАПИТКАПИТКАПИТКАПИТАЛА И ЕГАЛА И ЕГАЛА И ЕГАЛА И ЕГАЛА И ЕГООООО
ИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕ

Формирование устойчивых
отношений с клиентами тре/
бует инвестиций, порой
очень значительных (ежегод/
ные рекламные расходы
крупных транснациональных
компаний зачастую измеря/
ются сотнями миллионов дол/
ларов). Поэтому логично оп/
ределять ценность связей с
клиентами, их влияние на сто/
имость предприятия с помо/

щью динамических методов
инвестиционных расчетов4.
В первом приближении эконо/
мическая ценность связей с
клиентами может быть опре/
делена в денежном выраже/
нии по следующей формуле:

               n Дt — Зt

КК = Σ ——————— ,
               t=0 (1+кд)

 t

где КК – величина клиентско/
го капитала организации в де/
нежном выражении;
Дt — доходы организации за
период t;
Зt – затраты организации за
период t;
кд – коэффициент дисконти/
рования;
t – номер периода;
n – количество периодов в
интервале времени, для кото/
рого проводится оценка кли/
ентского капитала.

Разумеется, такой подход
является весьма упрощен/
ным. Во/первых, не вся при/
быль организации объясняет/
ся существованием связей с
клиентами, значительная ее
часть формируется за счет
сбыта товаров новым клиен/
там, за счет случайных, эпи/
зодических продаж и т. д.

Александр Александр Александр Александр Александр МАКАРОВМАКАРОВМАКАРОВМАКАРОВМАКАРОВ
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1 К интеллектуальному капиталу относят человеческий капитал, элементами которого являются знания, навыки,
моральные ценности персонала, культуру труда, и структурный капитал, включающий в себя ноу�хау,
организационную структуру, патенты и торговые марки, отношения с клиентами. В этой области следует упомянуть
работы зарубежных специалистов Т. Шульца и Г.Беккера, Э. Брукинга, Т. Бьюзена, Г. Минца, Т. Стюарта, Л. Эдвинссона,
М. Мэлоуна и др.; среди российских авторов — труды В. Варшавского, В.Л. Макарова, Д.С. Львова, А.Н. Козырева,
В.Л. Иноземцева, Б.Б. Леонтьева и др.
2 Макаров А.М. Формирование клиентского капитала предприятия на основе маркетинга взаимоотношений с
потребителями // Практический маркетинг. 2004. № 5 (87). С. 19—25.
3 См., например: Репутация как фактор стоимости. Взгляд российских компаний //Практический маркетинг. 2004.
№ 5 (88). С. 30—32.
4 Bruhn M., Georgi D., Treyer M., Leumann S. Wertorientiertes Relationship Marketing: Vom Kundenwert zum Customer
Lifetime Value // Die Unternehmung, 2000. Nr. 3.
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Во/вторых, следует учиты/
вать, что ценность отноше/
ний с клиентами заключается
не только в возможности по/
лучать прибыль от сбыта то/
варов. Довольные клиенты
распространяют положитель/
ную информацию и позволя/
ют предприятию увеличить
прибыль за счет привлечения
новых потребителей.

В/третьих, прибыль, обус/
ловленная устойчивыми от/
ношениями с клиентами,
формируется не только «на
стороне» сбыта. Реализация
мероприятий по повышению
эффективности производ/
ства, инициированных ин/
формацией, полученной от
клиентов, сокращает затраты
и также способствует росту
прибыльности предприятия.

С учетом сказанного вели/
чина клиентского капитала
организации может быть оп/
ределена по следующей фор/
муле:

                n (Пк+Пр+Пи)t

КК = Σ ————////////————— ,
                      t=0 (1+кд)

 t

где Пк — прибыль, которую
обеспечит сбыт товаров пред/
приятия «старым» клиентам
за соответствующий период;
Пр — прибыль за счет сбыта
товаров предприятия новым
покупателям, сотрудниче/
ство с которыми установилось
благодаря рекомендациям со
стороны «старых» клиентов;
Пи — прибыль, полученная за
счет внедрения мероприя/
тий, ставших возможными
благодаря сотрудничеству с
постоянными клиентами.

В свою очередь, прибыль от
сотрудничества со «старыми»
клиентами определяется по
формуле:

Пк = (ПП + СП) ∗ РП,

где ПП – выручка предприя/
тия от повторных покупок;
СП – выручка за счет смеж/
ных покупок (продажи допол/
няющих товаров из ассорти/
мента предприятия);
РП – средняя рентабельность
продаж.

Выручка от повторных по/
купок может быть рассчитана
по формуле:

ПП = Чк ∗ Ск ∗ Дл ∗ Кпп,

где Чк – численность клиен/
тов организации;
Ск — объем общего спроса на
товар со стороны среднего
клиента за период;
Дл – доля лояльных клиентов;
Кпп – коэффициент, отража/
ющий средний уровень по/
вторных покупок у лояльных
клиентов (доля закупок у
организации в общем объеме
закупок товара лояльным
организации клиентом);

Выручка от смежных поку/
пок определяется по формуле:

СП = Чк ∗ Дл ∗ Дсп ∗ СБсм,

где Дсп — доля лояльных кли/
ентов, делающих смежные
покупки;
СБсм — средняя величина вы/
ручки от смежных покупок,
приходящихся на одного по/
купателя.

Прибыль предприятия за
счет положительных реко/
мендаций постоянных клиен/
тов может быть определена
по формуле:

Пр = Чк ∗ Дл ∗ КРк ∗ Др ∗ СБк ∗ РП,

где КРк — среднее количество
рекомендаций от одного ло/
яльного клиента;
Др — доля купивших товар от
общего числа получивших ре/
комендации;
СБк — средний сбыт товара
покупателю, обратившемуся
по рекомендации.

Уровень лояльности клиен/
тов (доля лояльных клиен/
тов, уровень повторных поку/
пок, число рекомендаций,
средний размер смежных по/
купок) зависят от следующих
факторов: степени удовлетво/
ренности клиентов; высоты
барьеров юридического ха/
рактера на пути смены по/
ставщика (санкции при нару/
шении договора); барьеров
технико/экономического ха/
рактера (специфические ин/
вестиции, потерянная выго/
да и т. д.); информационных
барьеров (зависимости от
уникальных знаний постав/
щика); психологических,
эмоциональных барьеров.

Средняя рентабельность
продаж организации зависит,
среди прочего, от следующих
факторов: соотношения спро/
са и предложения; уровня пла/
тежеспособности клиентов;
структуры продаваемого ас/
сортимента, доли относитель/
но рентабельных и менее
рентабельных товаров; лояль/
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ности клиентов, которая по/
зволяет предприятию более
свободно повышать цены на
продукцию.

Наконец, коэффициент дис/
контирования, применяемый
при расчете клиентского ка/
питала, зависит от уровня га/
рантированной доходности
вложений, уровня доходности
и колебаний доходности от/
расли и степени рискованнос/
ти бизнеса клиентов предпри/
ятия. В работе В. Макарова и
А. Козырева приводятся дан/
ные о том, что средние ставки
дисконта при оценке немате/
риальных активов в США со/
ставляют около 30% (кд=0,3);
для российских условий авто/
ры считают возможным при/
менять дисконт в 60%5.

Все перечисленные факто/
ры влияют на величину клиен/
тского капитала. Он может
формироваться как за счет
высокой прибыли, которую
способен принести средний
клиент, так и за счет большого
количества клиентов; в то же
время, если, например, лояль/
ность клиентов равна нулю,
клиентский капитал также
обнуляется. Сбыт на предпри/
ятии обеспечивается в этом
случае за счет разовых и слу/
чайных покупок. В целом для
повышения клиентского капи/
тала возможны следующие
пути: увеличение численнос/
ти клиентов; увеличение об/
щей потребности клиентов в
товаре и уровня спроса со сто/
роны клиентов; повышение

доли повторных покупок; сти/
мулирование смежных поку/
пок; повышение средней рен/
табельности продаж за счет
увеличения доли высокопла/
тежеспособных клиентов, из/
менения структуры ассорти/
мента и повышения цен; сти/
мулирование клиентов пред/
приятия к устной рекламе,
рекомендациям; стимулирова/
ние обмена информацией с
клиентами; выбор направле/
ний деятельности с низким
уровнем риска.

По многим из перечислен/
ных направлений важное зна/
чение имеет высокая лояль/
ность клиентов. Связь между
лояльностью клиентов и уров/
нем клиентского капитала
показана на рисунке 16.

Рисунок 1
Связь между лояльностью клиентов и клиентским капиталом предприятия

5 Оценка стоимости нематериальных активов и интеллектуальной собственности / Козырев А.Н., Макаров В.Л.
М.: Интерреклама, 2003. С. 142.
6 См.: Matzler K., Stahl H.K. Kundenzufriedenheit und Unternehmenswertsteigerung //Die Betriebswirtschaft, 2000.
Nr. 5. S. 626—640.
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Большую часть сбыта обыч/
но обеспечивают постоянные
клиенты. Привлечь нового
потребителя обычно суще/
ственно дороже, чем удовлет/
ворить существующего. Не/
смотря на это, предприятия
часто уделяют больше внима/
ния привлечению новых кли/
ентов, чем удержанию суще/
ствующих, и обходятся с клю/
чевыми клиентами так же,
как и с другими. Эффектив/
ное управление клиентским
капиталом предполагает
дифференцированное отно/
шение к клиентам организа/
ции. Все покупатели продук/
ции могут быть разделены на
четыре категории в зависи/
мости от прибыльности и ло/
яльности (рис. 2).

Ключевые клиенты со/
ставляют основу успешнос/
ти предприятия, поэтому
должны быть предприняты
все меры по их сохранению
и укреплению сотрудниче/
ства с ними. По отношению к
критическим клиентам реко/
мендуется снижение затрат
по цепочке создания ценнос/
ти, отказ от элементов пред/
ложения, нейтральных с точ/
ки зрения удовлетвореннос/
ти, проверка обоснованнос/
ти цен и условий поставки.
Для рискованных клиентов
следует продумать возможно/
сти для повышения удовлет/
воренности и лояльности. По
отношению к клиентам, от/
носящимся к «балласту», не/
обходимо проверить возмож/

ности для повышения при/
быльности и лояльности, и,
если это окажется невозмож/
ным, прекратить сотрудниче/
ство.

ИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕИЗМЕРЕНИЕ
УДОВЛЕТВОРЕННОСТИ ИУДОВЛЕТВОРЕННОСТИ ИУДОВЛЕТВОРЕННОСТИ ИУДОВЛЕТВОРЕННОСТИ ИУДОВЛЕТВОРЕННОСТИ И

ЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВ
Лояльность клиентов явля/

ется достаточно сложным по/
нятием и ни в коем случае не
сводится к их удовлетворен/
ности. Исследования показы/
вают, что обычно 80—90%
клиентов говорят, что они
довольны или очень довольны
предложением; при этом мно/
гие из них часто меняют по/
ставщика.

Лояльность клиентов име/
ет несколько уровней7. Во/
первых, есть т. н. «видимая»
лояльность, индикатором ко/
торой являются повторные
покупки. Этот вид лояльнос/
ти определяется путем ана/
лиза структуры клиентов по
продолжительности сотруд/
ничества, текучести клиен/
тов, структуры дохода по про/
должительности сотрудниче/

ства с клиентами, доли по/
вторных покупок в объемах
продаж.

Во/вторых, имеет место
«обусловленная» лояльность,
которая связана с выполне/
нием конкретных условий.
В данном случае у потребите/
ля есть ясное намерение при/
обретать вновь, намерение,
основанное на ранее приоб/
ретенных положительных
знаниях и чувствах по отноше/
нию к продукту. Клиент в дан/
ном случае лоялен, пока покуп/
ка для него выгодна (с учетом
имеющихся барьеров для сме/
ны поставщика). Доля пред/
приятия в закупках товара
клиентом в данном случае
высока, а фирма принадле/
жит к «узкому кругу выбора»
клиента.

В/третьих, выделяется та/
кой тип лояльности, как ло/
яльность, способная выдер/
жать испытания. В данном
случае клиент берет на себя
сознательные обязательства
по отношению к продукту и
предприятию, и покупает,
несмотря на наличие более

Рисунок 2
Управление клиентским портфелем организации с целью повышения ее

клиентского капитала

вы
со
ка
я 

 

 
 
Рискованные клиенты 

 
 

Ключевые клиенты  

ни
зк
ая

 
 

 
«Балласт» 

 
Критические клиенты 

П
ри
бы

ль
но
ст
ь 
кл
ие
нт
ов

 
 Низкая Высокая 

  Лояльность клиентов 
 

7 См.: Stahl H. Kundenloyalitaet kritisch betrachtet //Kundenorientierte Unternehmensfuehrung / Hrsg. H.Hinterhuber,
K.Matzler, Wiesbaden: Gabler, 2002. S. 101.
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выгодных альтернатив. Воз�
можные причины такого по�
ведения – совесть, долг,
стремление сохранить репу�
тацию, высокая оценка буду�
щих прибылей (клиент ве�
рит в сотрудничество и го�
тов ждать «журавля в небе»),
уменьшение когнитивных
диссонансов.

Основные факторы, опре�
деляющие лояльность клиен�
тов – это удовлетворенность
клиентов и барьеры на пути
смены поставщика. Барьеры
бывают следующих типов:
технико�экономические (спе�
цифические инвестиции кли�
ента, накопленная в ходе со�
трудничества выгода и т. д.);
интеллектуальные (уникаль�
ные компетенции, эксперт�
ные знания поставщика); пра�
вовые; эмоциональные.

Классификация клиентов
предприятия в зависимости
от факторов, определяющих
их лояльность, показана на
рисунке 3.

Типичная зависимость
между удовлетворенностью
и лояльностью клиентов,
выявленная на основе дан�
ных потребительского ба�
рометра США, показана на
рисунке 48. В зоне удовлет�
воренности мероприятия
по повышению удовлетво�
ренности слабо влияют на
за крепление клиентов; в
зоне доверия их влияние
значительно выше. Но если
в зоне удовлетворенности

ослабить работу с клиента�
ми, возможен их «откат» в
зону переключения.

Модель удовлетворенности
потребителей, разработан�
ная японским ученым Нориа�
ки Кано, который опирался
на модель мотивации персо�
нала Херцберга, выделяет
три группы характеристик
предложения (рис. 5):
♦ базисные. Их низкий уровень

вызывает неудовлетворен�
ность, но уровень, соответ�
ствующий ожиданиям кли�

ентов или уровень выше
ожиданий, не ведет к удов�
летворенности, а лишь обус�
ловливает отсутствие не�
удовлетворенности;

♦ воодушевляющие. При отсут�
ствии могут не вызывать
неудовлетворенности; при
наличии вызывают удовлет�
воренность. Не компенси�
руют проблемы в других ха�
рактеристиках;

♦ гибридные. Вызывают не�
удовлетворенность при
низком и удовлетворен�
ность при высоком уровне.

Рисунок 3
Типы клиентов в зависимости от факторов лояльности

Рисунок 4
Влияние удовлетворенности на лояльность клиентов

8 См.: Huber F., Herrmann A., Braustein C. Der Zusammenhang zwischen Produktqualitaet, Kundenzufriedenheit und
Unternehmenserfolg //Kundenorientierte Unternehmensfuehrung / Hrsg. H.Hinterhuber, K.Matzler. Wiesbaden: Gabler,
2002. S. 72.
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В целом исследование на
базе модели Кано позволяет
сделать следующие выводы
для развития предложения:
мнение о том, что между ка�
чеством и удовлетвореннос�
тью есть линейная связь, глу�
боко ошибочно и может вес�
ти к напрасным расходам; не
имеет смысла совершенство�
вать базисные характеристи�
ки, если клиенты ими уже
довольны; в случае, если не�
возможно одновременно
улучшать 2 характеристики,
следует развивать ту, что дает
больший прирост удовлетво�
ренности; следует помнить,
что структура характеристик
и их деление на три группы
выглядит у разных сегментов
рынка по�разному.

Отметим, что значение
«воодушевляющих» харак�
теристик при опросах по�
требителей традиционно
недооценивается, так как
клиенты не указывают на их
важность. Клиенты часто
предполагают, что базисные
характеристики сами собой
разумеются.

Методы измерения удов�
летворенности делятся на
объективные и субъектив�
ные. В первом случае об удов�
летворенности судят по та�
ким показателям, как сбыт,
прибыль, доля рынка, ре�
зультаты измерения каче�
ства и т. д. Субъективные ме�
тоды исследуют отношение
и поведение людей. Они де�
лятся на эксплицитные (оп�
росы клиентов) и имплицит�

ные (анализ жалоб, опрос ра�
ботающих с клиентами со�
трудников, опрос посредни�
ков и т. д.) методы. Наиболее
адекватными проблеме мож�
но считать эксплицитные
субъективные методы.

Типовая схема исследова�
ния удовлетворенности кли�
ентов включает следующие
этапы9: определение целевых
групп; обеспечение глубокого
понимания потребностей и
проблем клиентов; создание
инструмента для измерения
удовлетворенности; проведе�
ние измерений; обработка
данных и формирование ре�
комендаций.

На первом этапе от имею�
щихся у предприятия клиен�
тов необходимо получить
информацию о факторах
удовлетворенности, воз�
можностях улучшения, об
источниках информации; от
неактивных клиентов – све�
дения о факторах неудовлет�
воренности, о продуктах�
субститутах; потерянных

клиентов следует опросить
по поводу факторов неудов�
летворенности и о возмож�
ностях для принципиальных
улучшений. Клиенты конку�
рирующих фирм могут про�
информировать о возможно�
стях для принципиальных
улучшений. Кроме того, по�
лезные сведения могут быть
получены от контактирую�
щих с клиентами сотрудни�
ков фирмы и от посредни�
ков. Необходимо провести
АВС�анализ существующих
клиентов и опросить всех ак�
туальных клиентов катего�
рии А; для категорий В и С
необходимо сделать репре�
зентативную выборку. Ос�
тальные группы исследуют�
ся по мере возможности.

Для понимания требова�
ний клиентов рекомендуют�
ся следующие методы: анализ
жалоб и похвал (базисные
факторы вызывают в основ�
ном жалобы, воодушевляю�
щие вызывают в основном
похвалы, гибридные – и то и

Рисунок 5
Классификация факторов удовлетворенности Н. Кано

9 См: Matzler K., Bailom F. Messung von Kundenzufriedenheit // Kundenorientierte Unternehmensfuehrung / Hrsg.
H.Hinterhuber, K.Matzler. Wiesbaden: Gabler, 2002. S. 217.
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другое); фокус�группы с кли�
ентами; выявление и ранжи�
рование проблем, возникаю�
щих у клиентов при использо�
вании продукта, и составле�
ние списка решений для этих
проблем10; вовлечение в со�
здание продукта клиентов�ли�
деров; метод критических со�
бытий11; анализ процесса по�
требительского поведения в
ходе покупки и потребления
продукта (выделение этапов
и важных факторов удовлет�
воренности на каждом из них;
этот метод целесообразно свя�
зать с анализом критических
событий).

Оценка удовлетворенности
потребителей путем опроса
проводится, как правило, по
формализованным шкалам;
часто задается перечень оце�
ниваемых характеристик, ко�
торым потребители простав�
ляют оценки от «очень недо�
волен» до «очень доволен».
Обычно выделяют три блока
вопросов: вопросы, касающи�
еся особенностей продукта
(качество, цена, внешний
вид, удобство, стиль, надеж�
ность и т. д.); вопросы по ха�
рактеристикам сервиса (до�
ставка, монтаж, обучение,
консультирование, ремонт и

т. д.); вопросы об отношениях
(надежность, сочувствие, дру�
желюбность, реагирование,
общение, уважительность).

Следующая методика оцен�
ки удовлетворенности заклю�
чается в том, что клиентам
задают такие вопросы: На�
сколько довольны вы в целом
фирмой Х? Насколько выгод�
но для вас сотрудничество с
фирмой Х? Насколько хорошо
выполняет фирма ваши ожи�
дания? Будете ли Вы реко�
мендовать фирму другим лю�
дям? Советовать покупку зна�
комым? Будете ли вы в долго�
срочном плане покрывать ту
же или большую часть потреб�
ности у фирмы? Когда вы в
следующий раз будете поку�
пать продукт, купите ли Вы
его у этой же фирмы? Думае�
те вы купить другие продук�
ты фирмы?

Каждый вопрос оценивает�
ся по 100�балльной шкале, за�
тем рассчитывается среднее
арифметическое значение
индекса удовлетворенности
по всем шкалам. Значения до
70 означают проблемы с удов�
летворенностью клиентов;
70—75 – уровень ниже средне�
го; 75—80 баллов — среднее
значение; 80—85 — выше сред�

него. Значение выше чем 85
баллов означает отличный
уровень удовлетворенности.

ПОВЫШЕНИЕПОВЫШЕНИЕПОВЫШЕНИЕПОВЫШЕНИЕПОВЫШЕНИЕ

ЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВ
Повысить лояльность кли�

ентов предприятию можно
тремя путями:
♦ за счет снижения затрат

потребителя;
♦ за счет повышения потреби�

тельской ценности предло�
жения;

♦ за счет повышения затрат на
смену поставщика.
Рассмотрим некоторые ин�

струменты обеспечения ло�
яльности клиентов подроб�
нее.

Ценовые инструменты закреп�
ления клиентов. К ценовым
инструментам закрепления
клиентов относятся: системы
скидок и бонусов, дисконтные
карты простые и накопитель�
ные, скидки за привлечение
новых клиентов, ценовые га�
рантии, формирование цен в
зависимости от удовлетво�
ренности клиента, особые ус�
ловия финансирования. Для
повышения привлекательно�
сти лояльного поведения сле�
дует постепенно повышать эк�
склюзивность отношений для

10 Этот метод полезен тем, что при прямом опросе о возможностях усовершенствования продукта потребители
обычно дают лишь банальные рекомендации. Когда речь заходит о проблемах потребителя в процессе
использования продукта, анализ поднимается на качественно новый уровень – от анализа продукта переходят к
анализу решения проблемы потребителя, что позволяет выявить реальные возможности повышения потребительской
ценности. В литературе приводится пример, как производитель краски выяснил с помощью этого метода, что
реальные проблемы его клиентов связаны не с улучшением характеристик краски как таковых, а с тяжелыми и
скучными подготовительными работами. См.: Winiger P.M. Opus analysiert Kundenprobleme um beduerfnisgerechte
Produkte zu schaffen // ATAG$PRAXIS, 1986. Nr. 4. S. 3—7.
11 Клиентов опрашивают о необычно негативных или позитивных событиях, связанных с продуктом, просят их
подробно описать. Метод особенно подходит для услуг, где в силу непостоянства качества сложно провести
оценку в разрезе характеристик; кроме того, услуги клиент воспринимает именно сквозь призму событий, а не
характеристик. Метод пригоден прежде всего для выявления базисных (негативные события) и воодушевляющих
(позитивные события) факторов.
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клиента и его выигрыш (пре�
мии за верность).

Методы, обеспечивающие до�
полнительную потребительс�
кую ценность предложения пред�
приятия. К этой группе отно�
сятся: повышение скорости
решения потребительских
проблем и удобства приоб�
ретения; формирование ши�
рокого ассортимента с це�
лью удовлетворения стрем�
ления клиентов к разнообра�
зию; совместная с клиентами
разработка товара; создание
системных продуктов; инди�
видуализация продукта; инно�
вативность, неожиданность в
решении потребительских
проблем; формирование вы�
сокой эмоциональной ценно�
сти продукта; продуманное
оформление зон контакта с
внешним миром; специаль�
ные стандарты сервиса;
формирование клиентской
ориентации персонала; эф�
фективная система работы с
рекламациями; измерение
удовлетворенности клиен�
тов; регулярное общение с
клиентами с использованием
различных коммуникацион�
ных средств и поводов; при�
влечение известных лиц и
объектов к маркетингу това�
ра; брэндинг; создание клуба
клиентов; маркетинг ме�
роприятий (Event); создание
единого информационного
центра; повышение интен�
сивности личных контактов;
вовлечение клиентов в про�
цесс устной рекламы.

Методы, обеспечивающие
структурное закрепление клиен�
тов за предприятием. К этой
группе относятся: стимули�

рование клиентов к специ�
фическим инвестициям, ко�
торые обесцениваются при
разрыве отношений; верти�
кальная интеграция; форми�
рование платформ (платфор�
мы – это общеупотребитель�
ные языковые, культурные,
финансовые и другие стан�
дарты); интеграция цепочек
создания стоимости; форми�
рование совместных инфор�
мационных систем; долго�
срочные договора; монополия
на товары и ноу�хау; тесные
личные отношения с клиен�
тами.

В заключение хотелось бы
подчеркнуть, что сущность и
методы формирования кли�
ентского капитала изучены в
настоящее время далеко не
полностью. Наша работа ни в
коей мере не претендует на
полноту раскрытия данной
темы, а представляет собой
скорее попытку систематизи�
ровать сложившиеся на сегод�
ня подходы к работе с клиен�
тским капиталом — важней�
шим ресурсом организаций в
современных условиях.

ИЗМЕРЕНИЕ И ФОРМИРОВАНИЕ КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА ОРГАНИЗАЦИИИЗМЕРЕНИЕ И ФОРМИРОВАНИЕ КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА ОРГАНИЗАЦИИИЗМЕРЕНИЕ И ФОРМИРОВАНИЕ КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА ОРГАНИЗАЦИИИЗМЕРЕНИЕ И ФОРМИРОВАНИЕ КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА ОРГАНИЗАЦИИИЗМЕРЕНИЕ И ФОРМИРОВАНИЕ КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА ОРГАНИЗАЦИИ

Автор:

Макаров Александр Михайло�
вич, к. э. н., доцент, зав. лабора�
торией развития экономическо�
го образования Института Эко�
номики и Управления Удмуртско�
го госуниверситета.
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Присутствие на рынке боль�
шой совокупности взаимоза�
меняемых и сопутствующих
товаров делает крайне важ�
ным — для успешной реализа�
ции — наличие конкурентных
преимуществ продукта, вы�
годно отличающих его от ана�
логов. Как правило, любой
товар, попадающий на рынок
несет с собой определенное
информационное поле (обо�
лочку, ауру, сферу), представ�
ляющее из себя совокупность
сведений о свойствах, особен�
ностях, преимуществах и не�
достатках данного продукта.
Эту информацию используют
и сравнивают покупатели,
ориентированные на данный
тип товаров. Все сведения,
так или иначе способные за�
интересовать рынок и имею�
щие отношение к товару,
представляют собой его ин�
формационное поле. Товары,
формирующие рынок, при�
вносят в него свои информа�
ционные данные, которые
позволяют составить мнение
о товаре, особенностях его
использования, реальном
проявлении продуктом своих
свойств, что является очень
важным и позволяет опреде�
литься с осуществлением то�
варного выбора.

Специалистами очень высо�
ко оценивается значимость
данного фактора: «в важней�
шую производительную силу

превращается информация.
Ее производство, перера�
ботка, распространение, со�
здание информационной
инфраструктуры и инфор�
мационных сетей становит�
ся необходимым условием
конкурентоспособности и
экономического роста. Ин�
тенсификация информацион�
ного обмена оказывает боль�
шое влияние на поведение и
сознание людей»1.

Значение информации мо�
жет рассматривается также с
точки зрения ее содержания,
достоверности, полноты и
восприятия: «Излишне пояс�
нять, что информация долж�
на быть своевременной, дос�
товерной (с определенной
вероятностью), достаточной,
надежной (с определенной
степенью риска), комплекс�
ной... Качество информации —
это основа успешного осуще�
ствления маркетинговой де�
ятельности»2.

В современных экономичес�
ких условиях значение мето�
дик, позволяющих учитывать
и оценивать поступающую
информацию, а также анали�
зировать ее влияние суще�
ственно возрастает. Это про�
исходит прежде всего потому,
что «высокий (если не сказать
высочайший) уровень конку�
ренции и высокие техноло�
гии, позволяющие перестра�
ивать производство за считан�

ные дни, привели компании
к настоятельной необходимо�
сти перехода от производ�
ственной ориентации всей
деятельности фирмы к ори�
ентации товарной. Этот пере�
ход потребовал быстрого по�
лучения достоверной инфор�
мации о мотивации и поведе�
нии потребителя. Но не
только: важнейшим ключом к
успеху является не столько
получение этой информации,
сколько умение ею пользовать�
ся»3.

Таким образом, возникает
проблема определения не
только того, насколько силь�
ным и побудительным оказы�
вается воздействие инфор�
мационного поля на потреби�
теля, но и того, какие состав�
ляющие (элементы) имеет
данное поле, и какова их роль
и интенсивность влияния.
Представим схематично по�
требителя, попадающего в
информационное поле (рис. 1).

Покупатель испытывает
сразу несколько воздействий
со стороны рыночных инфор�
мационных компонент. Наи�
более явное, навязчивое и
объемное – со стороны рекла�
мы. Эта компонента является
самой привычной для покупа�
теля. Продукт, который не
сопровождает реклама (пусть
самая примитивная) стано�
вится исключением. Потоки

Александр Александр Александр Александр Александр ПРИХАПРИХАПРИХАПРИХАПРИХАЧЧЧЧЧ

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,
ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИ

КОНСАЛТИНГ

1 Спиридонов И.А. Мировая экономика: Учебное пособие. — М.: Инфра$М, 1997. С. 206.
2 Томилов В.В., Сотникова С.И. Экономико$организационные основы управления маркетингом рабочей силы. —
СПб.: Изд$во «Литера Плюс», 2000. С. 192.
3 Энджел Д. Поведение потребителей. — СПб.: Питер Ком, 1999. С. 49.
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рекламы, обрушивающиеся
на современного потребите�
ля, настолько велики и много�
численны, что он зачастую
начинает оценивать их не
по информационной, а по
эмоциональной составляю�
щей. В этой ситуации начина�
ет выигрывать реклама утон�
ченная, эстетическая, подан�
ная с юмором и высоким про�
фессионализмом.

При этом в большинстве
своем, потребитель ясно осоз�
нает цель рекламы – сформи�
ровать хороший образ продук�
та и допускает, что рекламо�
датели вполне могли пойти на
преувеличение положитель�
ных товарных качеств и за�
малчивание нежелательных
проявлений. Это заставляет
его относиться к рекламному
давлению с определенным
сомнением.

Также покупатель оцени�
вает форму подачи рекламы.
Здесь есть свои писаные и
неписаные правила. Так,
предполагается, например,
что если производитель
превозносит свой товар в
сравнении с другими, то ни�
когда не называется ни кон�
кретная марка этого другого
товара, ни его производи�
тель. Отступления от этого
очень редки, хотя и имеют
место. Приходилось слы�
шать высказывание одного
американского специалиста
по рекламе: «У нас, вообще�
то, имеются только две ком�
пании, которые, наплевав на
приличия и сняв «белые пер�
чатки», давно уже откровенно
бьют друг друга. Это «Кола» и
«Пепси»». Такого рода рекла�

ма воспринимается как не
вполне добросовестная. По�
этому, кстати, у многих вызва�
ла негативную реакцию дав�
няя реклама пива «Солодов»,
построенная на откровенной
насмешке над рекламными
роликами «Невского» и «Золо�
той бочки». Здесь рекламода�
тели продемонстрировали
свою низкую культуру бизнеса,
или же откровенно шли на
скандал, пытаясь эпатировать
публику, как позднее делал
«Тинькофф».

Таким образом, оценивая
рекламу, покупатель зачастую
соотносит ее с теми нормами
и правилами, которых она
должна придерживаться, что�
бы не выпасть за рамки куль�
турно�этического восприя�
тия.

Серьезным фактором воз�
действия является также ан�
тиреклама. Ее цель прямо про�
тивоположна – формирова�
ние негативного образа това�
ра конкурента. Учитывая
явно неблаговидную цель, ис�
точник антирекламы в боль�

шинстве случаев маскирует�
ся, стараясь не проявляться,
потому что зачастую анти�
рекламные компании заканчи�
ваются громкими скандалами.
А если источник выявлен – то,
бывает, и судебными исками.
Когда одна фирма – изготови�
тель напитков попыталась
выйти на арабский рынок,
конкурент подбросил туда
информацию, что при изго�
товлении напитков использу�
ется экстракт свиной вытяж�
ки. Рынок отреагировал мгно�
венно. Волна недовольства и
возмущения закончилась гран�
диозным скандалом. Хотя
производитель с пеной у рта
доказывал, что само по себе
такое утверждение – полный
бред, тем не менее доверие
было все же подорвано.

Однако не всегда активиза�
тором антирекламы является
конкурент. Бывает, что ее
провоцирует сам производи�
тель, не вполне профессио�
нально оценив особенности
рынка. Часто это относится к
дизайну или к предлагаемому
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Рисунок 1
Восприятие потребителем рыночных информационных потоков
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названию. Можно вспомнить
хотя бы отечественный опыт —
как восприняли название
«Жигули» в Италии.

Информационное поле то�
вара не ограничивается рек�
ламой и антирекламой. Оно
состоит из трех информаци�
онных секторов (информаци�
онных факторов). Третьим
сектором, и самым суще�
ственным по силе воздей�
ствия, является, назовем его
так, – информационный сектор
потребителя. Он представля�
ет собой информацию о ре�
альных свойствах продукта,
выявленных эксплуатацией.
Эти данные распространяют�
ся покупателями между со�
бой. Степень доверия к ин�
формации такого рода, а зна�
чит, и степень ее влияния,
очень высоки. По одной про�
стой причине: если цели рек�
ламы и антирекламы очевид�
ны и преследуют выгоду, то
инфосектор такой цели, ори�
ентированной на определен�
ный доход, не имеет. Этим
обосновывается высокая сте�
пень доверия к источнику.

Как отмечают специалис�
ты: «согласно старому испы�
танному принципу, заслужи�
вающий доверия источник
информации увеличивает
силу ее воздействия»4. Осо�
бенности способов подачи и
распространения информа�
ции, а также восприятия ее с
разной степенью доверия по�
казаны на рисунке 2.

Как можно заметить, сла�
бые аргументы не способству�
ют усилению заинтересован�
ности и не являются сколько�
нибудь значимым фактором,
кроме, может быть, отдель�
ных случаев, когда покупа�
тель изначально не выказыва�
ет большого внимания к това�
ру. Сильные аргументы, на�
против, воспринимаются как
серьезный побудительный
мотив. Как отмечают экспер�
ты, решающим фактором при
исходной низкой заинтересо�
ванности был статус источни�
ка, излагающего рекламные
аргументы.

Таким образом, сила воз�
действия информации на�
прямую зависит от уровня до�
верия, которого заслуживает
источник. Хорошая репута�
ция, а также характеристики
высокой объективности и не�
зависимости всегда будут спо�
собствовать тому, что уро�
вень вызываемой симпатии
будет выше, а аудитория
воспринимающая информа�

цию – больше. Это, кстати,
давно уже заметили маркето�
логи и стараются использо�
вать эти особенности в рек�
ламных приемах. Например,
реклама очень часто маскиру�
ется под инфосектор потре�
бителя, под сведения, кото�
рые якобы получены от
субъектов, использовавших
товар и составивших «личное
высокое мнение» о его свой�
ствах. В этом случае персо�
нальное мнение восприни�
мается тем доверительнее,
чем выше авторитет субъек�
та. Неслучайно известных
людей, актеров, спортсме�
нов так интенсивно привле�
кают к рекламе5.

Чем выше информацион�
ная насыщенность общества,
чем больше развиты средства
коммуникаций, тем больше
предпосылок для интенсив�
ного развития инфосектора.
Наличие Интернета дает до�
полнительный толчок. Здесь
возникают сайты, освещаю�
щие проблемные ситуации с

Рисунок 2
Воздействие рекламы на покупателя

Источник [3, с.414].
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4 Энджел Д. Поведение потребителей. — СПб.: Питер Ком, 1999. С. 415.
5 Хотя, на мой взгляд, здесь порой не обходится без ляпсусов. Например, когда спортсмен рекламирует пиво (а как
же, пардон, спортивный режим?). Логичнее, если бы он представлял спортивную обувь или одежду.
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тем или иным товаром, что
многократно увеличивает
воздействие на заинтересо�
ванную аудиторию потреби�
телей.

Поскольку доверие к инфо�
сектору превышает доверие
к рекламе, то при больших его
объемах он способен превы�
сить рекламное воздействие
на рынке. Происходит следу�
ющий процесс: 1) продукт по�
является на рынке, сопровож�
даемый рекламной кампани�
ей; 2) заинтересованный по�
требитель приобретает товар
и начинает его использовать;
3) в ходе эксплуатации про�
являются свойства продукта,
а также качество изготовле�
ния – потребитель сравнива�
ет их с уровнем, заявленным
рекламой; 4) потребитель с
готовностью делится своими
впечатлениями с другими за�
интересованными лицами по
поводу оправдания или нео�
правдания ожиданий от про�
дукта. Чем больше потребите�
лей продукта — тем больше
потенциальных источников
информации. И тем меньше
сила непосредственного вли�
яния рекламы, ввиду того что
появляются альтернативные
генераторы данных.

Данный процесс можно
формально выразить так, как
это показано на рисунке 3.

 Нетрудно заметить, что
начиная с нулевого момента
времени реклама уже имеет
определенную силу влияния
на потребителей. Это проис�
ходит в силу того, что, как
правило, рекламная кампа�
ния предваряет момент нача�

ла реализации. Инфосектор,
наоборот, возникает только
после начала продаж, так как
именно после этого покупа�
тель получает возможность
реально оценить приобрете�
ние. С увеличением объема
проданных товаров сила ин�
фосектора начинает посте�
пенно нарастать.

С того момента времени,
когда интенсивность воздей�
ствия рекламы на мнение
потребителя становится
сравнимой с интенсивнос�
тью воздействия информа�
ции, получаемой от клиен�
тов, уже использовавших
продукцию и получивших
собственное представление
о ее достоинствах и недостат�
ках, — с этого момента основ�
ное воздействие на формиро�
вание мнения потребителя о
товаре оказывает информа�
ционный сектор. Если в то�
варных потоках присутствует
значительное количество из�
делий, не отвечающих ожида�
ниям потребителей, напри�

мер низкого качества, то с мо�
мента равновесия информа�
ционных потоков количество
покупателей начнет снижать�
ся. Для поддержания объемов
сбыта продавцу необходимо
будет или увеличивать расхо�
ды на рекламу, повышая сте�
пень ее воздействия по срав�
нению с инфосектором, или
предпринять действия по
улучшению качества, или сни�
жать цену. В любом случае,
потребуется дополнительное
финансирование, с тем чтобы
снизить воздействие инфо�
сектора на потенциальных
потребителей и поддержать
их количество на достигну�
том уровне.

Вот как оценивал значи�
мость данной проблемы
В. Деминг: «Никто даже при�
близительно не может оце�
нить будущие потери, возник�
шие из�за недовольства поку�
пателя. Легко оценить сто�
имость замены бракованного
изделия на технологической
линии, но измерить, чего бу�
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 В – степень воздействия на основную массу потенциальных потребителей;  
 Т – время, 0 – момент начала продажи товара на рынке; 
 ИС – зависимость числа потребителей от инфо-сектора; 
 Р – зависимость числа потребителей от рекламы (рекламное воздействие); 
 Н – точка равного воздействия на потребителей рекламы и инфо-сектора в 
момент t1; 
 П – превышение значения инфо-сектора над рекламой в момент t2. 

Рисунок 3
Воздействие на потенциальных покупателей товара рекламы

и информационного сектора

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИ
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дет стоить получение потре�
бителем бракованного изде�
лия, не представляется воз�
можным... Товары возвраща�
ются, покупатели – нет»6.

Попробуем разобраться, ка�
кие потери и какого характе�
ра несет изготовитель в слу�
чае получения его клиентом
товара, недостатки потреби�
тельских свойств которого,
выявленные в эксплуатации,
настолько весомы, что у по�
требителя формируется нега�
тивное отношение к данному
товару. В качестве причин
недовольства потребителя
товаром можно указать следу�
ющие: 1) несоответствие по�
требительских свойств про�
дукта тому уровню, который
был заявлен в рекламе; 2) де�
фектность продукции, исклю�
чающая ее предполагаемое
бесперебойное использова�
ние.

Например, производитель,
выходя на рынок с продукци�
ей повышенной дефектнос�
ти, попадает в ситуацию «на�
растания потерь». Он не�
сет дополнительные затраты
вследствие того, что общая
рыночная ситуация была оце�
нена им неправильно и сред�
ний уровень потребительс�
кой ценности аналогичной
продукции на рынке значи�
тельно выше, чем предлагае�
мого им товара. То есть про�
изводителем была неточно
оценена успешность продукта
с учетом конкретной рыноч�
ной ситуации. Такие несовпа�

дения приводят к тому, что
производитель вынужден
осуществлять дополнитель�
ные расходы, для того чтобы
попытаться выправить ситу�
ацию. В случае отсутствия ка�
ких�либо действий по исправ�
лению положения с его сторо�
ны он недополучает опреде�
ленную часть дохода, на
который рассчитывал.

Негативное воздействие
информационного сектора
сказывается на потере потен�
циальных потребителей кон�
кретного товара. Кроме это�
го конкуренты получают воз�
можность осуществлять про�
ведение антирекламы более
обоснованного содержания.

Потери, которые несет
производитель в ситуации,
когда товар не отвечает ожи�
даниям клиентов, можно раз�
делить на прямые и дополни�
тельные.

Прямые – это потери как в
производстве на исправле�
ние, модификацию и улучше�
ние до необходимого уровня,
так и в реализации – на штра�
фы, рекламации, а также ре�
монт и замену.

Дополнительные – это
затраты от усиления рекла�
мы, возможного снижения
цены, и даже контрактных ос�
ложнений с компаньонами.
Также сюда можно отнести
эффект «молчаливого покупа�
теля» и потерю потенциаль�
ных покупателей.

Потери потребителей от
эффекта «молчаливого поку�

пателя» можно рассчитать
довольно точно на возмож�
ный будущий период време�
ни. К «молчаливым покупате�
лям» относятся те, кто в слу�
чае неудовлетворения куп�
ленным товаром перестают
приобретать продукцию дан�
ного предприятия7. По под�
счетам американских эконо�
мистов, такие покупатели со�
ставляют до 95% от всего их
числа.

Уменьшение числа потреби�
телей от этого эффекта мож�
но выразить следующим обра�
зом:

%100
1*)%100(1

Bk
arVB −=∆ ,(1)

где V — объем реализованной
продукции, шт;
ra — показатель доли продук�
ции, соответствующей заяв�
ленному уровню, %;
kB1 — коэффициент, учитыва�
ющий долю «молчаливых» по�
купателей, kB1 = 0,95.

Конечно, при незначитель�
ных процентах расхождения
реальных потребительских
характеристик с заявленны�
ми, производителя, на пер�
вый взгляд, не должно волно�
вать столь малое уменьшение
числа клиентов. Но, во�пер�
вых, если продукция относит�
ся к периодически полностью
и многократно потребляе�
мой, то с течением времени
это уменьшение станет замет�
ным; во�вторых, «молчали�
вые» покупатели являются ге�
нераторами негативной ин�
формации в инфополе, что

6 Деминг В. Эдвард. Выход из кризиса. — Пер. с англ./Под ред. Г. Чебрикова — Тверь: Изд$во «Альба», 1994 г.  С. 188.
7 Харингтон Дж. Х. Управление качеством продукции в американских карпорациях: сокр. пер. с англ./Авт. вступ.
ст. и науч. ред. Л.А. Конарева. — М.: Экономика, 1990. С. 76.



1 51 51 51 51 5

значительно сокращает коли�
чество потенциальных поку�
пателей.

Количество потребителей,
которое попало под воздей�
ствие инфосектора и сделало
для себя негативные выводы
о потребительских свойствах
продукции можно описать та�
ким образом:

      inf1 *kBBif ∆= , (2).
где kinf — коэффициент (или
множитель), отражающий ко�
личество потенциальных по�
купателей, получивших о про�
дукции информацию негатив�
ного характера, вследствие
генерации такой информа�
ции в инфополе каждым «мол�
чаливым» покупателем.

По утверждениям специа�
листов, значение такого мно�
жителя достаточно велико,
обычно больше двадцати.
Крупная американская корпо�
рация после тщательного ис�
следования пришла к выводу,
что о каждом случае недо�
вольства потребителя узна�
ют 40 потенциальных поку�
пателей8. Если учитывать
столь большое значение коэф�
фициента, то, следовательно,
стоимостная значимость пока�
зателя соответствия свойств
товара ожидаемому уровню
чрезвычайно высока. Так,
если потребительская сто�
имость товара (при сравни�
мых ценах) оказалась ниже,
чем у всех конкурентов, то
тогда произойдет сокраще�
ние доли рынка для данного
продукта вследствие воздей�
ствия инфосектора, а со вре�

менем такое изделие практи�
чески полностью лишится по�
требителей на данном рынке.
Однако если учесть, что про�
дукция конкурентов имеет
свои недостатки, то одновре�
менно должно происходить
сокращение всех долей рын�
ка. То есть происходит посто�
янное «перетекание» потре�
бителей от одного производи�
теля к другому. Если процен�
ты недовольных покупателей
у всех продуктов одинаковы,
то объемы перетекания рав�
ны. Поэтому серьезное умень�
шение доли рынка будет про�
исходить в случае превыше�
ния нежелательных проявле�
ний какого�то определенного
среднерыночного уровня.

Кроме этого опасность «не�
довольных» потребителей
еще и в том, что при осуще�
ствлении предприятием ши�
рокой диверсификации, лю�
бые товары данного произво�
дителя не будут пользоваться
спросом среди таких покупа�
телей, а также, возможно,
тех, кто получил от них ин�
формацию негативного ха�
рактера. Рассчитывая воз�
действие информационного
сектора, необходимо иметь
в виду количество потреби�
телей, неудовлетворенных
продукцией, вследствие про�
явления в эксплуатации де�
фектов (делающих невоз�
можным предполагаемое ис�
пользование продукции) и
значение kinf, которое опре�
деляет уменьшение доли
рынка производителя. Сбор

и систематизация такого
рода информации могут ока�
заться чрезвычайно затруд�
нительными. Тем не менее
подобный анализ и оценку
влияния инфополя жела�
тельно проводить, с тем что�
бы в системе мероприятий
по усилению конкурентоспо�
собности учитывать инфор�
мационный фактор.

Для менеджеров, занимаю�
щихся проблемами рынка,
основной трудностью являет�
ся определение, с достаточ�
ной степенью достовернос�
ти, тех данных (или фактов),
которые подтверждаются
клиентами, непосредственно
использующими продукцию.
А также той скорости, с кото�
рой эти данные распространя�
ются в среде потенциальных
потребителей, которые ста�
нут покупателями в будущие
периоды реализации. В какой�
то мере это можно оценить с
помощью наблюдения изме�
нения рыночной ситуации.

На рисунке 4 представлено
изменение рыночной доли
производителя, вследствие
освещения информацион�
ным сектором негативного
проявления свойств его про�
дукции в эксплуатации.

Самым сложным, пожалуй,
является оценка точного зна�
чения потребителей, кото�
рые отказались от покупки
продукции под воздействием
информационного сектора.
Поскольку это является
субъективным мотивом, то

ВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИВОЗДЕЙСТВИЕ НА РЫНОК ИНФОРМАЦИИ,  ГЕНЕРИРУЕМОЙ ПОТРЕБИТЕЛЯМИ

8 Никсон Френк. Роль руководства предприятия в обеспечении качества и надежности: Пер. с англ. — 2$е русск.
изд. — М.: Издательство стандартов, 1990. — 231 с.
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единственным источником ин

формации такого рода явля

ются сами потребители. Сле�
довательно, изучение этой
проблемы необходимо про�
изводить через опрос по�
требителей, причем имен�
но тех, которые выбрали продук

цию другого производителя. Если
на рынке присутствуют това�
ры�субституты, то сбор ин�
формации еще более ослож�
няется. Оценка общего коли�
чества может производиться
через отдельные выборки по�
требителей с использованием
статистических методов.

Наиболее вероятное значе�
ние kinf будет определяться
через соотношение уменьше�
ния доли рынка и количества
случаев неудовлетворения
покупателей. Значение тако�
го информационного коэф�
фициента позволит прогно�
зировать тенденцию измене�
ния рыночной доли продавца.
Предположительно, что по
различным видам продукции,
значение kinf будет отличаться.
Чаще всего это значение будет
устанавливаться, по�видимо�
му, в пределах от 10 до 40.

Чем выше значение инфор�
мационного коэффициента,
тем более интенсивно будет
происходить изменение ры�
ночной доли продавца, при
отклонении реального прояв�
ления свойств его продукции
от среднерыночного уровня.
При больших отрицательных
отклонениях, доля рынка, по
логике, должна уменьшиться
до нуля. Однако на практике
этого не происходит, потому
что любой рынок находится в
динамике – наблюдаются из�

менения, трансформации,
уменьшение, рост, приток
новых потребителей (иногда
вовсе не знакомых с данными
инфосектора) и т. д. Поэтому,
вероятно, какая�то минималь�
ная рыночная доля у произво�
дителя будет присутствовать
всегда. На рисунке это пока�
зано параболическими изме�
нениями вместо пунктиров,
стремящихся к нулю. При зна�
чительных положительных
отклонениях – наоборот, про�
изводитель получает приток
покупателей, что ведет к рас�
ширению его рыночной доли.

Понятно, что производи�
тель может воздействовать на
уровень потребительской
ценности только своего про�
дукта. В случае ее увеличения
рынку должна быть предос�
тавлена оперативная инфор�
мация об этом. Характер ин�
формации должен быть ак�
тивным. Это будет способ�
ствовать повышению статуса

товара и, с высокой вероятно�
стью, росту числа потенциаль�
ных потребителей.

Автор:

Прихач Александр Юрьевич,
к.э.н., доцент Санкт
Петер

бургского государственного ин

женерно
экономического универ

ситета.
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Обозначения: М - доля рынка; Т - время; m1 - первоначальная доля 
рынка; m2 - окончательная доля рынка; ∆m - изменение доли рынка; t1 -
момент времени начала проявления скрытых дефектов;  t2 - момент 
времени начала изменения рыночной доли; t3 - момент времени 
окончания изменения доли рынка; ∆t1 - диапазон времени между 
проявлением скрытых дефектов и началом изменения доли рынка 
(период запаздывания); ∆t2 - диапазон времени изменения доли рынка. 

   Рисунок 4
     Характеристики изменения доли рынка под воздействием

информационного сектора
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Маркетингу как научной
дисциплине нет еще и 100 лет.
Поэтому, естественно, что
осмысление сущности его
концепций и характера раз�
вития активно продолжают�
ся. Современное состояние
маркетинга требует взвешен�
ной оценки некоторых его
особенностей, отчетливо
проявляющихся в последнее
время.

Эффективный маркетинг
предполагает постоянную ге�
нерацию новых идей. Для
него не существует постоян�
ных способов, позволяющих
добиваться успеха: часто то,
что недавно давало ощути�
мый эффект, становится убы�
точным, и наоборот. Процве�
тание фирмы все чаще зави�
сит от того, насколько коман�
да управленцев способна на
основе анализа рыночной си�
туации придумывать что�то
принципиально новое, разра�
батывать нестандартные ре�
шения, концентрироваться
на их практической реализа�
ции. Именно с такими реше�
ниями связаны наиболее яр�
кие достижения компаний,
эффективно использующих
маркетинг. По мнению при�
знанного гуру маркетинга

Ф. Котлера и его коллеги
де Беза, пришло время актив�
но использовать технологии
креативного мышления. Тра�
диционный маркетинг уже
не всегда эффективен, и зача�
стую только творческий про�
рыв может помочь продви�
жению продукта на перепол�
ненном схожими товарами,
фрагментированном рынке1.
Все большая востребован�
ность «революционных»
идей, безусловно, одна из важ�
нейших тенденций совре�
менного маркетинга.

Большинство ученых и спе�
циалистов признают, что
маркетинг представляет со�
бой некое сочетание науки и
искусства. Это предполагает
активное участие человечес�
кого фактора, привнесение
психологических и эмоцио�
нальных аспектов мотивации
выработки и реализации мар�
кетинговых решений. Неслу�
чайно многие исследователи
отмечают, что маркетинг более
субъективен, чем это следует из
его теоретических концепций2.
Известный английский мар�
кетолог Тим Амблер замеча�
ет, что «маркетинг может
быть увлекательным заняти�
ем. В противном случае все

сводится к скуке зарабатыва�
ния денег»3.

По нашему мнению, призна�
ние того, что маркетингу
органически присуща опре�
деленная субъективность, а
также переориентация пред�
приятий на использование
принципов латерального
мышления в условиях актив�
ной трансформации пред�
приятий из «компаний, увле�
каемых рынком» в «компа�
нии влекущие рынок за со�
бой»4, приводит к изменению
характера взаимодействия с
рыночной средой, которое
часто становится гиперактив�
ным. Пытаясь характеризо�
вать эту тенденцию, исследо�
ватели используют еще не ус�
тоявшиеся на сегодня терми�
ны, такие как «агрессивный
маркетинг»5, «радикальный
маркетинг»6, «атакующий мар�
кетинг»7, «манипулирующий»
или «дикий» маркетинг»8 и
т. п. Эти сочетания использу�
ются в самых различных кон�
текстах (как в положитель�
ных, так и в отрицательных
значениях) и выражают аг�
рессивное отношение при
тактической маркетинговой
поддержке продаж. Нам
представляется, что эту ха�

Валерий Валерий Валерий Валерий Валерий НИКИШКИННИКИШКИННИКИШКИННИКИШКИННИКИШКИН

К ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИ
СОВРЕМЕННОГСОВРЕМЕННОГСОВРЕМЕННОГСОВРЕМЕННОГСОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГО МАРКЕТИНГО МАРКЕТИНГО МАРКЕТИНГО МАРКЕТИНГААААА

КОНСАЛТИНГ

1 Котлер Филипп, Триас де Без Фернандо. Новые маркетинговые технологии. Методики создания гениальных идей. —
СПб.: Издательский дом «Нева», 2004.
2 Амблер Т. Практический маркетинг. – СПб.: Питер, 1999. С. 17.
3 Там же. С. 19.
4 Котлер Филипп. Маркетинг по Котлеру: Как создать, завоевать и удержать рынок. – М.: Альпина Паблишер,
2003. С. 38.
5 Спэлстра Й. Агрессивный маркетинг: Как увеличить свой доход, расправившись с затратами. – Питер, 2005.
6 Хилл С., Рифкин Г. Радикальный маркетинг: От Гарварда до Харлея – уроки десяти компаний, которые нарушали
правила и создавали сенсации. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2004.
7 htt://atmarket.kiev.ua.
8 Ламбен Жан�Жак. Менеджмент, ориентированный на рынок. – СПб.: Питер, 2004. С. 51.
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рактерную особенность со�
временного маркетинга до�
статочно точно отражает
предложенное Л.Н. Гумиле�
вым понятие «пассионар�
ность», которое он определял
как «способность и стремле�
ние к изменению окружения,
или, переводя на язык физи�
ки, — к нарушению инерции
агрегатного состояния сре�
ды»9. Заимствование терми�
нологии из физики в данном
контексте вполне обосно�
ванно, поскольку подчерки�
вает нацеленность на пре�
дельно радикальное измене�
ние среды.

Для пассионарности свой�
ствен гипертрофированный
приоритет цели, который
порождает иллюзию пре�
уменьшения препятствий для
ее достижения. Это часто обус�
ловливает «революционную
эффективность» предприни�
маемых действий, поскольку
при жесткой ориентации на
результат, принципиально
игнорируются некоторые
традиционные ограничения,
что существенно расширяет
границы поиска возможных
решений, и действительно
позволяет иногда находить
решения качественно друго�
го уровня по сравнению с дру�
гими подходами, предполага�
ющими возможно полный
учет существующих ограниче�
ний. Позитивных примеров
использования подобного
подхода достаточно много
приводится в литературе,
посвященной успешным мар�

кетинговым акциям. В рамках
данной статьи мы постараем�
ся рассмотреть некоторые
негативные аспекты проявле�
ния пассионарности марке�
тинга, определить возмож�
ные способы их нейтрализа�
ции. Следует отметить, что
рассмотренное преимуще�
ство пассионарного способа
маркетинговых решений мо�
жет обернуться недостатком,
т.к. положительный резуль�
тат, из�за неучтенных факто�
ров, бывает ограничен во вре�
мени, а иногда имеет в перс�
пективе и весьма негативные
последствия.

Термин «пассионарность»
происходит от латинского
слова passio, означающего в
переводе страсть. Пассионар�
ность маркетинга проявляет�
ся в том, что маркетологам не
всегда удается удержаться в
рамках рациональных реше�
ний. Именно из�за того, что
для пассионарности харак�
терна не скалярная, а вектор�
ная природа, пассионарный
импульс поведения часто пре�
вышает рациональные грани�
цы. В предельных случаях
превышает даже импульс ин�
стинкта самосохранения (в
рассматриваемом нами кон�
тексте речь может идти, ко�
нечно же, о благополучии биз�
неса).

Современная практика мар�
кетинга демонстрирует мно�
жество решений явно пасси�
онарного характера, имев�
ших целью повышение при�
быльности (причем, в рамках

действовавшего законода�
тельства), однако спровоциро�
вавших жесткую реакцию со
стороны общества. Напри�
мер, на определенном этапе
экстенсивного развития сети
sexshop настойчивые попыт�
ки радикально приблизить
торговые точки к интенсив�
ным покупательским потокам
и активная наружная реклама
предлагаемых товаров приве�
ли к введению жестких адми�
нистративных ограничений
на размещение и наружное
оформление подобных мага�
зинов. Это повлекло резкое
снижение доходности всего
формата данного бизнеса.
Проявления пассионарности
наиболее заметны в комму�
никационной составляющей
маркетинга. Совсем недавно
Москву, а также другие круп�
ные города России шокирова�
ла своей рекламной компани�
ей торговая сеть «Эльдорадо».
Особенно сильный отрица�
тельный общественный ре�
зонанс вызвал рекламный
плакат пылесоса LG. В резуль�
тате, в Москве, Пскове, Ниж�
нем Новгороде, Санкт�Пе�
тербурге запретили провока�
ционную рекламу кампании,
мотивируя тем, что она име�
ет «сексуально�порнографи�
ческий подтекст». Широкую
волну протестов и запретов в
российских городах вызвала и
реклама сети магазинов
Benetton, признанная оскорб�
ляющей нравственные чув�
ства граждан10. Несмотря на
противодействие Федераль�

9  Гумилев Л.Н. Этногенез и биосфера Земли.; СПб.: Азбука;классика, 2002. С. 266.
10 Екатеринбург обвиняет Benetton в недобросовестной рекламе//Молл. 2003. № 2. С. 58.
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ной антимонопольной служ�
бы, «Флагман», «Вальс бос�
тон», «Гжелка», Nemiroff и др.
активно используют прием
рекламирования под зонтич�
ными брэндами воды, консер�
вов и пр. При всей «ориги�
нальности» идеи (впервые
использованной для рекламы
водки «Довгань») совершенно
очевидно, что ответной реак�
цией в скором времени будет
введение крупных штрафов,
решения об отзыве лицензий
и т. п.

Нарастает негативная реак�
ция и на используемую в «Эль�
дорадо», широко разреклами�
рованную «революционную»
технологию продажи слож�
ной бытовой техники без рас�
паковки и проверки. Подоб�
ные рискованные методы
привлечения покупателей
приводят к тому, что после
краткосрочного повышения
спроса на волне свежей рек�
ламной атаки, неизбежно
происходит его падение как
следствие реакции покупате�
лей на совершенную покупку
и на несоответствие реально�
го ожидаемому. В результате
нетрудно прогнозировать де�
вальвацию имиджа фирмы,
формирование недоверия
потребителей и к другим
предприятиям торговли.

Подобные явления наблю�
даются в различных отраслях.
Даже тех, где им оказывает�
ся активное противодей�
ствие. В качестве примера
подобной ситуации можно

привести исключение Со�
юзом российских пивоваров
из организации одного из ее
членов — бельгийско�индийс�
кой компании Sun Interbrew, ко�
торой принадлежат такие из�
вестные пивные брэнды, как
«Клинское», «Толстяк», «Си�
бирская корона». Поводом
послужила рекламная кампа�
ния пива «Клинское», в ко�
торой активно эксплуатиро�
вались молодежные образы.
В периоды наибольшей рек�
ламной активности ролики
«Клинского» с молодежью на
платформе и на пляже выхо�
дили так часто, что Клинский
пивкомбинат вошел в десят�
ку лидеров, чья реклама наи�
более активно выходила в те�
левизионный эфир. Коллеги
обвинили Sun Interbrew в некор�
ректном использовании моло�
дежной тематики в рекламе,
дальновидно полагая, что это
провоцирует нападки на пив�
ную отрасль в целом и может
привести к губительным для
нее последствиям11. Как мы
знаем, эти опасения полнос�
тью оправдались. Осенью
2004 г. в закон «О рекламе»
были внесены поправки, же�
стко ограничивающие рекла�
му пива и напитков, изготав�
ливаемых на его основе. А в
январе 2004 г. СФ одобрил
новый закон об ограниче�
нии розничной продажи и
потребления пива в обще�
ственных местах.

В создавшихся условиях
важной проблемой становит�

ся определение неких огра�
ничений, обеспечивающих
рамки так называемой «осоз�
нанной пассионарности», до�
пускающей только решения,
не приводящие к негативной
неконтролируемой реакции
среды. Таким образом, объек�
тивная действительность
предопределяет необходи�
мость обязательного разви�
тия саморегулирования биз�
нес�сообществами маркетин�
говой составляющей бизнеса.
Такое регулирование связа�
но с созданием соответству�
ющих общественных и не�
коммерческих объединений,
предусматривающих проти�
водействие рассмотренным
негативным проявлениям.
Подобные организации уже
действуют в самых различ�
ных сферах, причем не толь�
ко производственного и тор�
гового характера. Весьма по�
казательно, что необходи�
мость саморегулирования
признается и практически
всеми объединениями отече�
ственных маркетологов. На�
пример, «Ассоциация марке�
тинговых исследовательских
компаний» (АМИ) – профес�
сиональное объединение
компаний и служб, занятых в
сфере маркетинговых иссле�
дований и консультирования,
среди направлений своей де�
ятельности специально выде�
ляет «Участие в формирова�
нии…системы саморегулиро�
вания исследовательских
структур в России»12. Гильдия

К ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИ СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГАК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИ СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГАК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИ СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГАК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИ СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГАК ВОПРОСУ О ПРОЯВЛЕНИЯХ ПАССИОНАРНОСТИ СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГА

11 Анохин В. «Клинское»: уже никто никуда не идет // Русский фокус. 2001. 19–25 ноября. С. 49.
12 Маркетинг в России: образование, исследования, консалтинг: Сборник / Под ред. И.С.Березина, Д.А.Шевченко. –
М.: Гильдия маркетологов, 2004. С. 203.
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Маркетологов, объединяю�
щая маркетологов на услови�
ях личного персонального
членства, одной из приори�
тетных своих целей считает
саморегулирование марке�
тинговой деятельности, для
чего «разрабатывает прави�
ла, ограничивающие мани�
пулирование рынком марке�
тинговых услуг»13. Среди
действующих организаций
такого рода есть немало до�
вольно успешных. Однако
приведенный выше пример
ситуации на рынке пива по�
казывает, что повышение
эффективности подобной
деятельности нуждается в
законодательной поддерж�
ке. Видимо, настало время
разработки соответствующе�
го закона, в котором были бы
четко прописаны взаимоот�
ношения таких организаций
с органами власти, установ�
лены «правила игры» при
лоббировании отраслевых
интересов и т. д.

13 http://www.marketologi/ru/docs/rule/html.
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Гл. редактор журнала «Управле
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В ходе проводившегося в
2002—2003 гг. исследования
рыночной ориентации россий�
ских инновационных фирм
был выявлен ряд проблем, ха�
рактерных для научно�техни�
ческой сферы1. Прежде всего
к ним относятся слабая ориен�
тация российских фирм на ре�
ализацию научных достиже�
ний в производстве, слабое
маркетинговое сопровожде�
ние научно�технической дея�
тельности, ограниченность
маркетинговых исследований
рынка, а следовательно, и низ�
кая степень рыночной ориен�
тации научно�технических
организаций. Быстрое разви�
тие технологий, усложнение и
многообразие товаров и услуг,
сокращение их жизненного
цикла, усиление рыночной кон�
куренции вынуждают органи�
зации искать новые подходы
для лучшей адаптации к дан�
ным условиям. Важным инст�
рументом повышения конку�
рентоспособности организа�
ции является стратегическое
планирование инновационной
деятельности. В центре дан�
ной статьи находится анализ
продуктового портфеля с уче�
том стратегических перспек�
тив инновационной фирмы на
примере ОАО «ЦНИИ «Элек�
трон» (г. Санкт�Петербург).

Центральный научно�ис�
следовательский институт
«Электрон» является круп�
нейшим поставщиком фото�
электронных приборов среди

российских компаний элект�
ронной промышленности.
Особую значимость для эконо�
мики Северо�Западного реги�
она и российской экономики
в целом ЦНИИ «Электрон»
представляет как «носитель»
уникальных технологий в об�
ласти микроэлектроники. Со�
зданный в 1963 г., ЦНИИ
«Электрон» приобрел миро�
вую известность в ходе реали�
зации нескольких космичес�
ких программ. Так, ЦНИИ
«Электрон» является основ�
ным разработчиком обеспе�
чения технологии передачи
изображения обратной сторо�
ны Луны. Более свежий при�
мер – разработка и производ�
ство передающих приборов с
переносом заряда для поле�
тов к комете Галлея («Вега»)
и к Марсу («Фобос»). Кроме
того, ЦНИИ «Электрон» осу�
ществлял ряд крупных иссле�
довательских проектов для
российского Министерства
обороны. В настоящее время
в ЦНИИ «Электрон» прово�
дятся исследования, разра�
ботки и выпускается широ�
кий спектр фотоэлектрон�
ных детекторов и передаю�
щих приборов для различных
областей применения. Ком�

пания имеет дело как с элект�
ролучевыми, так и с твердо�
тельными приборами. Про�
дукция ЦНИИ «Электрон»
представлена в табл. 1.

В научно�исследовательских
отделах ОАО «ЦНИИ «Элект�
рон» имеется ряд уникальных
технологий в области микро�
электроники и продуктов, раз�
работанных на основе этих
технологий. Однако ЦНИИ
«Электрон» не проводит сис�
тематизированной работы
над анализом продуктового
портфеля и систематического
сбора информации у потреби�
телей в отношении спроса на
инновационные продукты.
Основная цель анализа порт�
феля деятельности компании
заключается в распределении
ограниченных ресурсов меж�
ду продуктовыми направле�
ниями. Для реализации этой
цели существуют различные
методы с применением мат�
риц и использованием инди�
каторов привлекательности
рынка и конкурентоспособно�
сти компании. Рассмотрим
наиболее известный метод
Бостонской консалтинговой
группы, называемый «матри�
цей рост / доля рынка»2.

Юлия Юлия Юлия Юлия Юлия КРЫЛОВАКРЫЛОВАКРЫЛОВАКРЫЛОВАКРЫЛОВА

ПРОДУКТОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И СТРПРОДУКТОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И СТРПРОДУКТОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И СТРПРОДУКТОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И СТРПРОДУКТОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И СТРАААААТЕГИЧЕСКИЕТЕГИЧЕСКИЕТЕГИЧЕСКИЕТЕГИЧЕСКИЕТЕГИЧЕСКИЕ
ПЕРСПЕКТИВЫ ИННОВАЦИОННОЙ ФИРМЫПЕРСПЕКТИВЫ ИННОВАЦИОННОЙ ФИРМЫПЕРСПЕКТИВЫ ИННОВАЦИОННОЙ ФИРМЫПЕРСПЕКТИВЫ ИННОВАЦИОННОЙ ФИРМЫПЕРСПЕКТИВЫ ИННОВАЦИОННОЙ ФИРМЫ

Таблица 1
Продуктовые группы ОАО «ЦНИИ «Электрон»

ЭЛЕКТРОЛУЧЕВЫЕ ПРИБОРЫ ТВЕРДОТЕЛЬНЫЕ ПРИБОРЫ 
Передающие трубки/Видиконы ФППЗ-приборы 

Фотоумножители Инфракрасные приборы в 
сочетании с ПЗС-приборами 

Инфракрасные приборы Микроканальные пластины 
 

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

1 Крылова Ю. Исследование рыночной ориентации российских инновационных фирм // Практический маркетинг. –
2003. № 11 (81). С. 18—20.
2 Ламбен Ж.�Ж. Стратегический маркетинг. – СПб., 1996. С. 313.
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Матрица строится с использо�
ванием в качестве осей темпа
роста отрасли и относительной
доли на рынке. При этом отно�
сительная доля на рынке – это
отношение рыночной доли
данной компании к доли круп�
нейшего конкурента на соот�
ветствующем рынке. Исполь�
зование относительной доли
на рынке вместо фактической
является более правильным с
аналитической точки зрения,
так как первый показатель
лучше характеризует срав�
нительную силу и конкурен�
тоспособность компаний.

На основе данных, получен�
ных в ходе исследования, мы
составили матрицу «рост/
доля рынка», разделив про�
дукцию ЦНИИ «Электрон» на
шесть основных групп. Кри�
териями, которыми мы руко�
водствовались, рассматривая,
в какой квадрант матрицы по�
местить ту или иную продук�
цию, являются положение
изделия в жизненном цикле
продукта, технологический
уровень по сравнению с кон�
курентами и вероятность ро�
ста продаж. С помощью мат�
рицы «рост/доля рынка»
можно получить картину по�
тенциала продукции (рис. 1).

Нижний левый квадрант
(«медленный рост/высокая
доля рынка») соответствует
товарам, способным генери�
ровать денежный приток
средств больший, чем требу�
ется для поддержания их доли
рынка. Они являются источни�
ком финансовых ресурсов для
диверсификации и проведе�
ния научных исследований.

Приоритетной целью в отно�
шении данных продуктов яв�
ляется аккумулирование де�
нежных средств для развития
других продуктовых линий,
более перспективных с точки
зрения роста рынка. Продук�
цию ЦНИИ «Электрон» в дан�
ном квадранте представляют
видиконы. Стратегия компа�
нии в отношении видиконов
должна быть направлена на со�
хранение доминирующих по�
зиций на рынке, что предпо�
лагает осуществление техно�
логических инвестиций. При
этом целесообразно использо�
вать свободные средства, по�
лученные от реализации види�
конов, на исследования, разра�
ботки и поддержку роста в
других сферах деятельности
компании, например, в произ�
водстве микроканальных пла�
стин и твердотельных инфра�
красных приборов.

Нижний правый квадрант
(«медленный рост/малая доля
рынка») характеризует самую
неблагоприятную позицию на
рынке. Такие товары могут
иметь высокие издержки про�
изводства по сравнению с кон�

курентами. Сохранение дан�
ных товаров ведет к значи�
тельным финансовым поте�
рям. Приоритетная стратегия
в отношении таких продуктов –
деинвестирование средств
на другие продуктовые на�
правления при одновремен�
ном сокращении их выпуска.
В ЦНИИ «Электрон» данный
квадрант представляют фото�
умножители и электровакуум�
ные инфракрасные приборы,
которые встречаются с пони�
женным спросом на рынке
электронной продукции. Они
не имеют серьезных перспек�
тив роста в рамках приемле�
мых расходов. Для ЦНИИ
«Электрон» одной из возмож�
ных стратегий в отношении
фотоумножителей и электро�
вакуумных инфракрасных
приборов может стать мини�
мизация расходов на их под�
держание с последующим со�
кращением выпуска.

Верхний правый квадрант
(«быстрый рост/малая доля
рынка») включает товары,
требующие значительных
средств для поддержания ро�
ста. Они имеют перспективы

Рисунок 1
Позиция продукции ОАО «ЦНИИ «Электрон» в матрице «рост/доля рынка»
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с точки зрения того, что ры�
нок расширяется достаточно
быстрыми темпами. Если не
оказывать финансовой под�
держки товарам этой группы,
то они могут переместиться
в нижний правый квадрант,
что неблагоприятно скажет�
ся на продуктовом портфеле
фирмы. Поэтому здесь суще�
ствуют альтернативы: увели�
чить долю рынка или деинве�
стировать средства на дру�
гие продуктовые направле�
ния. В ЦНИИ «Электрон»
данный квадрант представля�
ют микроканальные пластины
и твердотельные инфракрас�
ные приборы. Стратегией
ЦНИИ «Электрон» в отноше�
нии данной продукции долж�
ны стать крупные инвести�
ции, направленные на увели�
чение доли новых продаж.

Верхний левый квадрант
(«быстрый рост/высокая доля
рынка») включает товары�ли�
деры на быстро растущем рын�
ке, требующие значительных
инвестиций. Благодаря своей
высокой конкурентоспособно�
сти они дают значительные
прибыли. По мере созревания
рынка данные товары переме�
щаются в нижний левый квад�
рант. В ЦНИИ «Электрон»
продукцию, находящуюся в
данном квадранте, представ�
ляют ФППЗ�приборы, на кото�
рые наблюдается быстро рас�
тущий спрос со стороны по�
требителей электронной про�
дукции. Соответствующая
стратегия в отношении
ФППЗ�приборов должна быть
направлена на защиту имею�
щейся доли рынка посред�
ством реинвестиций, исполь�

зуемых для снижения цен, улуч�
шения качества ФППЗ�прибо�
ров, увеличения степени охва�
та рынка и эффективности про�
изводства. Особое внимание
следует уделять привлечению
новых потребителей.

Матрица «рост/доля рын�
ка» является динамической,
на ее основе можно спланиро�
вать перераспределение ге�
нерируемых денежных пото�
ков. Например, для переме�
щения продукции в верхний
левый квадрант, который яв�
ляется наиболее привлека�
тельным для фирмы, необхо�
димо инвестировать средства,
которые можно получить че�
рез деинвестирование денеж�
ных средств, полученных от
реализации продуктов, нахо�
дящихся в нижнем левом
квадранте. ЦНИИ «Элект�
рон» следует также обратить
внимание на стратегию сег�
ментирования рынка. Данная
стратегия представляется
еще более привлекательной,
если деятельность в избран�
ном сегменте позволит заво�
евать доминирующие пози�
ции на рынке в целом.

Однако применение метода
анализа товарного портфеля с
помощью матрицы «рост/
доля рынка» имеет свои огра�
ничения и недостатки. Во�
первых, методика исходит
лишь из понятия внутреннего
конкурентного преимущества
и не учитывает внешнее кон�
курентное преимущество, ко�
торое может быть получено
благодаря успешной диффе�
ренциации продукта. Во�вто�
рых, использование гипотезы
о зависимости между относи�

тельной долей рынка и потен�
циалом рентабельности сужа�
ет область применения данно�
го метода только к компани�
ям, где действует эффект от
масштаба. В�третьих, на осно�
ве применения данного мето�
да можно сделать выводы, де�
монстрирующие лишь общую
ориентацию продуктового
портфеля фирмы без необхо�
димой детализации. Поэтому
в целях более углубленного
анализа товарного портфеля
мы рассматриваем метод
«многокритериальной матри�
цы привлекательность — кон�
курентоспособность» с учетом
стратегических перспектив.

На рынке электронной про�
дукции, на котором функцио�
нирует ЦНИИ «Электрон»,
где цены на высокотехноло�
гичную продукции достаточ�
но высоки и требования к то�
варам специфичны, крайне
важно знать истинные нужды
потребителей. Данные о тех�
нических характеристиках
продукции не имеют абсо�
лютной ценности, если они
не рассматриваются в сово�
купности с ценностями поку�
пателей. Продукция должна
удовлетворять конкретным
требованиям потребителя,
так как товар с высокими тех�
ническими характеристика�
ми, но не соответствующий
фактическим потребностям
на рынке, может быть беспо�
лезен с точки зрения покупа�
теля. Компания может найти
свое место на рынке только
путем выявления потребнос�
тей, которые она в состоянии
удовлетворить. Используя эти
знания, она может идентифи�
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цировать потребителей и
конкурентов. Т. Левитт в сво�
ей знаменитой статье «Мар�
кетинговая миопия» подчер�
кивает исключительную важ�
ность такого определения на
примере электронной и же�
лезнодорожной промышлен�
ности3.

Так как одной из стратеги�
ческих задач для «Электрона»
является выход на западный
рынок, то необходимо оце�
нить продуктовый портфель
компании с учетом основных
тенденций развития рынка
электронной продукции:
♦ Одним из сегментов запад�

ного рынка, находящимся в
стадии значительного рос�
та, являются оптические ус�
тройства промышленного
контроля. При этом обычно
требуются камеры с боль�
шим быстродействием. По
данным исследования, в
этом сегменте наблюдается
потребность в поставщиках
продукции по более низкой
цене, чем предлагают кон�
курирующие на этом рынке
западные компании. Этот
рынок может рассматри�
ваться как возможность для
ЦНИИ «Электрон» занять
соответствующую рыноч�
ную нишу, так как компания
имеет разработки цифро�
вой камеры, основанной на
ПЗС�приборах, которая
имеет сравнительно низ�
кую себестоимость произ�
водства. Однако необходи�
мо увеличить технические
параметры, например, бы�
строту считывания инфор�

мации камерой, иначе она
не сможет конкурировать с
западными аналогами.

♦ Видиконы, которые зани�
мают в настоящее время
наибольшую долю в продук�
товом портфеле ЦНИИ
«Электрон», являются про�
дукцией, спрос на которую
сегодня падает. Для этой
технологии не ожидаются
новые области примене�
ния. Поэтому необходимо
сокращать их выпуск с одно�
временным расширением
выпуска приборов, спрос на
которые увеличивается.

♦ По данным исследования
электронного рынка, види�
коны постепенно вытесня�
ются ПЗС�приборами. Сле�
довательно, для ЦНИИ
«Электрон» предпочтитель�
но инвестировать средства
на разработку технологии и
поддержание роста выпуска
ПЗС�приборов.

♦ На приборы инфракрасно�
го диапазона спрос возрас�
тает. Этот рост объясняет�
ся расширением гражданс�
ких областей применения:
в сфере промышленности,
линиях компьютерной свя�
зи, медицине, астрономии
и т.д. Однако ожидается
рост конкуренции, поэто�
му для создания конкурен�
тоспособной продукции
ЦНИИ «Электрон» следует
разрабатывать технологию
создания гибридных прибо�
ров, объединяющих инфра�
красные и ПЗС�приборы.
Метод «многокритериаль�

ной матрицы привлекатель�

ность — конкурентоспособ�
ность» был разработан компа�
ниями «Дженерал Электрик»
и «МакКинси». В качестве
критериев для оценки при�
влекательности рынков това�
ров используются следую�
щие: доступность рынка,
темп роста, длительность
цикла жизни продукта, по�
тенциал валовой прибыли,
интенсивность конкуренции,
возможности неценовой кон�
куренции, концентрация по�
купателей. В качестве крите�
риев конкурентоспособности
в многокритериальной мат�
рице используются следую�
щие: относительная доля
рынка, издержки, отличи�
тельные свойства, степень
освоения технологии, метод
продаж, известность�имидж.
Точное определение приме�
няемых индикаторов, а так�
же значимость каждого кри�
терия имеет свою специфи�
ку для каждой конкретной
фирмы. Кроме того, уровень
каждого преимущества при
оценке конкурентоспособно�
сти определяется, исходя из
их сравнения с основным кон�
курентом компании. Также
необходимо учитывать не
только текущий, но и прогно�
зируемый уровень индикато�
ров при построении много�
критериальной матрицы.

По результатам анализа про�
дуктового портфеля ЦНИИ
«Электрон» с учетом тенден�
ций мирового рынка элект�
ронной продукции, а также на
основе данных, полученных в
ходе интервьюирования тех�

3 Левитт Т. Маркетинговая миопия // Классика маркетинга / Под ред. Ю.Н. Каптуревского. – СПб., 2001. С. 25.
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нических специалистов ком�
пании, мы вывели итоговую
оценку, характеризующую об�
щую привлекательность того
или иного сегмента рынка и
конкурентную позицию фир�
мы в данном сегменте. В ре�
зультате мы получили двух�
мерную систему классифика�
ции. Принято выделять по
каждому измерению (привле�
кательности и конкурентоспо�
собности) три уровня (низ�
кий, средний, высокий), что
характеризует девять комби�
наций различных стратеги�
ческих позиций компании.
Следует заметить, что показа�
тели привлекательности и
конкурентоспособности сег�
ментов рынка являются отно�
сительными, так как основы�
ваются главным образом на
субъективных оценках тех�
нических специалистов ком�
пании. Поэтому в процессе
определения степени при�
влекательности и конкурен�
тоспособности электронной
продукции ЦНИИ «Элект�
рон» дополнительно использо�
вались материалы ХII научно�
технической конференции
«Пути развития телевизион�
ных фотоэлектронных прибо�
ров и устройств на их осно�
ве»4. Итоговая многокритери�
альная матрица представлена
на рис. 2.

На основе анализа продук�
тового портфеля было выяв�
лено, что для эффективного
позиционирования на рос�
сийском и зарубежном рын�
ках ЦНИИ «Электрон» необ�

ходимо расширить сферу сво�
ей деятельности путем разра�
ботки комплексных сложных
систем и устройств, таких как:
цифровые камеры и биомет�
рические системы безопас�
ности. Традиционно ЦНИИ
«Электрон» является произ�
водителем компонентов для
различных электронных сис�
тем. Такие приборы как: мик�
роканальные пластины, види�
коны, ПЗС�приборы, исполь�
зуются как составные части
при создании более сложных
технических устройств. Од�
нако основным конкурент�
ным преимуществом ЦНИИ
«Электрон» может стать вы�
пуск комплексной наукоем�
кой, технологически сложной
продукции, эффективной с
точки зрения экспорта, так
как она дает возможность по�
лучения большей интеллекту�
альной ренты при экспорте.

Кроме того, теория рыноч�
ной ориентации подчеркива�

ет, что основная задача компа�
нии заключается в предостав�
лении высшей ценности поку�
пателю, то есть продукция
компании должна отвечать
конкретной потребности,
решать ту или иную пробле�
му, с которой сталкивается
покупатель. Исходя из этого,
ЦНИИ «Электрон» имеет
возможность занять на рынке
электронной продукции свою
нишу, стать поставщиком ка�
мер с высоким разрешением,
так как на западном рынке в
настоящее время существует
потребность в недорогих ка�
мерах для целей промышлен�
ного контроля. На российском
и западном рынках наблюда�
ется рост спроса на биомет�
рическую продукцию как в
сфере обеспечения государ�
ственной безопасности, так и
в гражданских областях при�
менения. ЦНИИ «Электрон»
также имеет реальную воз�
можность занять нишу на

Рисунок 2
Анализ продуктового портфеля ОАО «ЦНИИ «Электрон» при помощи

 многокритериальной матрицы «привлекательность /конкурентоспособность»
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4 Пути развития телевизионных фотоэлектронных приборов и устройств на их основе: Тез. докл. XII научно;
техническая конф. – СПб., 2001. С. 62—68.
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рынке биометрической про�
дукции в силу наличия у него
уникальных технологий.

На рынке микроэлектрони�
ки технологии на основе био�
метрии обладают высочай�
шим потенциалом. В соответ�
ствии с прогнозами ведущих
представителей научно�тех�
нической общественности,
рынок по данным направле�
ниям исследований будет не�
уклонно возрастать, что по�
зволит создать уникальную
электронную продукции на
основе биотехнологий5. Не�
случайно, предвидя бурное
развитие этого направле�
ния, программные докумен�
ты технологической полити�
ки промышленно развитых
стран придают большое зна�
чение разработке электрон�
ной продукции следующего
поколения. Биометрическая
отрасль в настоящее время
находится в стадии становле�
ния. Однако темпы ее разви�
тия достаточно высоки: в
среднем около 30% в год, для
новых сегментов рынка – в
два раза выше. Очевидно, что
эти темпы будут увеличивать�
ся, особенно, если учесть то,
что биометрическая продук�
ция представляет оптималь�
ное решение проблем безо�
пасности, с которыми сталки�
вается современное обще�
ство (рис. 36). В настоящее
время на мировом рынке био�
метрических систем работа�
ют более 300 фирм, преиму�
щественно США и Западной
Европы. Крупных произво�

дителей биометрической
продукции немного, боль�
шинство компаний не имеют
достаточных объемов оборо�
та и развиваются главным об�
разом на инвестиционные
средства.

Российский рынок биомет�
рической продукции в настоя�
щее время достаточно неболь�
шой, не больше 2—3 млн долл.
США. На нем представлены
единичными продажами граж�
данских дактилоскопических
систем несколько российский
производителей, например,
таких как: компания BioLink,
лаборатория «Сонда», ООО
«МП «Элсис». По мнению ана�
литиков, биометрический
рынок развивается аналогич�
но тому, как в свое время раз�
вивались рынки персональ�
ных компьютеров, Интерне�
та и беспроводной телефо�
нии. Биометрический рынок,
по всей вероятности, будет
развиваться такими же стре�
мительными темпами.

Таким образом, одним из
перспективных направлений
для ОАО «ЦНИИ «Электрон»
является производство продук�
ции на основе биотехнологий.

Научно�техническими специа�
листами ЦНИИ «Электрон»
разработаны электронные си�
стемы контроля доступа и бе�
зопасности по биометричес�
ким параметрам. Однако необ�
ходима разработка стратеги�
ческого плана действий по
реализации проектов массово�
го производства биометричес�
кой продукции. При этом за�
дачей первоначального этапа
должно стать проведение
маркетинговых исследова�
ний потребителей и конку�
рентов на данном рынке.
Кроме того, производствен�
ная база ЦНИИ «Электрон»
рассчитана на малые объемы
выпуска. В связи с этим в про�
цессе стратегического плани�
рования необходимо предус�
мотреть создание предприни�
мательской сети, способству�
ющей кооперации ЦНИИ
«Электрон» с другими иннова�
ционными компаниями элек�
тронной промышленности.

Автор:

Юлия Валентиновна Крылова,
к.э.н., доцент экономического фа

культета Санкт
Петербургского
государственного университета.

Рисунок 3
Общий объем доходов (с учетом прогноза) в биометрической

 промышленности в 1999—2005 гг., млн долл.

0

500
1000

1500

2000

1999 2000 2001 2002 20003 2004 2005

5 ID Newswire Trends in Personal Identification and Biometrics. – 2002. Vol. 1. № 2.
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ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Лариса Лариса Лариса Лариса Лариса ПАСЕЧНИКОВАПАСЕЧНИКОВАПАСЕЧНИКОВАПАСЕЧНИКОВАПАСЕЧНИКОВА

В настоящее время в России
наметилась тенденция устой�
чивого роста сферы платных
услуг населению, включая
бытовые услуги. Так, за 2000—
2003 гг. среднегодовые темпы
прироста объемов платных
услуг населению составили
32,6%*. Это значит, что в Рос�
сии активно формируется
рынок услуг, причем этот про�
цесс охватил уже и российс�
кую глубинку – Сибирский
федеральный округ, Дальнево�
сточный, Уральский, Привол�
жский федеральные округа.

С целью изучения ситуации
на рынке платных услуг
Оренбургской области нами в
декабре 2004 г. было проведе�
но исследование конъюнкту�
ры и деловой активности
предприятий, оказывающих
платные услуги населению, в
г. Орске – втором по величине
городе Оренбургской облас�
ти. Обследование базирова�

лось на оценке руководителя�
ми предприятий услуг раз�
личных аспектов их деятель�
ности в 2004 г. и прогнозе тен�
денций ее развития на бли�
жайшую перспективу.

В обследовании принимали
участие 86 предприятий сфе�
ры услуг г. Орска и по 12 пред�
приятий в городах Новотро�
ицк и Гай. Из обследованных
предприятий г. Орска 25%
представляли сферу бытовых
услуг — парикмахерские, ате�
лье по пошиву и ремонту
швейных изделий, химчист�
ки, прачечные, услуги бань и
душевых. Исследованием
было охвачено 19 видов плат�
ных услуг в городе Орске,
имеющем 250�тысячное насе�
ление.

Анализ полученных в рам�
ках обследования материалов
позволил сделать следующие
выводы. Средний одноднев�
ный объем услуг у 42% обсле�

дованных предприятий не
превышал 4 тыс. рублей. Вы�
сокие однодневные обороты
отмечены на предприятиях
сферы ремонта и строитель�
ства жилья, ремонта и обслу�
живания автотранспорта (ав�
тосервис), сотовой связи, где
они составили свыше 50 тыс.
руб.

О росте объемов услуг за
2003—2004 гг. сообщили руко�
водители всех обследован�
ных предприятий. Рост
объемов услуг имел диффе�
ренцированный характер и
составил от 7—8% в сфере
проката видеокассет, компь�
ютерных программ и DVD�
дисков, услуг ювелирных ма�
стерских, до 50% у предпри�
ятий полиграфических и
спортивно�оздоровительных
услуг и 100% — у предприя�
тий, оказывающих транспор�
тно�экспедиторские услуги
(рис. 1).

ИССЛЕДОВАНИЕ СОСТОЯНИЯ БИЗНЕС%СРЕДЫ В СФЕРЕИССЛЕДОВАНИЕ СОСТОЯНИЯ БИЗНЕС%СРЕДЫ В СФЕРЕИССЛЕДОВАНИЕ СОСТОЯНИЯ БИЗНЕС%СРЕДЫ В СФЕРЕИССЛЕДОВАНИЕ СОСТОЯНИЯ БИЗНЕС%СРЕДЫ В СФЕРЕИССЛЕДОВАНИЕ СОСТОЯНИЯ БИЗНЕС%СРЕДЫ В СФЕРЕ
ПЛАПЛАПЛАПЛАПЛАТНЫХ УТНЫХ УТНЫХ УТНЫХ УТНЫХ УСЛУГ ДЛЯ НАСЛУГ ДЛЯ НАСЛУГ ДЛЯ НАСЛУГ ДЛЯ НАСЛУГ ДЛЯ НАСЕЛЕНИЯ ГСЕЛЕНИЯ ГСЕЛЕНИЯ ГСЕЛЕНИЯ ГСЕЛЕНИЯ ГОРОДА ОРСКАОРОДА ОРСКАОРОДА ОРСКАОРОДА ОРСКАОРОДА ОРСКА

Рисунок 1
Темпы роста однодневных объемов услуг на предприятиях г. Орска, 2004 г., % к 2003 г.
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Рост объемов услуг был обус�
ловлен, с одной стороны, ста�
билизацией экономической
ситуации в регионе, с другой –
активизацией деятельности
предприятий. Только 16%
предприятий в 2004 г. сохра�
нили неизменным перечень
предоставляемых услуг (юве�
лирные мастерские, пасса�
жирские перевозки, услуги
прачечных). На остальных
предприятиях проводилось
активное обновление и рас�
ширение перечня предостав�
ляемых услуг. За 2004 г. каж�
дое из предприятий предло�
жило своим клиентам как ми�
нимум две новые услуги.
Самый широкий перечень
обновлений был у предприя�
тий по ремонту и обслужива�
нию автотранспорта (от 6 до
9 услуг), сотовой связи (6 но�
вых услуг), ритуальные, обря�
довые услуги (6 новых услуг).
Для сравнения отметим, что
в 2003 г. четверть обследован�
ных предприятий не изменя�
ли и не обновляли предостав�
ляемые услуги, а у 75% пред�
приятий масштабы обновле�
ния носили скромный по
сравнению с 2004 г. характер,
и были наполовину меньше.

К позитивным моментам
следует отнести и то, что
54,6% предприятий увеличи�
ли в 2004 г. по сравнению с
2003 г. численность работни�
ков, у 35% предприятий чис�
ленность работающих не из�
менилась и на 10% предприя�
тий — незначительно умень�
шилась.

Производственные площа�
ди в 2004 г. уменьшились в
среднем на 5% только у 5,8%

предприятий; сохранились
неизменными — у 42% пред�
приятий. Остальные пред�
приятия расширили свои пло�
щади на 10—50%. Существен�
но смогли увеличить в 2004 г.
производственные площади
предприятия, оказывающие
транспортно�экспедиторские
услуги, ювелирные мастерс�
кие, фотоателье и фотолабо�
ратории.

Стремление и возможность
расширить производствен�
ные площади, укрепить мате�
риально�техническую базу
свидетельствует об опреде�
ленном снижении коммер�
ческого риска в сфере плат�
ных услуг, благоприятных
бизнес�условиях.

Как показало обследование,
70% предприятий услуг г. Ор�
ска оценили свое финансовое
положение в 2004 г. как устой�
чивое и отметили рост при�
были; 20,9% предприятий со�
чли свое финансовое положе�
ние неустойчивым и 9,1% —
кризисным. Кризисная ситу�
ация сложилась в сфере услуг
прачечных, бань и душевых.
Однако следует заметить,
что в этой области кризисная
ситуация не носит тотально�
го характера. Среди бань и
прачечных города есть пред�
приятия, которые оценили
свой бизнес как устойчивый
и отметили прирост прибы�
ли. В городах Гае и Новотро�
ицке устойчивость финансо�
вого положения и рост при�
были отметили 85,7% обсле�
дованных предприятий,
14,3% предприятий оценили
свое положение как неустой�
чивое.

Большинство предприятий
обеспечены финансовыми
ресурсами, 44% предприятий
отметили, что не нуждаются
в заемных средствах и не
пользуются кредитами. По
итогам исследования прямой
зависимости между финансо�
вым положением и использо�
ванием предприятиями заем�
ных средств не выявлено.
Например, предприятия по
ремонту и обслуживанию ав�
тотранспорта, проката видео�
кассет и компьютерных про�
грамм все без исключения
оценили свое финансовое по�
ложение как устойчивое, отме�
тили рост прибыли, отметили
незначительное расширение
производственных площадей,
существенное обновление
оборудования, обходятся без
заемных средств. В то же вре�
мя по услугам бань и душевых
четыре пятых предприятий
находятся в неустойчивом и
кризисном финансовом состо�
янии, предпочитают не увели�
чивать свои финансовые рис�
ки, заемными средствами
тоже не пользуются.

Деятельность предприятий
сферы услуг осуществляется
в условиях высокого уровня
конкуренции. Так, уровень
конкуренции оценили как
очень высокий 10,5% от обще�
го числа обследованных пред�
приятий (в основном это фо�
тоателье и фотолаборатории,
сфера пассажирских перево�
зок, ремонт и изготовление ме�
бели), 45,3% предприятий –
как высокий, 31,4% — как уме�
ренный и 12,8% — как низкий.
На рисунке 2 отражена оценка
предприятиями конкурен�
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ции в рамках каждой отрасли.
Например, в сфере ремонта
и обслуживания автотранс�
порта все обследованные
предприятия (100%) оцени�
ли конкуренцию как умерен�
ную. А среди парикмахерских
40% предприятий считают
конкуренцию в своей отрасли
высокой, а 60% — умеренной.

Подавляющее большинство
руководителей предприятий
оценили экономическую ситу�
ацию в городах Орске, Ново�
троицке и Гае за 2004 г. как
удовлетворительную, не пре�
пятствующую развитию биз�
неса. Оценка проводилась по
пятибалльной системе: в пять
баллов оценивалась благопри�

ятная ситуация, в четыре бал�
ла – удовлетворительная, три
балла – нейтральная, два бал�
ла – неблагоприятная, один
балл – противодействующая.
Результаты показаны на рисун

ке 3а, из которого видно, что
9,7% руководителей оценили
экономическую ситуацию как
благоприятную. Это отдель�
ные предприятия по установ�
ке полипропиленового водо�
провода и оказанию сантех�
нических услуг, полиграфи�
ческих услуг, сотовой связи,
услуг фотоателье и фотолабо�
раторий, ритуальных и обря�
довых услуг. Руководители
сорока процентов предприя�
тий назвали экономическую
ситуацию удовлетворитель�

ной, 37,6% — нейтральной.
Как неблагоприятную оце�
нили ситуацию руководите�
ли 12 предприятий из трех
городов, в их числе два пред�
приятия, занимающиеся
пассажирскими перевозка�
ми, остальные – единичные
представители в разных
сферах.

Ухудшения экономической
ситуации в 2005 г. ожидают
11,8% респондентов. На ухуд�
шение ситуации для своего
бизнеса указали руководите�
ли всех ювелирных мастерс�
ких, 40% парикмахерских. На
рисунке 3б представлены ре�
зультаты прогноза экономи�
ческой ситуации на 2005 год.

Рисунок 2
Оценка уровня конкуренции респондентами в отраслях сферы услуг г. Орска, % к общему количеству предприятий
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Рисунок 3
Оценка экономической ситуации развития бизнеса в сфере услуг г. Орска, % от общего числа респондентов
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О возможном улучшении ситу�
ации заявили все предприя�
тия сотовой связи, обрядовых
услуг, большинство предприя�
тий спортивно�оздоровитель�
ных услуг, транспортно�экспе�
диторских, фотоателье и фо�
толаборатории.

Тем не менее в сложивших�
ся условиях предприятия ос�
торожно относятся к расши�
рению услуг. Половина пред�
приятий (47,3%) имеют сло�
жившиеся виды и объемы
услуг и не стремятся их рас�
ширять. Руководители 43%
предприятий сообщили о на�
мерении расширить предос�
тавляемые услуги и только
7,7% предприятий будут со�
кращать свою деятельность.

Приоритетными направ�
лениями вложения средств,
предназначенных для разви�
тия и расширения производ�
ственной деятельности, яв�
ляются модернизация и об�
новление оборудования, рек�
лама. Причем равнозначную
оценку этим направлениям
дали 66,7% предприятий. Со�
рок процентов руководите�
лей отметили важность вло�
жения средств в подготовку
кадров. В 2004 г. об отчисле�
нии средств на модерниза�
цию и обновление оборудо�
вания сообщили все без ис�
ключения респонденты. Бо�
лее половины имеющихся
средств, предназначенных
для развития, в 2004 г. было
потрачено на модернизацию
и обновление оборудования
на предприятиях сотовой
связи, пассажирских перево�
зок, ремонта и обслуживания
автотранспорта, полиграфи�

ческих услуг, проката, услуг
бань и душевых.

На рекламу предоставляе�
мых услуг в 2004 г. расходы
предприятий были, как пра�
вило, меньше чем на обновле�
ние оборудования, но без рек�
ламы не обошлось ни одно
предприятие. На рекламу
было потрачено в среднем
около 20% средств. Низкий
процент расходов на рекламу
(до 7%) показали предприя�
тия по ремонту и строитель�
ству жилья в г. Новотроицке,
парикмахерские, бани, юве�
лирные мастерские. Высокий
уровень рекламных расходов
(примерно равный расходам
на обновление оборудования)
имели предприятия по ре�
монту и обслуживанию авто�
транспорта, по установке по�
липропиленового водопрово�
да и оказанию сантехничес�
ких услуг, сотовой связи,
прачечные, транспортно�экс�
педиторским услугам.

Высокий уровень вложения
средств в кадровый потенци�
ал отмечен руководителями
парикмахерских (31%), фото�
ателье (25), предприятий по

ремонту и строительству жи�
лья (20%). Не все руководите�
ли сочли необходимым расхо�
довать средства на подготов�
ку кадров, средний уровень
расходов составил 7—9%. Об
отсутствии в 2004 г. средств
на развитие бизнеса сообщи�
ли 7,5% предприятий.

Развитие предприятий
сферы услуг сдерживается
рядом негативных факторов,
среди которых наиболее су�
щественными являются «не�
достаточный платежеспособ�
ный спрос». На этот фактор
указали в своих ответах
80,6% респондентов. «Высо�
кий уровень налогов» назвали
52,7% респондентов, «недо�
статок собственных оборот�
ных средств» – 36,6%, «боль�
шие коммунальные расходы» –
29%, «недостаток современ�
ного оборудования» – 17,2%
респондентов (рис. 4).

В условиях усиления конку�
ренции и дифференциации
потребления товаров и услуг
руководители предприятий
должным образом оценивают
необходимость использова�

Рисунок 4
Факторы, сдерживающие развитие предприятий сферы услуг,

процент респондентов, отметивших фактор
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ния маркетингового инстру�
ментария. Специфика оказы�
ваемых услуг накладывает
свои ограничения на эффек�
тивность использования от�
дельных инструментов мар�
кетинга, а следовательно, и на
их выбор. В ответе на вопрос:
«Какие инструменты марке�
тинга Вы используете в сво�
ей деятельности?» наиболее
часто руководители предпри�
ятий называли рекламу –
68,8% респондентов и созда�
ние отношений с потенциаль�
ными покупателями – 59,1%
(рис. 5). В меньшей степени
применяется исследование
конъюнктуры рынка (39,8%),
выявление критериев покуп�
ки потенциальных покупате�
лей (24,7), сегментирование
рынка (11,8), презентация
услуг (9,7%).

Наиболее активно и полно
практический инструмента�
рий маркетинга используется
в сфере сотовой связи, поли�
графических услуг, спортив�
но�оздоровительных услуг, ус�
тановки полипропиленового
водопровода и сантехничес�
ких услуг. Из 17 отраслей сфе�
ры услуг не пользуются сред�
ствами маркетинга только
бани и душевые. Ограничено
применение маркетинга на

предприятиях по оказанию
фотоуслуг, где маркетинг сво�
дится к формированию отно�
шений с потенциальными по�
купателями, и в сфере пасса�
жирских перевозок, где наи�
более активно используется
реклама.

Наиболее наглядным инди�
катором динамики услуг для
населения в регионах являет�
ся такой показатель, как
объем платных услуг на одно�
го жителя. В целом по объему
платных услуг в городах, где
проводилось обследование
предприятий (города Орск,
Новотроицк, Гай), а также
других городах восточного
Оренбуржья наметились по�

ложительные тенденции.
Показатель услуг в стоимост�
ном выражении вырос за
1998—2003 гг. в среднем в
шесть раз (табл. 1).

В городе Орске объем плат�
ных услуг на душу населения
увеличился с 940 руб. в 1998 г.
до 5 766,7 руб. в 2003 г., в
г. Новотроицке – соответ�
ственно с 759,9 руб. до 4 572,2
руб., в г. Гае – с 1 005,1 руб. до
5 310,5 руб. Объем платных
услуг растет во всех городах
и в целом по области.

Сложившиеся в 2004 г. усло�
вия хозяйствования позволи�
ли руководителям предприя�
тий сферы услуг оптимистич�
но оценить перспективы сво�

Рисунок 5
Использование инструментов маркетинга в деятельности предприятий

сферы услуг г. Орска, % от общего числа респондентов

Таблица 1
Динамика платных услуг на душу населения в городах восточного Оренбуржья за 1998—2003 гг., руб.
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 1998 1999  2000  2001  2002  2003  2003 к 1998, раз 

По Оренбургской области 749,8 1 107,0 1 610,7 2 433,5 3 377,5 4 698,0 6,2 
города:        
Орск 940,0 1 243,3 1 599,7 2 725,5 3 943,4 5 766,7 6,1 
Кувандык 685,1 864,1 1 323,5 1 748,5 2 398,3 4 522,1 6,6 
Медногорск 607,8 787,9 1 198,9 1 669,6 2 460,2 3 372,1 5,5 
Гай 1 005,1 1 301,9 1 895,9 2 869,5 3 923,3 5 310,5 5,3 
Новотроицк 759,9 1 082,4 1 464,5 2 133,6 3 416,0 4 572,2 6,0 
Ясный 727,7 1 147,3 1 630,2 2 344,3 3 255,8 4 351,2 6,0 
 Источник. Города и районы Оренбургской области: Статистический сборник. – Оренбург, 2004. – 247 с.
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ей деятельности в 2005 г. Ру�
ководители 42% обследован�
ных предприятий услуг ожи�
дают дальнейшего роста объе�
ма платных услуг, 50% счита�
ют, что объем услуг останется
на прежнем уровне.

В целом итоги проведенно�
го обследования предприя�
тий г. Орска позволяют кон�
статировать, что в настоящее
время в сфере платных услуг
для населения складываются
благоприятные условия для
развития бизнеса. Потенци�
альный спрос на услуги сфор�
мировался. Жизненный уро�
вень населения стабилизиро�
вался, денежные доходы на
душу населения, как свиде�
тельствует государственная
статистика, растут. Налого�
вая среда для бизнеса – удов�
летворительная. Оценка ру�
ководителями предприятий
реального состояния дел в
сфере платных услуг положи�
тельна. Есть перспектива раз�
вития малого и среднего биз�
неса, вложения инвестиций
в растущие отрасли сферы
платных услуг.
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Строительство является
одним из быстроразвиваю�
щихся секторов экономики
Юга России. По мнению экс�
пертов, в России инвестиции
в строительный бизнес явля�
ются одними из самых при�
быльных. Согласно данным
Комитета Государственной
статистики РФ, в целом по
стране по показателям ввода
жилых зданий в первом квар�
тале 2004 г. Южный феде�
ральный округ (ЮФО) зани�
мает третье место после Цен�
трального (ЦФО) и Привол�
жского (ПФО) федеральных
округов. Первое место среди
городов ЮФО занимает Крас�
нодар (34% от общего объе�
ма), второе – Ростов�на�Дону
(23%).

Сравнительный анализ
между Краснодаром, Росто�
вом�на�Дону и Волгоградом по
объемам жилищного строи�
тельства в 2003 и 2004 гг. ос�
нован на материалах исследо�
ваний, проведенных компа�
нией Альянс Мажор в первой
половине 2004 г.

Краснодар и Ростов включе�
ны в анализ на основании их
лидирующих позиций по рас�
сматриваемым показателям в
ЮФО, Волгоград – для срав�
нения его показателей с рос�
товскими (оба города – мил�
лионники). Используемые
для анализа данные предос�
тавлены отделом координа�
ции и строительства жилья
(Ростов�на�Дону), Краснодар�
ским межрайонным отделом
государственной статистики
и Волгоградским областным

комитетом государственной
статистики.

За 2003 г. объемы жилищного
строительства составили: в Ро�
стове�на�Дону – 505,23 тыс. м2,
в Краснодаре – 504,27 тыс. м2,
а в Волгограде – 196,20 тыс. м2

(рис. 1). Следует отметить, что
если в абсолютных показате�
лях объемы строительства
Ростова�на�Дону и Краснодара
в 2003 г. практически одинако�
вы, то при пересчете этих
объемов на одного жителя
Краснодар выходит на лидиру�
ющую позицию – 0,78 м2 на
одного жителя против 0,47 м2

в Ростове�на�Дону и 0,19 м2 в
Волгограде (рис. 2).

Прогнозы экспертов в
строительной отрасли в це�
лом склоняются в пользу уве�

личения объемов жилищно�
го строительства в течение
ближайших трех лет. Здесь
следует отметить различия
факторов, сдерживающих
развитие строительства в
рассматриваемых нами горо�
дах. Если в Волгограде, по
мнению экспертов, развитие
строительства сдерживается
недостатком инвестиций,
ростом цен и низкой покупа�
тельской способностью насе�
ления, то в Краснодаре и Ро�
стове�на�Дону рост строи�
тельства сдерживают зат�
руднения с оформлением
разрешительной докумен�
тации на строительство и
ввод в эксплуатацию самих
зданий; недостаточное для
строительства количество
площадей с развитой инф�
раструктурой и т. д.

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

АЛЬЯНС МАЖОРАЛЬЯНС МАЖОРАЛЬЯНС МАЖОРАЛЬЯНС МАЖОРАЛЬЯНС МАЖОР

АНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХАНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХАНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХАНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХАНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХ
ГГГГГОРОДАХ ЮЖНОГОРОДАХ ЮЖНОГОРОДАХ ЮЖНОГОРОДАХ ЮЖНОГОРОДАХ ЮЖНОГО ФЕДЕРО ФЕДЕРО ФЕДЕРО ФЕДЕРО ФЕДЕРАЛЬНОГАЛЬНОГАЛЬНОГАЛЬНОГАЛЬНОГО ОКРО ОКРО ОКРО ОКРО ОКРУГУГУГУГУГААААА

Рисунок 1
Объемы жилищного строительства в 2003 г.

Рисунок 2
Доля жилищного строительства в расчете на единицу населения, 2003 г.
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По прогнозам на 2004 г.
объемы жилищного строи�
тельства составят: в Красно�
даре – 586,78 тыс. м2, в Росто�
ве�на�Дону 550 тыс. м2, а в
Волгограде – 246,40 тыс. м2

(рис. 3), что в пересчете на од�
ного жителя дает 0,92 м2/чел.
в Краснодаре, 0,51 м2/чел. в
Ростове�на�Дону и 0,24 м2/чел.
в Волгограде (рис. 4). Из при�
веденных данных видно, что
наибольший прогнозируемый
темп роста жилищного стро�
ительства предполагается в
Волгограде — 26%, в Красно�
даре он составляет 16%, а в
Ростове�на�Дону — 9%.

Приведенные данные сви�
детельствуют о повыше�
нии инвестиционной привле�
кательности строительства
как отрасли в целом – обра�
тим внимание, что во всех
анализируемых территориях
наблюдается рост объемов
строительства, — а также о
наибольшей инвестиционной
привлекательности Красно�
дара среди городов ЮФО,
обусловленной, прежде все�
го, его расположением в ку�
рортной зоне российского
Черноморья.

Далее проведем сравнение
источников финансирования
строительства в двух городах�
миллионниках: Ростове�на�
Дону и Волгограде.

Из приведенной диаграм�
мы (рис. 5) видно, что в Росто�
ве�на�Дону самую большую
долю составляют частные ин�
вестиции в строительство
жилья — 40%, доли инвести�

ций муниципальных/феде�
ральных бюджетных и прочих
организаций федерального и
регионального подчинения в
строительство приблизитель�
но равны – по 25% каждая, и
10% составляют частные инве�
стиции в строительство ком�
мерческой недвижимости.

В Волгограде частные инве�
стиции в строительство со�
ставляют 85%, в том числе

60% — в жилищное строи�
тельство и 25% — в строитель�
ство коммерческой недвижи�
мости. Доля муниципального
финансирования (включая
федеральный и областной
бюджеты) – 10%, а прочих
федеральных и региональ�
ных инвестиций – всего 5%
(рис. 6).

Разница показателей на�
глядно демонстрирует разли�

Рисунок 3
Объемы жилищного строительства в 2004 г. (прогноз)

Рисунок 4
Доля жилищного строительства в расчете на единицу населения, 2004 г.

(прогноз)

Рисунок 5
       Источники финансирования строительства, г. РостовEнаEДону
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чие муниципальных/феде�
ральных инвестиционных
интересов в отношении феде�
рального административного
центра (каким является Рос�
тов�на�Дону, ставший столи�
цей ЮФО) и рядового адми�
нистративного центра, каким
является Волгоград. Рассмат�
ривая объемы частных инве�
стиций в этих городах, следу�
ет также помнить, что в Вол�
гограде большая доля частных
инвестиций на фоне малого
муниципального/федераль�
ного финансирования реали�
зуется в значительно мень�
ших объемах строительства.
В Ростове�на�Дону высокая
доля муниципального/феде�
рального финансирования
является одним из факторов,
привлекающих частные сред�
ства, поэтому при относитель�
но меньшей по сравнению с
Волгоградом доле частного

финансирования в итоге
объемы строительства в Рос�
тове в 2 – 2,5 раза больше, чем
в Волгограде.

Даже такой беглый обзор
иллюстрирует, что строитель�
ная отрасль уже сегодня явля�
ет собой обширное поле для
реализации не только бюд�
жетных, но и частных инвес�
тиционных проектов. Резуль�
таты исследований показыва�
ют, что жители городов
ЮФО оценивают свое мате�

Рисунок 6
       Источники финансирования строительства, г. Волгоград

риальное положение как за�
метно улучшившееся за после�
дний год. Следовательно,
можно прогнозировать еще
большее оживление в секто�
ре жилищного строитель�
ства, а значит, понадобится
более тщательный инвести�
ционный анализ и совершен�
ствование процедур согласо�
вания частных и государ�
ственных интересов, в том
числе законодательное.

Компания «Альянс Мажор» работает на рынке консалтинговых услуг в сфере управления и организационного
развития, маркетинга и рекламы с 1994 года.
Компания  сосредоточила свои силы на трех основных направлениях деятельности: маркетинговых и
социологических исследованиях, бизнес;консалтинге, рекламе и BTL.
География деятельности охватывает весь Южный федеральный округ. За последние несколько лет (самостоятельно
и с помощью агентств;партнеров) реализованы исследовательские, консультационные и рекламные проекты в
Ростове;на;Дону, Ростовской области, Краснодаре и Краснодарском крае, Астрахани, Волгограде, Ставрополе
и Ставропольском крае, Адыгее, Дагестане, Северной Осетии, Кабардино;Балкарии.
За последние пять лет проведено более 120 маркетинговых и социологических исследований. Общее количество
опрошенных — более 100 тыс. респондентов.
Заказчиками этих исследований являлись торговые компании и компании;производители из городов Ростовской
области, Москвы, Санкт;Петербурга, других регионов России, журнал «Эксперт», органы управления г. Ростова;
на;Дону и Ростовской области, а также представительства ряда зарубежных компаний.
Клиенты в сфере маркетинга, консалтинга и рекламы представляют различные отрасли: пищевая промышленность,
сельское хозяйство, образование, средства массовой информации, органы управления, строительство,
телекоммуникации, производство и реализация горюче;смазочных материалов, фармацевтика, тяжелая
промышленность, высокотехнологичные производства, химическая промышленность, производство мебели, FMCG,
производство и торговля одеждой.

344010, г. Ростов;на;Дону, пр. М. Нагибина, 3а, оф. 704а
тел.: (8632) 73;83;72, 73;86;04
e;mail: alliance@ncic.ru, alliancm@aaanet.ru, web: http://www.allianc.ru.

Частные инвесторы, 
строительство жилья

60%

Муниципалитет (все 
виды бюджета, включая 

федеральный и 
областной)

10%

Прочие (организации 
федерального и 
регионального 
подчинения)

5%

Частные инвесторы, 
строительство 
коммерческой 
недвижимости

25%

О КОМПАНИИ

АНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХ ГОРОДАХ ЮЖНОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО ОКРУГААНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХ ГОРОДАХ ЮЖНОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО ОКРУГААНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХ ГОРОДАХ ЮЖНОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО ОКРУГААНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХ ГОРОДАХ ЮЖНОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО ОКРУГААНАЛИЗ ОБЪЕМОВ ЖИЛИЩНОГО СТРОИТЕЛЬСТВА В ТРЕХ ГОРОДАХ ЮЖНОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО ОКРУГА
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