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КОНСАЛТИНГ

Современные гуру марке
тинга, менеджмента и стра
тегий советуют повернуться
лицом к покупателю, посред
никам, общественности, к
собственным сотрудникам и
даже к конкурентам. И каж
дый из них посвоему прав.
Только поворачиваться нуж
но не к отдельным предста
вителям общества, а просто
к рынку.

История маркетинга насчи�
тывает век. История страте�
гического менеджмента —
вдвое меньше.

И, тем не менее, это две
наиболее успешные концеп�
ции из всех, пробивших себе
дорогу в сложившихся веками
традиционных схемах эконо�
мического развития. Может
быть потому, что они так по�
хожи? Или они так похожи,
потому что вынуждены вмес�
те противостоять жестким
экономическим схемам куп�
ли�продажи? Или их близость
объясняется тем, что они —
всего лишь стороны одной
медали, называемой «бизнес�
успехом»? Не зря ведь Джек
Траут объединяет их в еди�

ное целое: «за последние 30
лет на темы стратегического
планирования и маркетинга
написано 21 955 книг»1.

Да, книг много. И они, на
первый взгляд, такие разные,
говорят об одном и том же.
Заглянем в монографии и
учебники, посвященные фун�
даментальным основам стра�
тегий и маркетинга. Даже од�
ного оглавления достаточно,
чтобы увидеть массу одинако�
вых разделов и инструмен�
тов: стратегия низких издер�
жек и дифференцирования,
позиционирование и сегмен�
тирование, диверсификация,
матрица БКГ, жизненный
цикл товара, устойчивые кон�
курентные преимущества,
рыночные исследования,
конкуренты, потребители,
посредники и т. д.2

Следует признать факт: су�
ществующие порознь, но за�
имствующие друг у друга раз�
личные методы и инструмен�
ты, работающие на одну цель,
маркетинг и стратегии нача�
ли неизбежное слияние.

Неудовлетворенные тем,
что в термине «стратегичес�
кий менеджмент» никак не

прослеживается рыночная
составляющая, множество
ученых пытаются найти свой
путь соединения маркетинга,
стратегий и менеджмента.
Это видно даже из названий
книг: «Конкурентный марке�
тинг: стратегический под�
ход» (Competitive Marketing: a
Strategy Approach)3, «Марке�
тинг–менеджмент и страте�
гии» (Marketing Management and
Strategy)4, «Стратегическое
рыночное управление»
(Strategic Market Management)5,
«Менеджмент, ориентиро�
ванный на рынок: стратеги�
ческий и операционный мар�
кетинг» (Market�Driven Mana�
gement: Strategic and Operational
Marketing)6 и т. д.

Однако простое объедине�
ние двух этих концепций
вряд ли сможет помочь фир�
мам в их повседневной дея�
тельности. Хотя бы потому,
что современный мир стре�
мительно изменяется и при�
способиться к этим измене�
ниям оказывается по плечу
далеко не всем компаниям.
«Непоследовательные изме�
нения требуют перемен в
мышлении. Если все идет не

1 Такая точность подсчета поражает. Интересно, а свою новую книгу Дж. Траут посчитал или она стала 21 956�й?
См.: Траут Дж. Траут о стратегии / Пер. с англ. — СПб.: Питер, 2004.
2 См., напр.: Ансофф И. Новая корпоративная стратегия / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПб.:
Питер, 2002.; Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. 10�е изд. /Пер. с англ. под ред. Л.А. Волковой, Ю.Н. Каптуревского. —
СПб.: Питер, 2000 и др.
3 О’Шонесси Дж. Конкурентный маркетинг: стратегический подход / Пер. с англ. под ред. Д.О. Ямпольской. —
СПб.: Питер, 2001.
4 Дойль П. Маркетинг–менеджмент и стратегии: 3�е изд. / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПб.:
Питер, 2002.
5 Аакер Д. Стратегическое рыночное управление: 6�е изд. / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПб.:
Питер, 2002.
6 Ламбен Ж.�Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок: Стратегический и операционный маркетинг / Пер. с
англ. под ред. В.Б. Колчанова. — СПб.: Питер, 2004.
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так, как раньше, то и нам нуж�
но взглянуть на все по�ново�
му», — замечает Чарльз Хэнди7.

Market — рынок. Соответ�
ственно, marketing — рыноч
ность (рынкинг).

Выделяя топ�маркетинг в
качестве одной из ключевых
функций менеджмента, я
подразумеваю, что рыночную
деятельность ведут любые
фирмы, даже те, руководите�
ли которых никогда не слыша�
ли слово «маркетинг».

Мы слишком полагались на
то, что стратегии, разрабо�
танные бухгалтером или ме�
неджером по персоналу (это
факты из практики!), смогут
возвести нас на вершину успе�
ха. Мы слишком долго пыта�
лись сделать из маркетинга
многорукого и многоголового

монстра. Настало время раз�
ложить все по полочкам (в
конце концов, прогресс в про�
изводстве тоже начинался с
разделения труда).

Давайте для начала разде�
лим маркетинг как функцию и
функции маркетинга и, соот�
ветственно, стратегию как
функцию и функциональные
стратегии (рис. 1).

Как функции общей систе
мы менеджмента, стратегии
и маркетинг действительно
очень близки, ибо нацелены
на решение долгосрочных
программ. Заниматься ими
должны высшие менеджеры
фирмы. Подобный подход
действительно позволяет
объединить (или хотя бы уни�
фицировать) терминологию

маркетинга и стратегий — в
рамках единой системы стра�
тегического рыночного уп�
равления, маркетинг�менед�
жмента или стратегического
маркетинга (на выбор руково�
дителей фирм и авторов учеб�
ников). И это — территория
топ�менеджеров. Объединив�
шись в едином порыве с дру�
гими областями управленчес�
кой деятельности, они соста�
вят топ�маркетинг.

Функциональные разделы
и маркетинга, и стратегий
должны уйти на уровень конк�
ретных подразделений. Спе�
циалисты по маркетинговым
исследованиям будут исследо�
вать рынок, работники кадро�
вых служб — заниматься рабо�
той с персоналом, а рекламис�
ты будут заниматься рекламой.

7 Хэнди Ч. Время безрассудства: искусство управления в организации будущего / Пер.с англ. под ред.
Ю.Н. Каптуревского. — СПб.: Питер, 2001.

Рисунок 1
Разделение маркетинга и стратегий по функциональному признаку

Руководство компании (топ-менеджмент) 

Функциональные подразделения (бизнес-единицы) 

С
ТР

А
ТЕ

ГИ
И

 М
А
РК

ЕТИ
Н
ГФункциональные стратегии 

Стратегия как функция Маркетинг как функция 

Функции маркетинга 

Где:
— зона внимания высшего руководства;
— зона внимания сотрудников фирмы.
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Являясь одной из функций
системы управления, топ�
маркетинг не является в пол�
ном смысле маркетингом, по
крайней мере в традицион�
ном его понимании. Но он не
относится и к традиционному
менеджменту. Это не страте�
гия развития и не финансы.
Не экономика и не управле�
ние персоналом. Пожалуй,
топ�маркетинг — все перечис�
ленное и многое другое вмес�
те взятое. Но в ограниченном,
усеченном виде. В конце кон�
цов, даже у лучших менедже�
ров существуют пределы ком�
петенции! К тому же во имя
человеколюбия, неплохо бы
оставить хоть что�то профес�
сиональным финансистам,
рекламистам, маркетологам,
персональщикам, экономис�
там, слесарям, грузчикам, на�
ладчикам, инженерам и дру�
гим специалистам.

Иными словами, топ�марке�
тинг — это теория руковод�

ства рыночной деятельнос�
тью компании, нацеленная на
оптимизацию работы компа�
нии в быстроизменяющемся
мире.

Таким образом, целью топ�
менеджера должно стать дос�
тижение личных и корпора�
тивных целей, а главной зада�
чей — создание и поддержа�
ние такого управленческого
контура, который позволит
добиться этих целей макси�
мально эффективно.

Менеджер должен «отстра�
ниться» равно как от внутрен�
ней, так и от внешней среды,
организовав информацион�
ный обмен, который позво�
лит обеспечить ему принятие
наиболее взвешенных реше�
ний (рис. 2).

Девизом топ�маркетинга
могут стать слова Питера Дру�
кера: Эффективный руково�
дитель концентрируется на
возможностях, а не на про�
блемах8.

Решение проблем можно
оставить специалистам — это
их хлеб. Задачей же руководи�
теля должно стать создание и
поддержание такой организа�
ции, которая позволит дос�
тичь поставленных целей. Оче�
видно, что цели разных руко�
водителей могут различать�
ся, хотя бы в силу различия их
статуса.

Руководитель может быть
владельцем или совладельцем
бизнеса, акционером, наем�
ным работником. Для едино�
личного владельца компании
целью может быть создание
фирмы, которую можно будет
с выгодой продать, для акци�
онера — члена совета дирек�
торов — получить максималь�
ные дивиденды, а для наемно�
го работника — упрочить свое
положение или получить нуж�
ный опыт работы. Соответ�
ственно, и пути достижения
целей могут быть разными.

 Рисунок 2
       Контуры управления

Менеджер 

Внешняя среда 

Внутренняя 
среда 

                          Неправильные контуры 
Правильный контур 
Где: 
         — движение информации 

8 Drucker P. What Makes an Effective Executive // Harvard Business Review. 2004. July.
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Между тем для достижения
успеха любая компания долж�
на иметь одну главную цель,
которой будут подчиняться
все остальные. Если в каче�
стве приоритетной будет
провозглашена прибыль,
фирма быстро исчезнет, ибо
такая цель бессмысленна и
непродуктивна. Классичес�
кий маркетинг всегда призы�
вал строить всю работу фир�
мы вокруг потребителя — и
сейчас настало, наконец, вре�
мя, когда он может стать глав�
ной составляющей успеха в
бизнесе.

Топ�маркетинг ориентиру�
ет руководителей работать на
рынке, пользоваться рыноч�
ными инструментами и по�
лучать рыночное признание.
И пусть, в конечном счете, это
признание можно будет выра�
зить в денежном эквивален�
те, факт все равно остается
фактом: чем полнее вы удовлет�
ворите желания рынка, тем пол�
нее рынок удовлетворит ваши
желания.

А для начала задайте себе
вопрос: что для вас есть рынок?
♦ Если ваш рынок — это базар,

где каждый норовит обма�
нуть другого, не обижайтесь,
если завтра вас обманут.

♦ Если ваш рынок — свора ого�
лодавших конкурентов, то
не удивляйтесь, если вас зав�
тра съедят.

♦ Если ваш рынок — потреби�
тель, значит от того, насколь�
ко удовлетворен он будет ва�
шей работой, зависит то, на�
сколько богатым и удовлетво�
ренным будете вы.

«Единственное предназна�
чение маркетинга состоит в
том, чтобы заставить людей
приобретать больше ваших
товаров, более часто и за боль�
шие деньги. Это единствен�
ная разумная причина того,
почему компания должна тра�
тить свои «никели», пфен�
нинги или песо. Если марке�
тингу не удалось создать оче�
редь за вашими товарами из
потряхивающих толстыми
бумажниками потребителей,
откажитесь от него», — сове�
тует Сержио Займен9. Могу
добавить — откажитесь от соб�
ственного бизнеса и/или
своей руководящей должнос�
ти. Ибо все, что делается под
вашим руководством — не
только ваши победы и пора�
жения, но и ваша ответствен�
ность.

Какие же основные знания
и навыки нужны топ�менед�
жеру, чтобы справиться с воз�
ложенной на него ответствен�
ностью? Перечень может за�
нять не одну страницу. Одна�
ко ключевые направления
можно объединить в укруп�
ненные группы. Первое, са�
мое крупное деление уже
было сделано выше: менед�
жер работает с внешней и
внутренней средой. Плюс он
должен иметь некие соб�
ственные способности и на�
выки, которые можно назвать
средой функций.

Внешняя среда (макросре
да) включает все, на что ком�
пания не оказывает прямого

влияния, но что влияет на де�
ятельность компании:
♦ Базисные параметры — при�

рода, история, география
региона, на котором работа�
ет (или собирается рабо�
тать) фирма.

♦ Социально�экономические пара�
метры — демография, эконо�
мика (например, уровень
затрат, спрос и предложе�
ние на рынках производ�
ства и сбыта), социальные
факторы.

♦ Надстроечные параметры —
уровень технологий, поли�
тическое устройство, госу�
дарственное и международ�
ное законодательство, уро�
вень коррупции, экологи�
ческие программы и т. д.

♦ Уровень конкуренции — прямая
и косвенная конкуренция,
наличие возможностей для
позиционирования продук�
тов фирмы на региональ�
ных рынках (менталитет
рынка).

Внутренняя среда (микро
среда) включает в себя всех
лиц, связанных с процессом
производства, распределе�
ния и продвижения товаров
и услуг компании:
♦ Среда посредников — постав�

щиков, дилеров, дистрибь�
юторов, финансовые инсти�
туты, транспортные компа�
нии и т. д.

♦ Среда покупателей и потреби�
телей — т. е. лиц, приобрета�
ющих и использующих това�
ры и услуги фирмы, а также
тех, на кого эти покупки и
потребление могут оказать

9 Sergio Zyman. The End of Marketing As We Know It. — New York: Harper Business, 1999.

ТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГ. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха
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косвенное воздействие (за�
писав ребенка в спортив�
ную секцию, родители при�
обретают ему спортивную
форму и инвентарь, т. е.
вовлекаются в процесс по�
купок, которые были бы не�
нужными без приобрете�
ния услуг спортклуба).

♦ Среда персонала — владельцы
и наемные сотрудники фир�
мы, а также система взаимо�
отношений внутри коллек�
тива (вид корпоративной
культуры, системы мотива�
ции, наличие или отсут�
ствие стратегических целей
развития фирмы и т. д.).

♦ Конкурентная среда — сотруд�
ничество с внутри� и внеш�
неотраслевыми конкурен�
тами для достижения общих
целей, лоббирования инте�
ресов и т. д.
Для того чтобы работать с

этими средами, менеджер
должен построить свою соб�
ственную среду — среду задач.

Среда функций — сфера
полномочий данного менед�
жера, в рамках которой он
исполняет свои обязанности
и за которые несет ответ�
ственность.

Понятно, что у генерально�
го и исполнительного дирек�
торов разные сферы задач,
равно как у коммерческого и
финансового. Соответствен�
но, и компетенции у них мо�
гут различаться. Тем не ме�
нее, для того чтобы решать
общую задачу, они должны
«говорить на одном языке» —
каждый должен иметь мини�
мум знаний, позволяющий
ему участвовать в принятии

решений и исполнять свои
должностные обязанности.
Иными словами, владеть
пентаграммой менеджера
(рис. 3):
♦ Лидерство — умение выяв�

лять направления, создаю�
щие наибольшую ценность
и вести за собой людей пу�
тем оказания помощи, на�
ставничества (коучинга),
обучения; способность мыс�
лить открыто и инновацион�
но, нацеливать подчинен�
ных на поиск возможностей
повышения эффективнос�
ти работы.

♦ Организация — умение по�
строить эффективные сис�
темы управления (способ�
ные быстро реагировать и
перестраиваться для выпол�
нения поставленных задач),
находить ресурсы обеспе�
чивать производство и про�
движение качественных
товаров и услуг.

♦ Стратегии — понимание
приоритетов бизнеса и уме�

ние правильно определять
фокус развития, возмож�
ность принятия наилучших
решений в условиях недо�
статочной информации,
способности к делегирова�
нию конкретной работы на
другие уровни без потери
контроля за ситуацией.

♦ Коммуникации — умение со�
здавать цепочки сбора и
передачи информации во
внешней и внутренней сре�
де, доводить нужную ин�
формацию до адресата, со�
здавать нужный эмоцио�
нальный фон восприятия
любых сведений и т. д. (вне�
шний и внутренний PR).

♦ Финансы — наличие экономи�
ческого мышления, знание
экономической терминоло�
гии и областей ее примене�
ния, умение оперировать
табличной и справочной
информацией, данными
управленческого учета, ана�
литические способности
для осознания экономичес�

Рисунок 3
       Пентаграмма менеджера
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     Организация              Стратегии 
 

                              Финансы 
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ких последствий каждого
решения и выявления взаи�
мосвязей между отдельны�
ми проектами, результата�
ми бизнеса и изменением
добавленной стоимости
фирмы.
Очевидно, что всеми этими

навыками одновременно мо�
гут владеть лишь очень не�
многие люди. Но они — в той
или иной мере — подвластны
каждому успешному руководи�
телю.

На рисунке 1 зоны марке�
тинга и стратегий оказались
разделены (для наглядности).
Однако в рамках топ�марке�
тинга они во многом пересе�
каются. Для того чтобы не
было разночтений в дальней�
шем, на рисунке 4 попробуем
выделить те их аспекты, ко�
торые позволят определить,
с чем мы имеем дело: со стра�
тегией (вертикальная штри�
ховка), маркетингом (гори�
зонтальная штриховка) или
топ�маркетингом (клетка).

Разделение на зоны может
проводиться по чисто фор�
мальному принципу: те аспек�
ты стратегий и маркетинга,
которыми занимаются топ�
менеджеры — это зона топ�
маркетинга, все остальное
отдается функциональным
подразделениям.

В разных фирмах зона топ�
маркетинга будет различать�
ся, точно так же, как различа�
ются сами фирмы. Однако
нечто общее мы все же можем
выделить. А именно те реше�
ния и сферы деятельности,

которые присущи только выс�
шим менеджерам компании:

♦ выработка и принятие ре�
шений о генеральной
стратегии компании;

♦ разработка и принятие
решений о миссии компа�
нии;

♦ определение политики
компании в целом и по от�
дельным направлениям
деятельности;

♦ формирование информа�
ционного поля компании;

♦ выявление ключевых по�
казателей деятельности
компании и контроль за их
изменениями;

♦ расстановка кадров.

Рассмотрим каждый пункт
подробнее.

Генеральная стратегия лю�
бой фирмы (даже той, руко�
водство которой никогда не
задумывалось о стратегиях)
формируется руководством
фирмы, определяет смысл и
направление развития компа�
нии и включает в себя два
уровня:
♦ стратегия как логика бизнеса

определяет компетенции,
позволяющие фирме суще�
ствовать на рынке. Имею�
щиеся компетенции опре�
деляют положение фирмы
в настоящее время. Для
того, чтобы фирма могла
жить на рынке и дальше,
руководство должно прини�
мать решения о развитии
(или сворачивании) каких�
то своих компетенций;

♦ стратегия как реальная дея�
тельность компании включа�

ет весь комплекс операций,
проводимый фирмой как во
внутренней, так и во внеш�
ней среде. Именно по этим
действиям (а не по планам
или мечтам) фирма оцени�
вается рынком.
Каждая фирма имеет свою

стратегию. Генеральная стра�
тегия может быть либо стра�
тегией выживания, либо стра�
тегией развития.

Стратегию выживания час�
то имеют фирмы, создавае�
мые начинающим предпри�
нимателем. Для фирмы, суще�
ствующей на рынке хотя бы
2—3 года эта стратегия опас�
на. Сумев выжить в самый
сложный первый период,
фирма должна определиться
с тем, как ей жить дальше —
то есть разработать страте�
гию развития. Термин «разви�
тие» определяет, как фирма
собирается жить завтра и куда
она должна направлять век�
тор своего движения.

Руководство фирмы должно
решить, какую миссию вы�
полняет их фирма. Миссия —
«смысл существования компа�
нии, ее роль в мире и значе�
ние для общества»10.

Рисунок 4
Зоны стратегий, топ5маркетинга и

маркетинга

10 Кох Р. Менеджмент и финансы от А до Я / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПб.: Питер, 1999. — С.196.

ТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГ. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха
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Так? Может быть. Однако
подобная формулировка хоро�
ша лишь для части тех праг�
матичных людей, которые
руководят бизнесом, другим
нужно нечто более осязаемое,
третьи же считают это про�
стой формальностью, «данью
моде».

Для того чтобы любая обще�
ственная система нормально
функционировала, ей, поми�
мо материальных и финансо�
вых ресурсов, людей, техно�
логий и процедур необходи�
ма идеология. Провозгласили
идею: необходимость распро�
странения христианства — и
начались крестовые походы.
Провозгласили идею: строим
коммунизм — и пожар миро�
вой революции разгорелся по
всему миру. Нет идеи — нет
движения.

Однако идея идее — рознь.
Провозгласи предпринима�
тель «хочу быть миллионе�
ром», и его сотрудники нач�
нут саботировать работу — с
таким хозяином сам ноги про�
тянешь…

Идеология — не отдельно взя�
тая идея, а система взглядов и
идей, отражающая отношение
людей к действительности.

Миссия фирмы призвана от�
разить, провозгласить идео�
логию и помогает объединить
людей не только местом рабо�
ты, но и общими целями. Пра�

вильно сформулированная
миссия способна создать си�
нергетический эффект, кото�
рый позволит значительно
повысить эффективность ра�
боты как отдельных сотрудни�
ков, так и всей фирмы в це�
лом: «корни идеологии таят�
ся в осознании миссии»11.

Терминология бизнеса
очень близка к военной. Стра�
тегия и тактика — неотъемле�
мые составляющие любых во�
енных действий. Эл Райс и
Джек Траут называют конку�
рентную борьбу «маркетинго�
выми войнами» и даже соот�
ветственно назвали свою кни�
гу, ставшую во всем мире при�
знанным бестселлером12.

Предприниматели упорно
штудируют работы Клаузеви�
ца, Сунцзы и других класси�
ков военной науки. Видимо,
этим фактом и объясняется
смущение гуру менеджмента,
маркетинга, стратегий при
встрече с вопросами полити�
ческими, точно так же, как
приводят они в смущение
любого профессионального
военного. Совершенно не
признавать наличие полити�
ки, которую проводит фирма,
они не могут. Но упоминают
ее очень деликатно: «полити�
ческие модели изменений»13,
«политические факторы в
глобальном бизнесе»14, «поли�

тизация бизнеса» и «полити�
ка лидеров»15 и т. д.

Для того чтобы разобраться
в этом феномене, считаем
необходимым рассмотреть
вначале этимологию этих
слов. Термины «стратегия»,
«тактика» и «политика» при�
шли к нам из Древней Греции
и в переводе с греческого оз�
начают:
♦ strategia — «веду войско»,

другими словами, «искусст�
во ведения войны»,

♦ taktika — «искусство постро�
ения войск»,

♦ politike — «искусство управ�
ления государством», «го�
сударственные или обще�
ственные дела».
Разница видна невооружен�

ным взглядом: стратегия и
тактика являют собой конк�
ретные действия в опреде�
ленной ситуации (в перво�
начальном виде — во время
войны), тогда как политика
предопределяет наступле�
ние этой ситуации: государ�
ство может позволить вов�
лечь себя в войну, может ук�
лониться от нее, может под�
держивать одну из сторон, не
вступая в боевые действия,
может просто сдаться на ми�
лость агрессора, может само
стать агрессором… И лишь
потом в дело вступают стра�
теги и тактики, полководцы
и солдаты.

11 Минцберг Г., Куинн Дж., Гошал С. Стратегический процесс / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПб.:
Питер, 2001. — С.291.
12 Райс Э., Траут Дж. Маркетинговые войны / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПБ.: Издательство
«Питер», 1999. — 224 с.
13 Бодди Д., Пэйтон Р. Основы менеджмента / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. — СПб.: Издательство
«Питер», 1999. — С. 651—655.
14 Kotler Ph. Marketing Management. — New Jersey, Prentice Hall Int., 1997. — P. 404.
15 Newman A. J., Cullen P. Retailing: Environment & Operations. — Thomson Learning, 2002. — P. 75—76.
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Постепенно перемещаясь в
гражданскую область, эти тер�
мины начинают приобретать
«невоенное» значение:
♦ стратегия — искусство руко�

водства общественной и
политической борьбой; ис�
кусство планирования руко�
водства, основанного на
правильных и далеко иду�
щих прогнозах;

♦ тактика — совокупность
средств и приемов для дос�
тижения намеченной цели;
совокупность средств и
приемов общественной и
политической борьбы; об�
щий план подготовки и ве�
дения борьбы;

♦ политика — деятельность
органов государственного
управления; вопросы и со�
бытия общественной, госу�
дарственной жизни; образ
действий, направленных
на достижение чего�либо,
определяющих отношения
с людьми; совокупность
средств и приемов для
достижения намеченной
цели16.
Как видим, происходит

сглаживание разницы между
терминами, которые в неко�
торых своих интерпретаци�
ях становятся едва ли не си�
нонимами (например, «сово�
купность средств и приемов
для достижения намеченной
цели» расшифровывает и
тактику, и политику), что по�
рождает терминологическую
путаницу и в научных рабо�
тах, и при разработке про�
грамм работы фирмы. На

наш взгляд, применительно
к бизнесу эти термины мож�
но было бы разделить следу�
ющим образом:
♦ стратегия — искусство разра�

ботки и реализации долго�
срочных программ, наце�
ленных на улучшение благо�
состояния фирмы;

♦ тактика — искусство ис�
пользования различных
способов и приемов для
достижения намеченной
цели;

♦ политика — искусство руко�
водства фирмой и отдель�
ными направлениями ее де�
ятельности на конкретном
отрезке времени.
Во всех этих определени�

ях присутствует уточнение
«искусство». На наш взгляд,
именно такая трактовка по�
зволяет отделить механис�
тичные подходы к этим трем
направлениям деятельности
фирмы, присутствующие во
многих источниках и зачас�
тую требуемые неразборчи�
выми руководителями. Одна�
ко в упрощенном виде, при ис�
пользовании их в прикладном
значении, возможно заме�
нить «искусство» термином
«деятельность».

Таким образом, мы получи�
ли возможность определения
необходимости разработки и
внедрения каждого из этих
видов деятельности индиви�
дуально в каждой фирме.

Войны ведут полководцы и
солдаты, но начинают и за�
канчивают их всегда полити�
ки.

Практически все фирмы
используют в своей повседнев�
ной деятельности тактику
или, по крайней мере, отдель�
ные ее элементы. Как расста�
вить людей для решения
ежедневных задач, как ис�
пользовать имеющиеся ре�
сурсы, как выполнить наме�
ченные планы, что делать,
если гриппом заболела поло�
вина сотрудников — множе�
ство задач для линейных ме�
неджеров и рядовых работни�
ков вписываются в понятие
тактики. Какими бы хороши�
ми ни были планы, реализо�
вывать их должны люди с хо�
рошим тактическим мышле�
нием. В вашей фирме есть
хорошие сержанты и лейте�
нанты? Обучено ли ваше вой�
ско для того, чтобы оно мог�
ло быстро построиться и пе�
рестроиться? Если да, то ре�
шение тактических задач вам
вполне по силам.

Стратегические програм�
мы начинают целенаправлен�
но формироваться на опреде�
ленных стадиях жизни фир�
мы и зависят от конкретного
этапа развития, остроты пре�
одолеваемого кризиса роста
фирмы. После того, как стра�
тегии разработаны, на их ре�
ализацию должны быть наце�
лены и различные виды по�
литик, и конкретные такти�
ческие методы достижения
целей.

Политика новой фирмы
обычно соответствует пред�
ставлениям ее учредителя, но
постепенно изменяется под

16 Приведено по: Толковый словарь русского языка С.И. Ожегова и Н.Ю. Шведовой; Толковый словарь иностранных
слов Л.П. Крысина.

ТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГТОП=МАРКЕТИНГ. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха
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воздействием внешних усло�
вий и внутреннего климата в
коллективе.

«Владеющий информацией
владеет миром» — еще не�
сколько лет назад такой девиз
украшал многочисленные из�
дания. Сегодня он ушел, ибо
стал банальным, очевидным
и не нуждающимся в напоми�
нании. Тем не менее многие
руководители забывают о
необходимости создавать и
поддерживать актуальные
информационные базы. Или
не забывают, но и не пользу�
ются: создав информацион�
но�технические службы, пла�
тя немалые деньги за разра�
ботку и поддержку инфор�
м а ц и о н н о � с п р а в о ч н ы х
систем, сами по старинке
пользуются лишь привыч�
ными источниками инфор�
мации. Оправданием служат
такие доводы:
♦ в процессе принятия реше�

ний доступная информация
очень часто оказывается
бесполезной;

♦ информации слишком мно�
го, чтобы воспользоваться
ею эффективно;

♦ информация рассредоточе�
на по всей фирме, ее труд�
но найти;

♦ ключевая информация по�
ступает или слишком по�
здно, или в искаженном
виде;

♦ некоторые менеджеры за�
держивают у себя информа�
цию, не передавая ее дру�

гим подразделениям или
коллегам;

♦ трудно проверить досто�
верность и точность инфор�
мации17.
Для того чтобы организо�

вать действенную маркетин�
говую информационную сис�
тему, руководство должно
прежде всего определить, ка�
кая именно информация нужна
фирме в целом и каждому ме�
неджеру в отдельности. За�
тем следует определить воз�
можные источники информации
и необходимые средства обра�
ботки данных.

Источников информации
может быть множество. Мето�
дов получения информации —
еще больше. Но какая же ин�
формация нужна? С какой пе�
риодичностью? В каких объе�
мах? В какой форме? Кто бу�
дет собирать и обрабатывать
ее? Можно ли ей доверять?

Топ�менеджеры должны
д а т ь  о т в е т ы  н а  в с е  э т и
вопросы.

Обратная сторона и одно�
временно неотъемлемая
часть информации — показа
тели, характеризующие дина
мику изменения состояния
системы. Невозможно дер�
жать в голове тысячи показа�
телей одновременно. А ме�
неджмент — быстроизменяю�
щаяся система, требующая
быстрого принятия решений.

«Около половины всех дей�
ствий руководителей пяти
ведущих американских ком�

паний… длились не более
9 минут, и лишь 10% продол�
жались около часа. Исследова�
ния деятельности 56 прора�
бов (строительство) показа�
ло, что они совершают в сред�
нем 583 действия за
восьмичасовой день, т. е. в
среднем одно действие каж�
дые 48 секунд. Причем темп
работы как высших менедже�
ров, так и прорабов на протя�
жении дня не ослабевает…
Исследование рабочего дня
160 британских менеджеров
высшего и среднего звена по�
казало, что они работают в те�
чение получаса и более без
перерыва не чаще чем один
раз в два дня… Ни в одном из
исследований не удалось выя�
вить сколько�нибудь устойчи�
вых паттернов распределе�
ния менеджерами своего ра�
бочего времени. Казалось,
что они просто перескакива�
ют с вопроса на вопрос, посто�
янно реагируя на сиюминут�
ные потребности»18.

Где взять время для анали�
за показателей, которые по�
зволят принять правильные
решения? Как вспомнить
нужное в момент, когда за не�
сколько минут, а то и секунд
нужно принять решение, ко�
торое принесет прибыль, а
не убытки?

«Решить, что означают ито�
говые показатели, — одна из
важнейших обязанностей
гендиректора. Это решение
не основывается на «фактах»,
потому что будущее слишком

17 Ламбен Ж.�Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок: стратегический и операционный маркетинг / Пер. с
англ. под ред. В.Б. Колчанова. — СПб.: Издательство «Питер», 2004. — С. 160—161.
18 Минцберг Г. Профессия — менеджер /Стратегический процесс. — С. 46.
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неопределенно. Интуиция
тоже не самый лучший помощ�
ник. Здесь требуется сужде�
ние. И только гендиректор
может вынести его… Именно
с изобретением предприятия
возникла четкая роль и функ�
ция управляющего, и одной
из его главных задач стал вы�
бор между краткосрочными
достижениями и отдаленны�
ми перспективами»19.

Подавляющее число реше�
ний топ�менеджер принима�
ет в условиях неполной ин�
формации. Более того, «пол�
ной» может и не быть вообще,
ибо рынок постоянно изме�
няется и верное вчера се�
годня может оказаться ло�

жью. Сверх того — основная
масса уже имеющейся инфор�
мации либо устарела, либо из�
начально была неточной. Вы�
носить суждение, на основа�
нии которого принимается
решение — главная работа
менеджера. Хорошо организо�
ванная система показателей
может облегчить эту ношу.
Хотя бы потому, что позволит
«набить руку» в анализе посту�
пающей информации, т. е. со�
кратит время, которого все�
гда не хватает.

В статье представлен отры�
вок из монографии «Топ�марке�
тинг», которую автор заканчи�
вает писать.

Автор:

Волкова Лолита Анатольевна,
к. э. н., доцент кафедры Эконо�
мики и управления Межотрас�
левого института повышения
квалификации руководящих
кадров Санкт�Петер�ургского
государственного инженерно�
экономического университета
(МИПК СПбГИЭУ).

19 Друкер П. Обязанности гендиректора // Ведомости. 2005. 1 марта. — С. А7 /Пер. с англ. М. Лукашевича:
WSJ. 2005. 24 January.

ТОП�МАРКЕТИНГТОП�МАРКЕТИНГТОП�МАРКЕТИНГТОП�МАРКЕТИНГТОП�МАРКЕТИНГ. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха. Инструмент рыночного успеха

8 апреля 2005 г. на международной конференции «Современный маркетинг в России: пробле�
мы, опыт, перспективы» ведущие эксперты в области маркетинга российских и международных
компаний обсудили возможности и перспективы маркетинга в России, поделились своими сек�
ретами успеха, связанными с маркетинговой деятельностью. Поводом послужило успешное со�
трудничество российских и голландских организаций по подготовке специалистов в области мар�
кетинга и празднование 10�летнего юбилея программы РИМА.

Центр маркетинга был основан в 1994 году. Это организация, созданная совместно с Государ�
ственным университетом управления (Россия) и Университетом INHOLLAND (Нидерланды)
для реализации проекта «Маркетинговое образование в России (РИМА)». РИМА – брэнд про�
грамм подготовки специалистов в области маркетинга, которые реализуются в России с 1995 г.

Контактная информация:
Л.Н. Деревягина, исполнительный директор,

109542, Москва, Рязанский проспект, д. 99.
НО АНО «Центр маркетинга»

Тел/факс: +7 (095) 371 1750
www.rima.ru

E�mail: info@rima.ru
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Рынок светопрозрачных
конструкций (далее: СПК)
относится к числу относитель�
но новых рынков. Возникнув
около двух десятилетий на�
зад, на сегодняшний день этот
рынок является одним из наи�
более динамично развиваю�
щихся рынков. Относительно
низкий барьер входа на ры�
нок обусловил и тот факт, что
на сегодняшний день на этом
рынке работают несколько
сотен производителей. По
экспертным оценкам, ежегод�
но только в московском реги�
оне возникают около 20 но�
вых производств. Усиление
конкуренции, увеличение
степени прозрачности данно�
го рынка, в ряде случаев из�
менение потребительского
паттерна вызвали целый ряд
структурных изменений на
рынке СПК. К числу основ�
ных, с нашей точки зрения,
относится более четкое раз�
граничение между секторами
В2С и В2В, о чем, среди про�
чего, свидетельствует нали�
чие двух абсолютно разных
шкал потребительских пред�
почтений. Изменения в
предпочтениях среди потре�
бителей этих двух секторов
привели к тому, что на се�
годняшний день на стороне
предложения обозначилась
достаточно четко прослежи�
ваемая тенденция к специа�
лизации по секторам дей�
ствия. Данная тенденция про�
является двояко.

С одной стороны, целый
ряд компаний вынужден был

сузить сферу своей деятель�
ности, отказавшись от одного
из секторов. В свою очередь,
для этого имеются две основ�
ные причины. Во�первых,
ряд компаний оказался некон�
курентоспособным в секторе
В2В в силу высокого уровня
затрат, неминуемо сказываю�
щегося на уровне цен. Во�вто�
рых, другая группа компаний
не смогла должным образом
соответствовать новым тре�
бованиям на рынке частного
заказчика и была вынуждена,
таким образом, отказаться от
работы на рынке В2С. Здесь
стоит обратить внимание на
маржинальную группу пред�
приятий, реализовавших –
возможно, не осознавая это�
го, — стратегию географичес�
кой дифференциации, уйдя
на региональные рынки.

С другой стороны, страте�
гия специализации может
проявляться и в том случае,
когда компания не отказалась
ни от одного из секторов, но
адаптировала систему органи�
зации своих бизнес�процес�
сов под требования секторов.
Данный процесс, как извест�
но, является достаточно слож�
ным в своей реализации и
имеет целый ряд подводных
камней. Неслучайно для неко�
торых предприятий этот шаг
явился, к сожалению, лишь
промежуточным этапом на
пути к полному уходу с одно�
го из секторов.

В свою очередь, при реали�
зации этой разновидности
стратегии специализации не�

минуемо возникает вопрос о
глубине дифференциации со�
здаваемых бизнес�процессов.
Иными словами, необходимо
ответить на вопрос, целесооб�
разно ли создавать параллель�
ные (дублирующие) функции
или достаточно провести
дифференциацию на уровне
организации функции про�
даж различных продуктов.
Первый вариант обоснован в
том случае, если выявлено
наличие двух сегментов, при�
чем достаточно емких; вто�
рой вариант уместен, если
выявлено, что продукты на�
ходятся в потребительской
иерархии между собой.

В предлагаемой статье мы
рассмотрим один из таких
«подводных камней», с кото�
рым столкнулся известный
московский производитель
СПК. В рамках перехода к
стратегии специализации
предприятие, выпускавшее,
среди прочего, конечную
продукцию (СПК) из алюми�
ния и ПВХ, приняло решение
создать две самостоятельные
бизнес�единицы, работаю�
щие на рынке алюминиевых
СПК и СПК из ПВХ. Очевид�
но, что данные рынки были
выделены по продуктовому
критерию. Спустя несколько
месяцев после организации
двух бизнес�единиц было об�
наружено, что практически
все заказы на алюминиевые
СПК сопровождаются заказа�
ми на СПК из ПВХ; удельный
вес заказов исключительно из
алюминия был ничтожно мал.

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
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Попытки «призвать» руково�
дителя бизнес�единицы скон�
центрироваться главным об�
разом на «своем» рынке при�
вели к снижению объемов за�
казов. С целью принятия
взвешенного решения, исхо�
дя из специфики спроса,
было проведено маркетинго�
вое исследование сектора
В2В совместно с московской
компанией SCANMARKET.
При этом исследование было
призвано дать ответ на вопрос
относительно необходимости
внесения изменений в орг�
структуру предприятия в за�
висимости от специфики
спроса на его продукцию.

В качестве метода исследо�
вания был выбран телефон�
ный опрос строительных
организаций г. Москвы, заку�
пающих СПК. В выборку, но�
сившую случайный характер,
вошли 406 представителей
строительных организаций,
закупающих СПК. Особенно�
сти респондентов и тип опро�
са обусловили сложности на
этапе сбора информации, ко�
торые, впрочем, свойствен�
ны процессу сбора информа�

ции на рынках В2В в целом.
Подтверждением тому явля�
ются данные, приведенные в
таблице 1.

Размер и структура выбор�
ки рассчитывались для обес�
печения доверительного
уровня в 95%, статистическая
ошибка не составила более
±4,9% по всей выборке. Ста�
тистическая обработка ре�
зультатов исследования осу�
ществлялась в системе опти�
ческого распознавания обра�
зов ABBYY FINE READER
(автоматически сканируемый
ввод анкет) и в пакете SPSS
V11.0. Поскольку опрос про�
водился в г. Москве, мы не
склонны переносить его ре�
зультаты в неизменном виде
на другие регионы.

Основной сферой деятель�
ности практически всех ком�
паний�респондентов (94%)
явилось строительство.

В настоящем исследовании
приняли участие 1 690 орга�
низаций�респондентов. Из
них 1 284 компании (76%) не
закупают СПК (т. е. не удов�
летворяют требованиям опро�

са, см. п. 1.2). Таким образом,
целевая группа строитель�
ных организаций г. Москвы,
закупающих СПК, составляет
24% от их общего числа. Все
выводы и результаты иссле�
дования, представленные
ниже, относятся именно к
данной целевой группе.

На рисунке 1 представлена
структура материалов, из ко�
торых изготавливаются заку�
паемые респондентами СПК.
Как следует из приведенной
гистограммы, практически
все опрошенные (95%) рабо�
тают с СПК из ПВХ. Второе и
третье места по популярнос�
ти среди респондентов разде�
лили: дерево и алюминий.
Конструкции из данных мате�
риалов закупает примерно
половина опрошенных орга�
низаций (53 и 48%, соответ�
ственно). СПК из дерево�алю�
миния закупаются лишь не�
значительной долей респон�
дентов (9% или 38 респ.)*.
Сумма процентов по диаграм�
ме превышает 200%. Это оз�
начает, что организации заку�
пают, как правило, 2 и более
типа СПК.

Таблица 1
Отношение результативных анкет к общему числу потенциальных респондентов

1 Респонденты, ответившие на вопрос: «Закупает ли Ваша организация оконные и/или дверные конструкции из
пластика или алюминия?» — «нет».
2 После нескольких неудачных попыток интервьюер не дозвонился до респондента (номер занят, никто не подходит
к телефону и т. д.).
3 Респондент отказался отвечать на вопросы анкеты.
4 По номеру, указанному в базе данных, указанной организации нет (неверный телефон, организация переехала
и т.д.).

Результативные 
анкеты Фильтры1 Недозвоны2 Отказы3 Ошибка базы 

данных4 Всего 

406 
(7%) 

1 284 
(23%) 

3 448 
(60%) 

234 
(4%) 

347 
(6%) 

5 719 
(100%) 

 

* Ввиду того что строительные организации составляют 94% выборки, построение перекрестных распределений
по сфере деятельности компаний+респондентов является нецелесообразным (ввиду малой статистической
значимости получаемых результатов).
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В варианте «Другое» рес�
пондентами были указаны
следующие материалы: ме�
талл, сталь, стекло, ПВХ соб�
ственного производства.

В результате исследования
была выявлена доля респон�
дентов, работающих только с
одним каким�либо видом ма�
териала СПК, а также доли
работающих одновременно с
несколькими материалами.
Доля респондентов, работаю�
щих с несколькими типами
материалов, составляет 73%
от общего числа опрошенных.
Доля респондентов, закупаю�
щих исключительно СПК из
ПВХ, составляет только 26%;
из алюминия – 1% (5 респ.); из
дерева – менее 1% (1 респ.).
При этом ни один респон�
дент не заявил, что закупает
СПК исключительно из дере�
во�алюминия. В ходе опроса
респондентам, работающим
одновременно с несколькими
материалами СПК (73% вы�
борки), задавался вопрос от�

носительно того, в каких про�
порциях у них распределяет�
ся объем закупок СПК из дан�
ных материалов.

На основании полученных
результатов общая структура
закупок СПК выглядит следу�
ющим образом (рис. 2).

В рамках решения постав�
ленной задачи необходимо
было также оценить перспек�
тивы изменения объемов заку�
пок респондентами СПК в бли�
жайшие 2 года (2005—2006 гг.).
Для этого респондентам в
ходе опроса задавался вопрос
относительно объемов заку�

пок СПК в 2004 г. (в натураль�
ном выражении).

Как следует из рисунка 3
средний процент, на кото�
рый, по мнению 32% опро�
шенных, должны возрасти
объемы закупок СПК в 2005 г.
по сравнению с 2004 г., состав�
ляет +31%. Средний же про�
цент сокращения объемов за�
купок СПК (3% — 12 опрошен�
ных) составляет — 20%. Если
пересчитать полученные про�
центы роста/сокращения
объемов закупок с учетом чис�
ла ответивших, получим, что
в среднем, по мнению респон�
дентов, в текущем 2005 г. объе�

Рисунок 1
Структура материалов, с которыми работают респонденты, %

Рисунок 2
Структура закупок СПК
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мы закупок СПК всеми компа�
ниями возрастут на 19% по
сравнению с 2004 г. и составят
соответственно 2 563 м2.

Таким образом, можно ут�
верждать, что рынок СПК в
ближайшие два года (2005—
2006 гг.) будет расти, по оцен�
кам представителей опрошен�
ных организаций, приблизи�
тельно на 19% в год. Объем
закупок рассматриваемой про�
дукции к концу 2005 г. должен
составить около 2 563 м2, а к
концу 2006 г. – 3 050 м2 (рис. 4).

В одном из вопросов анкеты
респондентам предлагалось
указать, планируют ли они в
будущем изменить структуру
закупок различных материа�
лов СПК по сравнению с суще�
ствующей структурой. Прак�
тически все опрошенные
(91%) заявили, что не плани�
руют каких�либо изменений в
существующей структуре за�
купки материалов СПК. Тем
девяти процентам опрошен�
ных (36 респ.), которые заяви�
ли, что планируют в будущем
изменить существующую
структуру закупок материалов
СПК, предлагалось указать,
каким образом они планируют
распределять закупки между
различными материалами.

Одной из основных задач
настоящего исследования яв�
лялось выявление факторов,
оказывающих наибольшее
влияние на респондентов при
выборе компании�поставщика
СПК. Для этого в анкету был
включен целый ряд вопросов,
позволяющих оценить данные
факторы в различных аспек�

тах. Прежде всего, респонден�
там задавался вопрос относи�
тельно того, какие факторы
являются для них решающими
при выборе поставщика СПК.
Как видно из рисунка 5, сумма
процентов по гистограмме
превышает 600%(!). Данный
факт свидетельствует о том,
что респонденты указывали
одновременно по 6 и более
факторов. При этом более
половины опрошенных (57% —
91%) указали следующие 6 фак�
торов: уровень цен; качество

материалов и установки; сро�
ки изготовления и монтажа;
система скидок; наличие соб�
ственного производства; а
также гарантийное обслужи�
вание. Таким образом, можно
сделать вывод о том, что вы�
бор компании�поставщика
СПК для респондентов – про�
цесс весьма сложный, требу�
ющий одновременного анали�
за сразу многих факторов.

На основании результатов
опроса стало возможным так�

Рисунок 4
Динамика среднегодовых закупок СПК в 2004—2006 гг. в расчете на одну

закупающую компанию, м2

Рисунок 3
Средний процент роста/снижения объемов закупок респондентами СПК в

2005 г. по сравнению с 2004 г.

Рост объемов закупок (32% выборки), %

ВЛИЯНИЕ СТРУКТУРЫ СПРОСА НА ОРГАНИЗАЦИЮ БИЗНЕС�ПРОЦЕССОВ НА ПРИМЕРЕ РЫНКА СВЕТОПРОЗРАЧНЫХ КОНСТРУКЦИЙВЛИЯНИЕ СТРУКТУРЫ СПРОСА НА ОРГАНИЗАЦИЮ БИЗНЕС�ПРОЦЕССОВ НА ПРИМЕРЕ РЫНКА СВЕТОПРОЗРАЧНЫХ КОНСТРУКЦИЙВЛИЯНИЕ СТРУКТУРЫ СПРОСА НА ОРГАНИЗАЦИЮ БИЗНЕС�ПРОЦЕССОВ НА ПРИМЕРЕ РЫНКА СВЕТОПРОЗРАЧНЫХ КОНСТРУКЦИЙВЛИЯНИЕ СТРУКТУРЫ СПРОСА НА ОРГАНИЗАЦИЮ БИЗНЕС�ПРОЦЕССОВ НА ПРИМЕРЕ РЫНКА СВЕТОПРОЗРАЧНЫХ КОНСТРУКЦИЙВЛИЯНИЕ СТРУКТУРЫ СПРОСА НА ОРГАНИЗАЦИЮ БИЗНЕС�ПРОЦЕССОВ НА ПРИМЕРЕ РЫНКА СВЕТОПРОЗРАЧНЫХ КОНСТРУКЦИЙ
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же построить альтернатив�
ную схему выбора респонден�
тами компании – поставщика
СПК, отражающую влияние
различных факторов в более
укрупненном виде. Вопрос
анкеты, на основании которо�
го была построена данная схе�
ма, предполагал только один
вариант ответа (в отличие от
общей схемы выбора), что
позволяет нивелировать
влияние менее значимых
факторов и выделить дей�
ствительно критически важ�
ные для респондентов харак�
теристики компании�постав�
щика. В результате опроса
была выявлена критическая
диада факторов: «цена�каче�
ство» – является наиболее
значимой для респондентов.
Так, для 56% опрошенных
наиболее критическим фак�
тором, на основании которо�
го они выбирают поставщика,
является гарантия высокого
качества выполнения работ.
Ценовой фактор находится на
втором месте по значимости
(28%). Диада «цена�качество»

определяет решение о выбо�
ре поставщика СПК для по�
давляющего большинства рес�
пондентов (84%).

В результате исследования
был получен следующий ос�
новной вывод: изученный
сектор московского рынка
СПК свидетельствует о том,
что алюминиевые СПК, про�
изводимые рассматривае�
мым предприятием, целесо�
образно рассматривать пре�
имущественно как продукт�
комплемент по отношению к
СПК из ПВХ. Емкость подсег�
мента, потребляющего алю�
миниевые СПК как основной
продукт, была оценена, как
недостаточная для выделения
самостоятельной бизнес�еди�
ницы, работающей в этом
подсегменте.

Данного вывода было доста�
точно для принятия решения
о форме организации дея�
тельности рассматриваемого
предприятия в секторе В2В
рынка СПК. Бизнес�единицы
были объединены, была орга�

низована единая бизнес�еди�
ница, работающая в секторе
В2В в целом. Внутри этой биз�
нес�единицы были созданы
дифференцированные биз�
нес�процессы в области снаб�
жения, складского хозяйства
и производства. В области
сбыта и монтажа дифферен�
циация не проводилась.

Описанный пример явля�
ется иллюстрацией того, ка�
ким образом структурные из�
менения внутри компании
могут и должны сопровож�
даться соответствующими ис�
следованиями рынка: ориен�
тированность бизнес�процес�
сов на рынок как фактор кон�
курентоспособности не
может быть успешно реализо�
вана без его предварительно�
го изучения.

Автор:
Леонов Александр Иванович,
к.э.н., доц. ГУУ.

Рисунок 5
Общая схема выбора респондентами компании – поставщика СПК, %
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ВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕ
Маркетинговое исследова�

ние структуры производства
ноутбуков в странах Юго�Во�
сточной Азии было проведе�
но департаментом исследова�
ний Research.TechArt (http://
www.research�techart.ru) марке�
тинговой группы «Текарт»
(http://www.techart.ru) по
заказу отраслевого порта�
ла «NBPrice.Ru — Все ноут�
буки, все цены» (http://
www.nbprice.ru).

Необходимость проведе�
ния исследования обусловил
тот факт, что многие извест�
ные брэнды перестали само�
стоятельно выпускать порта�
тивные компьютеры. В связи
с этим возникла необходи�
мость понять, кто же на самом
деле выпускает современные
ноутбуки, какова структура
этого производства и модель
взаимодействия участников
рынка. Главной целью иссле�
дования явилось изучение
оригинальных производите�
лей и процессов контракт�
ных заказов.

В работе рассмотрены ми�
ровые тенденции рынка и ди�
намика его изменения. Осо�
бое внимание уделено анали�
зу деятельности компаний на
основе OEM/ODM�схем про�
изводства. По результатам ис�
следования были определены
группы контрактных заказчи�
ков и оригинальных произво�
дителей.

ОБЩЕЕ СОСТОЯНИЕОБЩЕЕ СОСТОЯНИЕОБЩЕЕ СОСТОЯНИЕОБЩЕЕ СОСТОЯНИЕОБЩЕЕ СОСТОЯНИЕ
РЫНКАРЫНКАРЫНКАРЫНКАРЫНКА

За последние несколько лет
аналитики отмечают быстрое
развитие рынка ноутбуков.
Причем такая тенденция ха�
рактерна не только для Рос�
сии, где этот сектор начал ак�
тивно развиваться относи�
тельно недавно, но и в миро�
вых масштабах.

Динамика роста объема
продаж портативных компь�
ютеров по годам в России, со�
гласно сведениям компании
ITResearch, выглядит следую�
щим образом: 2002 г. — 150
тыс. шт., 2003 г. — 280 тыс. шт.
(273 млн долларов). По мне�
нию аналитиков и участников
рынка, объемы продаж порта�
тивных компьютеров за про�
шедший год (2004) составили
500—600 тыс. шт. Таким обра�
зом, согласно данным анали�
тических агентств IDC и
Gartner, темпы роста российс�
кого рынка ноутбуков состав�
ляют более 100% в год!

Мнения же относительно
прогнозов на 2005 г. расхо�
дятся. Аналитики предпола�
гают, что продажи ноутбуков
достигнут уровня 1 млн шт.
Оценка российских произво�
дителей гораздо пессимис�
тичнее — не более 800 тыс.

Рынок Европы также разви�
вается, однако его темпы сни�
зились, и, по мнению анали�
тиков, рост составляет около
20% в год. Специалисты свя�
зывают это с насыщением
рынка, когда вслед за пред�
ставлением новой платфор�

мы Intel Centrino произошел
всплеск спроса. Большую
роль здесь сыграло представ�
ление бюджетных вариантов
Centrino на основе процессора
Celeron�M. Очередное повыше�
ние спроса ожидается уже в
первой половине текущего
(2005) года, поскольку в янва�
ре состоялась официальная
презентация новой платфор�
мы для портативных компью�
теров Intel Sonoma.

В мировых же масштабах
продажи ноутбуков в 2004 г.
разными агентствами оцени�
ваются в размере 46 — 48 млн
штук.

Прогнозируется, что в 2005 г.
объемы продаж портативных
компьютеров достигнут 55—
57 млн штук (DigiTimes).

При этом ожидается, что
более 70% ноутбуков соста�
вят комплекты тайваньского
производства

ПРОИЗВОДСТВОПРОИЗВОДСТВОПРОИЗВОДСТВОПРОИЗВОДСТВОПРОИЗВОДСТВО

НОНОНОНОНОУТБУКУТБУКУТБУКУТБУКУТБУКОВ В ЮГОВ В ЮГОВ В ЮГОВ В ЮГОВ В ЮГО�О�О�О�О�
ВОСТОЧНОЙ АЗИИВОСТОЧНОЙ АЗИИВОСТОЧНОЙ АЗИИВОСТОЧНОЙ АЗИИВОСТОЧНОЙ АЗИИ

Все основные производ�
ственные мощности по выпус�
ку ноутбуков сосредоточены
в странах Юго�Восточной
Азии (Тайвань, Китай, Малай�
зия, Корея и др.). Лидирую�
щие позиции занимает Тай�
вань, доля производства и
сборки ноутбуков которого
составляет примерно 70% от
мировых объемов.

Период формирования
производств в Юго�Восточ�
ной Азии начался еще в 70�е
годы. В ряде стран про�

RESEARCH. TECHARTRESEARCH. TECHARTRESEARCH. TECHARTRESEARCH. TECHARTRESEARCH. TECHART

ИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОУТБУКУТБУКУТБУКУТБУКУТБУКОВОВОВОВОВ
В ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИВ ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИВ ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИВ ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИВ ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИ
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изошло переустройство эко�
номики по новому образцу,
стали интенсивно развивать�
ся новые отрасли промыш�
ленности — нефтехимичес�
кая, судостроительная и осо�
бенно электротехническая и
электронная.

Бурный экономический
рост этих стран объясняется
тем, что крупные трансна�
циональные корпорации,
ориентируясь на экономичес�
кую выгоду, выбрали именно
этот регион для вложений ка�
питала. Мировые брэнды,
стремясь снизить издержки,
переносили производства в
другие регионы (чаще даже
на другие континенты).

В силу благоприятных кли�
матических условий и удоб�
ного географического поло�
жения, азиатские страны
как нельзя лучше подходили
для строительства производ�
ственных подразделений.
Особенностями этого регио�
на являются наличие большо�
го количества портов и близ�
кое расположение к основ�
ным континентам, что позво�
ляет доставлять продукцию
непосредственно на рынки
сбыта.

Кроме того, азиатские
страны всегда отличались из�
бытком низкооплачиваемых
работников и либеральным
законодательством (налоги,
экология).

Все эти условия делали стра�
ны Юго�Восточной Азии наи�
более предпочтительными
районами для производства.

Но поскольку сложные про�
тиворечия в ряде стран не

позволяли размещать там фаб�
рики (вспомнить хотя бы ис�
торические события 60—70�х гг.
в Китае, Корее, Вьетнаме и
др.), то одним из наиболее
перспективных районов был
остров Тайвань.

После начала гражданской
войны в Китае сторонники
прежнего правительства бе�
жали на остров. Считая себя
обособленным от Китая госу�
дарством, Тайвань развивал�
ся собственным путем. Тогда
же США заявили о предос�
тавлении помощи населению
острова.

До 1971 г. Тайвань считался
законным представителем
властей Китая и являлся его
представителем в ООН.
Когда же коммунистическая
партия Китая была официаль�
но признана в качестве закон�
ной власти, дипломатические
отношения с Тайванем были
разорваны. Но, несмотря на
это, американцы продолжали
оказывать экономическую и
военную поддержку Тайваню.

Вливание научного потен�
циала позволило Тайваню бы�
стро развиваться и со време�
нем стать одним из самых на�
учно�развитых центров в
Азии — сейчас остров являет�
ся лидером по выпуску ряда
IT�продуктов.

В настоящий момент произ�
водство на Тайване контроли�
руется собственными компа�
ниями, в то время как в боль�
шинстве других азиатских
стран сосредоточены произ�
водственные мощности фили�
алов иностранных фирм. На�
пример, японская компания
Toshiba в свое время открыла

заводы в Китае и на Филип�
пинах. Многие компании,
имеющие штаб�квартиры на
Тайване, размещают свои
фабрики в близлежащих ази�
атских странах (особенно эта
тенденция видна в Китае).

Производство ноутбуков
для сторонних компаний
(контрактное производство)
стало интенсивно развиваться
только в последние пять лет.
Например, известный кон�
трактный производитель —
компания Quanta Computer.
Если в 2000 г. ее объемы про�
изводства составляли всего
2,5 млн шт., то уже к 2004 г.
эта величина выросла более
чем в 4 раза и достигла уров�
ня 11 млн ноутбуков. Это
объясняется рядом причин.

Развитие новых техноло�
гий и снижение цен привели
к увеличению возможностей
ноутбуков и приблизили их
по техническим характерис�
тикам и ценовым параметрам
к настольным системам. Это,
в свою очередь, повлекло за
собой рост пользовательского
интереса и повышение спро�
са. Такие условия способство�
вали расширению рынка но�
утбуков, что побудило многие
компании к активному произ�
водству лэптопов.

Для успешного продвиже�
ния компании на рынке необ�
ходимо действовать по двум
направлениям. Первое — раз�
работка новых моделей про�
дукции и проведение посто�
янного технологического об�
новления. Вторым важным
фактором является маркетин�
говая активность, обеспечива�
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ющая узнаваемость торговой
марки и спрос на продукцию.

Наличие контрактных про�
изводств, в частности в Азии,
позволило многим брэндо�
вым компаниям отойти от са�
мостоятельного производ�
ства, переложив это на плечи
сторонних фирм, и уделить
основное внимание продви�
жению своей торговой марки.
Такая практика широко разви�
та как среди компаний с ми�
ровым именем, занимающих
прочные позиции на рынке,
так и среди более мелких, по�
зиционирующихся на локаль�
ных рынках.

Четверку лидеров контрак�
тных производителей по
объемам продаж в 2004 году
составили:

В группе «преследовате�
лей» также известные и круп�
ные производители (в алфа�
витном порядке):

Контрактные производите�
ли большое внимание уделя�
ют развитию департаментов
R&D (Research and Development),
занимающихся исследования�
ми, разработкой технических

спецификаций и проектиро�
ванием новых моделей про�
дукции. Ежегодно в развитие
R&D фирмами вкладывается
4—8% их годового дохода.

Такие компании обычно ос�
новывают выпуск продукции
по типу OEM� и ODM�произ�
водств.

O E M � п р о и з в о д и т е л ь
(Original Equipment Manufacturer)
самостоятельно разрабатыва�
ет технические специфика�
ции и выпускает готовые мо�
дели. К OEM�производству
относится и выпуск готовых
мобильных платформ, кото�
рые закупаются мелкими
фирмами небольшими серия�
ми. Затем закупающая компа�
ния осуществляет окончатель�
ную сборку, тестирование и
предпродажную подготовку.

Так поступают практически
все российские «производите�
ли», которые известны только
на локальном рынке.

Мировые брэнды действу�
ют немного иным образом.
Они, как правило, сами разра�
батывают технические спе�
цификации и перепоручают
произвести модели ноутбуков

на основе готовых прототи�
пов. А производящая компа�
ния уже изготавливает ноут�
буки с заданными параметра�
ми на основе разработок
компаний�заказчиков. Такой
процесс называется ODM�
производством (Original Design
Manufacturer).

Обычно компании совмеща�
ют ODM� и OEM�производ�
ство, выпуская и полностью
готовые ноутбуки (по специ�
фикациям сторонних компа�
ний и на основе собственных
разработок), и «ноутбучные»
платформы, которые доуком�
плектовываются и собирают�
ся в конечном виде непосред�
ственно заказчиком.

Производство по OEM/
ODM�контракту является бо�
лее прибыльным.

Компания Gigabyte (http://
www.gigabyte.ru), известная на
мировом рынке матерински�
ми платами и графическими
картами, представила весной
2003 г. собственную марку но�
утбуков G�MAX (которые, кста�
ти, присутствуют и на рос�
сийском рынке). Это яркий
пример того, как компания,
даже не имеющая собствен�
ных производственных ре�
сурсов, может легко выйти на
рынок. Другое дело, что для
формирования спроса имен�
но на эту марку необходимо,
чтобы она была узнаваема,
т. е. основные усилия компа�
нии направлены на марке�
тинг и продвижение брэнда.

Для того чтобы начать про�
изводство ноутбуков, компа�
нии не нужно создавать соб�
ственное производство, орга�

Компания URL Объем продаж,  
млн шт. 

Quanta Computer http://www.quanta.com.tw 11,. 
Compal Electronics http://www.compal.com.tw 7,7  
Wistron http://www.wistron.com.tw 3,2–3,3  
Inventec http://www.inventec.com 2,8  
 

Компания URL 
Arima Computer http://www.arima.com.tw 
Asustek Computer http://www.asus.com.tw 
Clevo http://www.clevo.com.tw 
Elitegroup Computer System (ECS) http://www.ecs.com.tw 
First International Computer (FIC) http://www.fic.com.tw 
Mitac http://www.mitac.com.tw 
Twinhead International http://www.twinhead.com.tw 
Uniwill Computer http://www.uniwill.com.tw 
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низация которого является
дорогостоящим проектом, це�
лесообразна только для боль�
ших объемов выпуска и требу�
ет ежегодных вложений для
развития технологий.

Еще одним преимуществом
OEM/ODM�производств явля�
ется то, что массовый выпуск
существенно повышает рен�
табельность производства,
позволяя тайваньским компа�
ниям снижать издержки и,
соответственно, конечную
цену продукта. Кроме того,
унификация ноутбуков допус�
кает использование взаимоза�
меняемых комплектующих от
различных фирм.

Однако описанная тенден�
ция развития рынка влечет за
собой появление и негатив�
ных последствий. Ноутбуки
перестали быть уникальны�
ми, и нередко на рынке мож�
но встретить идентичные

модели�близнецы с различны�
ми лейблами на корпусах. Те�
перь в большинстве случаев
торговая марка не определя�
ет уровень технологий и ка�
чества, поскольку эти пара�
метры главным образом зави�
сят от оригинального произ�
водителя.

КлассификацияКлассификацияКлассификацияКлассификацияКлассификация

контрактныхконтрактныхконтрактныхконтрактныхконтрактных
производителейпроизводителейпроизводителейпроизводителейпроизводителей

В зависимости от того, за�
нимается ли компания вы�
пуском ноутбуков под соб�
ственной маркой или только
контрактным выпуском пор�
тативных компьютеров,
тайваньских производите�
лей можно разделить на две
группы.

В первую входят компании,
специализирующиеся только
на контрактных производ�
ствах — сборке платформ и

готовых ноутбуков для сто�
ронних фирм.
♦ Arima Computer;
♦ Compal Electronics;
♦ First International Computer

(FIC);
♦ Inventec;
♦ Quanta Computer;
♦ Uniwill Computer;
♦ Wistron — ранее DMS (Design,

Manufacturing and Services)
производство Acer.

Представители второй
группы, кроме контрактных
заказов, также выпускают но�
утбуки под собственной мар�
кой.
♦ ASUSTeK Computer;
♦ Clevo;
♦ Elitegroup Computer Systems

(ECS);
♦ Micro�Star International (MSI);
♦ Mitac;
♦ Twinhead International.

Контрактные производства и вендорыКонтрактные производства и вендорыКонтрактные производства и вендорыКонтрактные производства и вендорыКонтрактные производства и вендоры
Год Компания 

2001 2002 2003 2004 2005 
Для кого производят Вендоры Вендоры Вендоры Вендоры Вендоры 

1 2 3 4 5 6 

Quanta Computer 

Apple 
Compaq 
Dell 
Fujitsu 
HP  

Acer 
Dell 
HP 
NEC 
Sharp  

Acer 
Apple 
Dell 
Gateway 
HP 
IBM 
Legend 
NEC 
Sony  

Acer 
Apple 
Dell 
Fujitsu-
Siemens 
Gateway 
HP 
IBM 
NEC 
Sony  

Apple 
Dell 
Gateway 
HP  

Compal Electronics 
Dell 
HP 
Toshiba  

Acer 
Apple 
Dell 
HP 
Legend 
Toshiba 

Acer 
Apple 
Dell 
HP 

Acer 
Dell 
HP 
Toshiba 

Dell 
HP 

Wistron Dell 

Acer 
AOpen 
Dell 
Fujitsu-
Siemens 
IBM 
Legend 
NEC 

Acer 
Dell 
IBM 
Legend 
NEC 

Acer 
Dell 
HP 
IBM 
Medion 

HP 
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ЮВА брэнды на мировомЮВА брэнды на мировомЮВА брэнды на мировомЮВА брэнды на мировомЮВА брэнды на мировом
рынке ноутбуковрынке ноутбуковрынке ноутбуковрынке ноутбуковрынке ноутбуков

Возможность освоения до�
полнительного рыночного
сектора и быстрый рост спро�
са на ноутбуки побудили мно�
гие хорошо известные компа�
нии к выпуску собственных
моделей лэптопов. Популяр�
ность торговых марок позво�
лила им легко выйти на «но�
утбучный» рынок и обеспечи�
ла узнаваемость продукции.

Здесь можно выделить не�
сколько типов компаний.

1. Прежде всего это фирмы,
изначально занимавшиеся
только компьютерными комп�
лектующими. Первой такой

компанией стала ASUSTeK
Computer, известная по выпус�
ку материнских плат и видео�
карт. С 1996 г. она успешно за�
нимается производством но�
утбуков. А вот другому произ�
водителю материнских плат
повезло меньше. Gigabyte
Technology, основанная в 1986 г.
и быстро получившая извест�
ность, в 1998 г. начала выпуск
портативных компьютеров.
Но из�за убытков в 2001 г. была
вынуждена покинуть этот ры�
ночный сектор. Вторая попыт�
ка состоялась в 2003 г. Учиты�
вая опыт 1998 г., компания
полностью разместила свои
заказы на контрактных произ�
водствах и уже не занимается

самостоятельным выпуском
ноутбуков. В настоящее время
под маркой G�MAX (Gigabyte)
представлено пять моделей
портативных компьютеров.

2. Другие «покорители»
рынка ноутбуков — так на�
зываемые представители
«зонтичных брэндов», зани�
мающиеся выпуском целого
спектра продукции (от ком�
пьютерных комплектую�
щих до бытовой техники).
В 2003 г. корейские компа�
нии Samsung Elec tronics
(http://www.samsung.com) и
LG Electronics (http://
www.lge.com) вышли на миро�
вой рынок с собственными
моделями ноутбуков.

1 2 3 4 5 6 

Inventec Compaq HP/Compaq HP 
Toshiba 

HP 
Toshiba 

HP 
Toshiba 

Arima Computer NEC 

Compaq 
HP 
NEC 
Hitachi 

NEC 
HP 

HP 
Gigabyte 
Gateway 

HP 
Gigabyte 

First International Computer (FIC) NEC 
Legend 

NEC 
Medion 
Iiyama 
Legend 

NEC 
Gigabyte 
Medion 
Legend 

NEC 
HP 
Hitachi 
Lenovo 
Gigabyte 

Gigabyte 

Uniwill Computer 
Gericom 
Samsung 
Unisplendour 
Otto 

Gericom 
Samsung 
Unisplendour 
Otto 

Fujitsu-
Siemens   

ASUSTeK Computer Sony Sony 
Medion 

Casio 
Epson 
Hitachi 
NEC 
Sony 
Samsung 
Apple 

Sony 
Apple 
Samsung 
Medion 

Apple 
Sharp 

Elitegroup Computer Systems (ECS)  Legend Apple Syntax  

Mitac Legend   

NEC 
Sharp 
Fujitsu-
Siemens 
Medion 

NEC 
Sharp 
Fujitsu-
Siemens 
Medion 

Micro-Star International (MSI) - 
совместно с LG 

не 
выпускали 

не 
выпускали IBM IBM  

Samsung Electronics Dell Dell 
Gateway 

Dell 
Gateway 

Dell 
Gateway  

LG Electronics 
Compaq 
HP 
IBM 

Compaq 
HP 
IBM 

HP 
IBM 

HP 
IBM IBM 

 

Контрактные производства и вендоры (Контрактные производства и вендоры (Контрактные производства и вендоры (Контрактные производства и вендоры (Контрактные производства и вендоры (ОкончаниеОкончаниеОкончаниеОкончаниеОкончание)))))
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2 22 22 22 22 2

«Новички» рынка портативных компьютеров«Новички» рынка портативных компьютеров«Новички» рынка портативных компьютеров«Новички» рынка портативных компьютеров«Новички» рынка портативных компьютеров

Перемещение производств в КитайПеремещение производств в КитайПеремещение производств в КитайПеремещение производств в КитайПеремещение производств в Китай

Название компании Название 
марки Страна Дата выхода на внешний рынок ноутбуков 

ASUSTeK Computer ASUS Тайвань 1996 

Gigabyte Technology G-MAX Тайвань 

первая попытка – с 1998 до 2001 года (собственное 
производство) 
второе «пришествие» – май 2003 (только контрактное 
производство)  

MicroStar International 
(MSI) MSI Тайвань конец 2003 года 

Samsung Electronics Samsung Южная 
Корея 

с 1994 года – на внутреннем рынке 
с 2003 – на мировом рынке в сегменте «тонких и легких»  

LG Electronics LG Южная 
Корея 

2003, категория «тонкие и легкие» (на платформе Centrino 
и позиционированные в сектор Premium) 

Hyundai ImageQuest Hyundai Южная 
Корея декабрь 2001 

 

Долгое время напряжен�
ность в политических отно�
шениях между Китаем и Тай�
ванем сказывалась и на эконо�
мической сфере. На протяже�
нии 50 лет, вплоть до 2001 г.,
на Тайване существовал
запрет на инвестирование
предприятий на территории
Китая. Это значительно зат�
рудняло расширение тайвань�

ских производств, для которых
китайская территория пред�
ставляет особый интерес.

Перенесение предприятий
в Китай позволяет значитель�
но снижать издержки, что осо�
бенно важно для производи�
телей в условиях постоянно�
го обострения конкуренции.
В первую очередь на эконо�
мичность производства влия�

ют дешевая рабочая сила и
низкая стоимость арендных
земель.

В 2001 г. правительство Тай�
ваня отменило запрет на ин�
вестиции (до этого существо�
вал лимит на частные вложе�
ния не более 50 тыс. долла�
ров) и сняло ограничения на
финансовые потоки между
тайваньскими банками и их



2 32 32 32 32 3

филиалами в Китае. Ранее
инвестиции осуществлялись
по «серым схемам» через тре�
тьи страны путем создания
дочерних компаний.

Еще до получения разреше�
ния на инвестирование неко�
торые компании заявляли о
частичном переводе своих
производств на континент
(для этого нужно было полу�
чить специальное разреше�
ние правительства с огово�
ренной суммой вложений).
А после выхода постановле�
ния эта тенденция стала при�
оритетной для тайваньских
компаний всей электронной
промышленности (не только
ноутбуков, но и компьютер�
ных комплектующих).

Уже тогда (в 2001 г.) соб�
ственные заводы появились

у следующих компаний:
Compal Electronics, Inventec
Electronics, Acer Computer, Arima
Computer, Quanta Computer,
Asustek Computer, Twinhead
International.

Многие всемирно извест�
ные производители, такие
как Dell, Fujitsu, Toshiba, NEC и
Sony требуют, чтобы их кон�
трактные поставщики изго�
тавливали ноутбуки в Китае:
это позволяет минимизиро�
вать издержки.

Вслед за выходом постанов�
ления тайваньского прави�
тельства об инвестициях на�
чалось активное освоение
Китая. Так, если на начало
2002 г. на территории Китая
было произведено около 28%
продукции, то в 2004 г. этот
показатель составил 80%.

Объемы выпускаОбъемы выпускаОбъемы выпускаОбъемы выпускаОбъемы выпуска

тайваньскимитайваньскимитайваньскимитайваньскимитайваньскими
производителямипроизводителямипроизводителямипроизводителямипроизводителями

ноутбуков в Китаеноутбуков в Китаеноутбуков в Китаеноутбуков в Китаеноутбуков в Китае

По прогнозам к середине
2005 г. практически все про�
изводство ноутбуков пере�
местится с Тайваня в Китай.
А на самом Тайване останутся
лишь департаменты по иссле�
дованиям и новым разработ�
кам и центры управления по
финансовой и маркетинговой
деятельности.

Период 

Доля продукции, 
произведенной в 

Китае,  
от общего 

тайваньского 
выпуска, % 

начало 
2002 28 

конец 
2002 50 

2003 64 
2004 80 

 

Производственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на Тайванеайванеайванеайванеайване

Название 
компании-

производителя 

Производство на собственной 
территории (Тайвань/ Южная 

Корея/ и др.) 
Производство в Китае 

1 2 3 

Compal Computer 

В первой половине 2004 года 
закрыта последняя 
производственная линия на 
Тайване. 

Самой первой начала строительство 
производственных линий по выпуску ноутбуков в 
Китае. Первые ноутбуки уже стали выпускаться в июле 
2001 г. В 2002 году в Китае было изготовлено 50% 
продукции, в 2003 – около 80%.  
 
Объемы производства в Китае составляют порядка 
800 тыс. ноутбуков ежемесячно.  

Inventec 
Производство ноутбуков на 
Тайване прекращено в первой 
половине 2004 года 

Одна фабрика в Китае. Ежемесячно выпускает около 
500 тыс. ноутбуков. 
 
Во 2 кв. 2005 года планируется открытие второй 
фабрики, тогда объемы производства будут равны 
1млн ноутбуков в месяц.  

Quanta Computer 

Две производственные линии, 
составляющие 20% от всего 
производства компании (с 
открытием пятого завода в КНР, 
возможно, производство на 
Тайване будет закрыто)  

Строительство заводов началось в 2002 году. Имеет 4 
фабрики, суммарный объем которых составляет 
примерно 1 млн ноутбуков ежемесячно.  
 
Во второй половине 2005 года начнет 
функционировать пятый завод компании в КНР. Тогда 
объемы производства составят 1,2–1,3 млн ноутбуков 
в месяц.  

Wistron Пока сохраняет производство на 
Тайване (а также на Филиппинах) 

Частичное производство на территории Китая. 
 
Планируется полный перевод в Китай (по требованию 
основных заказчиков – HP, Dell и Acer).  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕ
На протяжении последних

лет наблюдается быстрый
рост рынка ноутбуков (отно�
сительно других секторов
ПК). Средние темпы мирово�
го прироста составляют по�
рядка 20% в год. (Россия же в
этом уникальна, ее прирост за
год превысил 100%.)

Во многом такое развитие
вызвано следующим явлени�
ем: ноутбуки, приближаясь
по техническим возможнос�
тям и ценовым параметрам
к обычным компьютерам, по�
степенно теснят настольные
системы.

Быстрое увеличение рынка
привлекает многих произво�
дителей. Причем не только
тех, кто уже давно освоился
на рынке и стабильно постав�
ляет портативные компьюте�
ры (так называемые брэнды —
HP/Compaq, Toshiba, Sony и
др.), но и компании, ранее не
известные на мировом рын�
ке ноутбуков (LG, Samsung,
MSI и др.).

Это стало возможным бла�
годаря всевозрастающей
роли контрактных произ�
водств. Уже давно не секрет,
что большинство компаний
самостоятельно ноутбуки не

выпускают, а используют схе�
мы OEM/ODM�производства.
По оценкам, в этом году более
70% проданных ноутбуков
будут произведены тайваньс�
кими компаниями (примерно
41 млн лэптопов).

Хотя «производство на Тай�
ване» можно сказать лишь ус�
ловно, поскольку островные
производители переводят
фабрики на континенталь�
ный Китай. Это связано с бо�
лее выгодными экономичес�
кими условиями: прежде все�
го, с меньшими расходами на
заработную плату и более низ�
кой стоимостью арендных зе�

1 2 3 

ASUSTeK 
На Тайване пока остается 
производство ноутбуков под 
собственным брэндом 

Производственные линии по выпуску ноутбуков для 
Sony, Apple Computer и Samsung Electronics находятся в 
Китае. 
 
В середине 2005 года ожидается открытие завода в 
Шанхае. После его запуска ожидается полный перевод 
производства в Китай  

Arima 
Computer 

На Тайване производятся только 
образцы ноутбуков (возможно, в 
скором времени также перенесут в 
Китай) 

Полностью перевели производство в Китай 

First 
International 
Computer (FIC) 

На Тайване производятся только 
образцы ноутбуков (возможно, в 
скором времени также перенесут в 
Китай) 

Полностью перевели производство в Китай 

Uniwill 
Computer 

На Тайване производятся только 
образцы ноутбуков (возможно, в 
скором времени также перенесут в 
Китай) 

Полностью перевели производство в Китай 

MiTAC 
Technology 
Corporation 
(MTC) 

На Тайване осталось производство 
специальных ноутбуков в 
сверхпрочных корпусах (под торговой 
маркой Getac). 

В Китае собираются основные виды ноутбуков – 
потребительские и бизнес-модели. Производство на 
территории Китая компания стала осваивать с конца 
2001 года, первоначально на заводе головной компании. 
К 2002 году построила собственный завод, и тогда все 
основное производство было переведено в Китай. 

Twinhead 
International 

На Тайване выпускаются модели 
повышенной прочности Основное производство сосредоточено в Китае  

Elitegroup 
Computer 
System (ECS) 

В 2003 году продала свой последний 
завод на Тайване компании ASUSTeK, 
где выпускались ноутбуки для Apple 
Computer (модели iBook). 

Все производство переведено в Китай. Большинство 
производств находится в Shenzhen и Dongguan в 
провинции Guаngdong (Китай). 

Samsung  

До 2003 года компания производила 
ноутбуки в основном на территории 
Южной Кореи, около 200 тыс. под 
собственной торговой маркой. 

В мае 2003 года открыт первый завод в Китае в Сучжоу, 
где производятся ноутбуки под собственной маркой и 
для Dell. 

LG Electronics  
Совместное предприятие с MSI в китайском городе 
Куншан (провинция Джангсу), где выпускались ноутбуки 
для IBM. 

 

Производственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на ТПроизводственные мощности компаний в Китае и на Тайване (айване (айване (айване (айване (ОкончаниеОкончаниеОкончаниеОкончаниеОкончание)))))
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мель. Кроме того, некото�
рым северо�восточным про�
винциям присвоен статус
свободных экономических
зон (СЭЗ). В этих регионах
проводится особая управлен�
ческая политика, учитываю�
щая интересы иностранных
инвесторов. Согласно анали�
тическим данным, к середи�

не 2005 г. тайваньские произ�
водители почти полностью
переведут выпуск ноутбуков
в Китай.

Таким образом, собираясь
купить ноутбук, независимо от
его производителя, мы с боль�
шой долей уверенности мо�
жем сказать – «Made in China».

В следующем номере: «Российс�
кие марки ноутбуков. Развитие
рынка и его современное состоя�
ние». (Ред.)

МАРКЕТИНГОВАЯ ГРУППА «ТЕКАРТ».
RESEARCH.TECHART.
Сентябрь 1999 года – основание компании «Текарт».
Стратегия компании — комплексное обслуживание интересов клиента в сети Интернет (от маркетинговых
исследований и разработки фирменного стиля до поисковой оптимизации и проведения рекламных кампаний).
Маркетинговая группа «Текарт» сегодня: офисы в Москве и Туле; более 70 сотрудников; более 200 интернет�
проектов, более 100 проектов на постоянном обслуживании, более 80 проектов с услугами интернет�маркетинга,
собственные отраслевые ресурсы.

Основные департаменты:
• маркетинговые исследования — Research.TechArt (http://research.techart.ru);
• брэндинг — Branding.TechArt (http://branding.techart.ru);
• графический дизайн — Design.TechArt (http://design.techart.ru);
• дизайн, разработка и сопровождение интернет� и интранет�решений — Web.TechArt (http://web.techart.ru);
• интернет�маркетинг — Promo.TechArt (http://promo.techart.ru);
• рекламное агентство — Advert.TechArt (http://advert.techart.ru).

Собственные отраслевые интернет�ресурсы:
Vashdom.ru – «Все для строительства и ремонта».
OfficeMart.ru – «Все для профессионалов рынка канцелярских и офисных товаров».
NGE.ru – «Торговая площадка по нефтепродуктам в России и СНГ».
HimTrade.ru – «Химия и Нефтехимия».
NBPrice.ru – «Торговая площадка по ноутбукам».
AllVision.ru – «Плазменные панели, проекторы и домашние кинотеатры, обзор цен».
HiFiNews.ru – «Информационно�аналитический ресурс для людей, живущих в окружении HiFi техники».

Research.Techart сформировано как самостоятельное подразделение группы «Текарт» в начале 2004 г. Его создание
стало итогом обобщения многолетнего опыта и огромных массивов коммерческой информации, сформированных
на основе оказания комплексных маркетинговых услуг клиентам группы.

109004, г. Москва,
Б. Коммунистическая ул., д. 13/1
тел./факс (095) 510�1959
http://www.techart.ru

300041, г. Тула,
Ф. Смирнова ул., д. 28, к. 701
тел. (0872) 27�8786
тел./факс: (0872) 21�1296

ИНФОРМАЦИЯ О ФИРМЕ

ИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОУТБУКОВ В ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОУТБУКОВ В ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОУТБУКОВ В ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОУТБУКОВ В ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИИССЛЕДОВАНИЕ ПРОИЗВОДСТВА НОУТБУКОВ В ЮГО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИ
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Статья написана на основе
данных исследования рынка моро�
женого Москвы и Европейской
части России, проведенного ком�
панией «Прорыв» в 2004 г. В ходе
исследования использовались как
качественные, так и количествен�
ные методы: были проведены глу�
бинные интервью с потребителя�
ми мороженого и репрезентатив�
ный опрос 1 300 респондентов,
также являющихся потребителя�
ми изучаемого продукта.

Российский рынок мороже�
ного имеет свои особенности,
связанные с типично россий�
скими привычками и особен�
ностями потребления такого
продукта, как мороженое.

Мороженое – лакомство,
к которому жители нашей
страны привыкли с детства.
Очень у многих покупателей
с мороженым связаны прият�
ные воспоминания. Многие
москвичи и жители областей,
смежных с Московской, хо�
рошо помнят мороженое, ко�
торое продавалось в ГУМе,
ЦУМе и т. д. Для них это один
из ярких символов детства и
приятных эмоций, связан�
ных с этим счастливым пери�
одом жизни.

Большинство россиян при�
выкло доставлять себе удо�
вольствие именно мороже�
ным, а не какими�либо други�
ми сладостями, кондитерски�
ми изделиями. Это связано в
первую очередь с недостаточ�
ным разнообразием и доступ�
ностью других товаров для
удовольствия в прошлые годы
истории нашей страны.

В связи с этим необходимо
отметить, что рынок мороже�
ного является «зрелым» рын�
ком и все надежды на «бур�
ный» рост рынка, как прави�
ло, являются следствием на�
мерения выдать желаемое за
действительное.

По результатам исследова�
ний компании «Прорыв»,
темп роста рынка, начиная с
1999 г. и по сей день, состав�
ляет не более 1—3% в год (не
учитывая колебаний, связан�
ных с погодными условиями).

Связано это в первую оче�
редь с тем, что российский
потребитель очень хорошо и
давно знает, что такое моро�
женое, и потребление моро�
женого достигло своего есте�
ственного максимального
значения. Лояльные потреби�
тели, которые хотят покупать
мороженое, покупают его в
том количестве, в котором у
них есть потребность.

Кроме того, мороженое яв�
ляется самым доступным ла�
комством (стоимость порции
мороженого, как правило, де�
шевле абсолютного большин�
ства кондитерских изделий,
бутылки пива и любых других
товаров «для удовольствия») —
поэтому уровень дохода насе�
ления практически не влияет
на объем потребления моро�
женого – даже самые мало�
обеспеченные потребители
могут позволить себе поку�
пать мороженое.

А те потенциальные потре�
бители, которые не покупают
мороженое, имеют вполне
весомые причины этого не

делать – не любят его, предпо�
читают какие�то другие сладо�
сти, часто болеют простудны�
ми заболеваниями – и поэто�
му ограничивают себя в по�
треблении мороженого и т. п.
Поэтому никакое рекламное
или маркетинговое воздей�
ствие не способно побудить
есть мороженое тех потреби�
телей, которые не хотят это�
го делать даже в принципе.

Вот и получается, что новым
потребителям просто неотку�
да взяться. Нет и причин для
того, чтобы рос объем потреб�
ления у текущих потребите�
лей мороженого.

Таким образом, практичес�
ки нет внешних сдерживаю�
щих факторов, которые огра�
ничивали бы рост рынка. Ры�
нок ограничен только пред�
почтениями потребителей.

Огромное количество воз�
можностей для получения
удовольствия, которое появи�
лось у потребителя в после�
реформенный период (это и
огромное разнообразие кон�
дитерских изделий, бурное
развитие пивной отрасли,
широкий ассортимент напит�
ков и т. п.), конечно, сыграло
не «на руку» мороженому. Мо�
роженое в этой ситуации по�
теряло «не лояльных» потре�
бителей, т. е. тех, которые по�
купали мороженое не потому,
что предпочитали именно
его, а потому, что ничего дру�
гого просто не было. А те�
перь, когда они нашли това�
ры, более полно соответству�
ющие их вкусам, вернуть их к
потреблению мороженого,

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Дмитрий Дмитрий Дмитрий Дмитрий Дмитрий ВАСИЛЕВСКИЙ ВАСИЛЕВСКИЙ ВАСИЛЕВСКИЙ ВАСИЛЕВСКИЙ ВАСИЛЕВСКИЙ (Компания «Прорыв»)(Компания «Прорыв»)(Компания «Прорыв»)(Компания «Прорыв»)(Компания «Прорыв»)
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конечно, невозможно. Но, как
несложно догадаться, это дол�
жно было произойти в любом
случае – это следствие лик�
видации «перекоса» рынка
«товаров для удовольствия»
в сторону мороженого и пере�
хода рынка в более естествен�
ное состояние.

Таким образом, сейчас ры�
нок мороженого имеет как
никогда стабильную структу�
ру – существующие потреби�
тели – это те люди, которые
предпочитают именно моро�
женое и очень маловероятно,
что они когда�нибудь могут
переключиться на товары�
субституты, даже в случае
очень высокого рекламного
давления.

Необходимо дополнить, что
мороженое сейчас очень мало
конкурирует с товарами�суб�
ститутами (заменителями).
Сейчас оно имеет совершен�
но особое место в восприятии
потребителей. Большинство
из них свидетельствуют о
том, что когда они собирают�
ся купить мороженое – они со�
бираются купить именно мо�
роженое и даже не рассматри�
вают в качестве альтернативы
другие продукты: «Мороже�
ное есть мороженое, его ни�
чем не заменишь» (отрывок
из глубинного интервью с по�
требителем).

С одной стороны, это обус�
ловлено просто привычкой:
«Не то, что нравится молоч�
ный вкус, скорее привычка с
детства. В молодости пиро�
жное редко покупали, больше
мороженое» (отрывок из глу�
бинного интервью с потреби�
телем), — а с другой — преиму�

ществами этого продукта в
восприятии потребителей.

В качестве преимущества
мороженого перед другими
товарами�заменителями от�
мечается, в частности, то, что
оно позволяет достичь сразу
нескольких целей: и охладить�
ся в жаркое время и доставить
себе удовольствие.

Кроме того, мороженое бо�
лее удобно, чем другие това�
ры для потребления непос�
редственно на улице (его не
надо запивать как пирожное
и другие кондитерские изде�
лия), а от охлажденных напит�
ков оно отличается тем, что
помимо прохлады позволяет
еще и получить удовольствие.
То есть мороженое очень
удобно, для того чтобы пере�
кусить, доставить себе удо�
вольствие без больших затрат
времени и сил и в удобном
месте — прямо на улице.

В качестве дополнительно�
го преимущества мороженого
перед товарами�заменителя�
ми называется также то, что
оно воспринимается как бо�
лее «натуральное» благодаря
своей молочной основе (в от�
личие от большинства «хими�
ческих» (с точки зрения по�
требителей) прохладитель�
ных напитков).

Необходимо констатиро�
вать, что потребление моро�
женого в России имеет ярко
выраженные функциональ�
ные свойства:
♦ Во�первых, очень тесно свя�

зано с жаркой погодой летом
(все производители мороже�
ного очень хорошо знают, как
резко падают продажи мо�
роженого в холодное или

дождливое лето, по сравне�
нию с более удачным, с точ�
ки зрения погоды, сезоном).

♦ А во�вторых, типичной
особенностью именно рос�
сийского потребления мо�
роженого является доми�
нирующая пока привычка
потребления мороженого
непосредственно на улице.
Данные культурные особен�

ности оказывают очень боль�
шое влияние на структуру и
особенности развития рынка
мороженого. Прямым след�
ствием этого является боль�
шое количество покупок моро�
женого в канале продаж «спе�
циализированные киоски»
(удобно покупать в случае по�
требления непосредственно
на улице). По данным нашего
исследования, этот канал зани�
мает второе место по объему
продаж в Европейской части
России, уступая первому не�
многим больше 2% (рис. 1).

А в Москве выходит даже на
первое место по объему про�
даж в летний сезон (рис. 2).

Вторым следствием упомя�
нутых культурных особенно�
стей потребления морожено�
го в России является домини�
рующее потребление именно
порционного, а не крупнофа�
сованного мороженого. 87%
продаж мороженого летом в
Европейской части России
(а в Москве – 84,5%) состав�
ляет порционное мороженое
(рис. 3, 4).

В осенне�зимний сезон доля
продаж порционного моро�
женого также значительна: в
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Рисунок 1
Предпочитаемые места покупок потребителями мороженого летом и зимой  (Европейская часть России)

Рисунок 2
Предпочитаемые места покупки мороженого  (Москва)

Рисунок 3
Структура розничных продаж мороженого летом

(Европейская часть России), %
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Рисунок 4
Структура розничных продаж по типам мороженого в Москве
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Европейской части России –
53,4%, в г. Москве – 56%.

Даже в том случае, если мо�
роженое приобретается для
потребления в домашних ус�
ловиях, чаще всего покупате�
ли предпочитают порцион�
ное мороженое – по 1–2 пор�
ции для каждого члена семьи.

В связи с этим наиболее по�
пулярными остаются те виды
мороженого, которые удобно
есть «на ходу» — вафельный
стаканчик, эскимо, рожок.

Наибольший темп роста в
последние годы демонстри�
рует такой вид мороженого,
как рожок (табл. 1).

Рынок растет прежде всего
в сегментах более дорогих
товаров, но по�прежнему бо�
лее «удобных» для уличного
потребления (таких как, на�
пример, рожок, эскимо).

Нетрудно заметить, что
рост сегмента рожков про�
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исходит за счет сокращения
сегмента вафельных стакан�
чиков.

Наиболее вероятным
объяснением этого факта яв�
ляется то, что некоторая
часть потребителей стакан�
чиков перешла на рожок в
связи с тем, что он является
для них достаточно похо�
жим на столь привычный ва�
фельный стаканчик, но при
этом имеет имидж более ка�
чественного и престижного
товара (так рожок, по отзы�
вам покупателей – это тот же

стаканчик, но более «изящ�
ный» и качественный).

Таким образом, необходи�
мо сделать вывод, что доста�
точно значимой чертой по�
требительского поведения
на российском рынке моро�
женого является консерва�
тивность. В то же время по�
требители готовы покупать
более дорогие и сложные
виды мороженого. Важно
при этом, чтобы они сохра�
няли свою узнаваемость, пре�
емственность по сравнению
с теми видами мороженого,

Таблица 1
Динамика сегментов рынка по типу мороженого

Компания «Прорыв» создана опытными специалистами в сфере маркетинга в 1999 г.
Компания ставит перед собой задачу комплексной помощи клиенту в области маркетинга. Начиная от исследования
перспектив и тенденций развития рынка, создания востребованных рынком товаров, формирования торговых
марок и стратегий их продвижения, заканчивая сопровождением на всех стадиях принятия ключевых маркетинговых
решений.
Основной особенностью российского рынка является то, что на нем не работают маркетинговые методы, принятые
в Европе и США. А потому и весь наработанный десятилетиями опыт западных стран, по существу, нуждается в
очень индивидуальной и специфической интерпретации. Поэтому специалисты компании «Прорыв» разработали
(или адаптировали соответствующие разработки западных маркетологов) специальные методы сегментации
потребителей по психологическим признакам. Среди наиболее активно используемых нами таких методов
сегментации:
• сегментация потребителей по искомой потребительской ценности;
• по основному мотиву выбора товара/марки;
• по ситуации потребления и адресату покупки.
Применение таких методов позволяет увидеть рынок с такой точки зрения, перспективы, с которой открываются
совершенно новые, скрытые до этого рыночные возможности.
Директор – Василевский Дмитрий Юрьевич.

248600, г. Калуга, Второй Красноармейский пер., 3, оф. 20.
Тел.: (0842) 57�35�66; 8 910 705 04 04;
e�mail: proriv@proriv.ru;
www.proriv.com

которые популярны у них
сейчас.

В этой ситуации важно пред�
ложить такие товары, кото�
рые, с одной стороны, были бы
также привычны, как упомяну�
тые виды мороженого, а с дру�
гой – обеспечивали бы предло�
жение дополнительной потре�
бительской ценности.

Наше исследование показы�
вает, что выход на региональ�
ный рынок с таким товаром
обеспечит лояльность почти
25% потребителей мороже�
ного.
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Желание нравиться – в при�
роде человека. Существует
множество секретов, для
того чтобы подчеркнуть свою
индивидуальность и достоин�
ства, нравиться окружающим
и чувствовать себя уверенно.
Один из них – ухаживать за
лицом и телом. Для этого не�
обходима косметика.

За последние годы ассорти�
мент косметических изделий
существенно расширился, в
него входят средства как оте�
чественных, так и импорт�
ных производителей. Пред�
ставляло интерес сделать об�
зор рынка отечественных
косметических средств по
уходу за кожей.

Маркетинговая оценка по�
требительского рынка прово�
дилась методом социологичес�
кого опроса населения города
Кемерово. Респондентам
предлагалось заполнить анке�
ту, целью которой являлось
выявление мотивов, предпоч�
тений и намерений потреби�
телей, а также их оценки ис�
пользуемых и обновляемых
косметических товаров.

При формировании выбо�
рочной совокупности приме�

нялись методики квотного
отбора по признакам пола и
возраста. По полу и возрасту
респонденты были распреде�
лены в соответствии с квота�
ми, пропорциональными по�
ловозрастной структуре насе�
ления Кемерова (табл. 1).

Из таблицы видно, что дан�
ные выборочной совокупнос�
ти почти полностью отража�
ют данные генеральной сово�
купности. Это подтверждает
достоверность результатов
проведенного исследования
и дает возможность приме�
нить полученные данные ко
всему населению Кемерова.

Было опрошено 311 человек
в возрасте от 15 лет и старше.
Этого достаточно для получе�
ния наглядной картины рын�
ка косметических товаров и
его потенциальных покупа�
телей.

Респонденты были пред�
ставлены в различных возра�
стных категориях, респон�
денты моложе 15 лет не были
включены в маркетинговые
исследования, так как в этом
возрасте, как правило, все
косметические товары им

приобретают родители, и
принимать решение о покуп�
ке они еще не в состоянии.
Возраст 15–18 лет уже счита�
ется трудоспособным, и под�
ростки могут сами принимать
решение о покупке тех или
иных косметических товаров.
Эта целевая группа необходи�
ма также для изучения подро�
стковых проблем с кожей, а
также отношения подростков
к потребительским свойствам
применяемых косметичес�
ких товаров.

Опросы потребителей про�
водились в специализирован�
ных магазинах (Цимус, Ап�
рель); супермаркетах (Кора,
Спутник, Губернский, Аквато�
рия); аптеках, где в достаточ�
ном ассортименте представ�
лены косметические средства
по уходу за кожей разных тор�
говых марок.

Сводные результаты анке�
тирования приведены в При�
ложении.

Нами установлено, что кос�
метическими средствами по
уходу за кожей не пользуются
4,5% людей, это в основном
мужчины (2,9%). Но большин�
ство людей предпочитают

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
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Таблица 1
Репрезентативность выборочной совокупности

Генеральная совокупность Выборочная совокупность 

Муж. Жен. Всего Муж. Жен. Всего Возраст 

% % % % кол-во % кол-во кол-во % 

до 18 лет 11,1 11,7 22,8 11,3 34 12,0 36 70 23,3 
19–29 13,0 13,5 26,5 12,6 38 14,3 43 81 26,9 
30–39 7,1 10,2 17,3 7,3 22 11,3 34 56 18,6 
40–49 8,9 13,7 22,6 11,6 35 12,3 37 72 23,9 

50 и более 3,8 7,0 10,8 4,0 12 6,6 20 32 10,6 
всего 43,9 56,1 100 46,8 141 56,5 170 311 103,3 
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пользоваться косметически�
ми средствами по уходу за ко�
жей (95,5%).

Распределение респонден�
тов по роду занятий и уровню
дохода приводится на рисунке
1 (а, б).

Распределение потенциаль�
ных пользователей по возра�

сту и семейному положению
показано на рисунке 2 (а, б).

На следующем этапе были
выявлены предпочтения
мужчин и женщин в предло�
женном перечне косметичес�
ких средств*. Исследования
показали (рис. 3а), что у жен�
щин наибольшая доля в ассор�

тименте приходится на крем
для лица (98,33%) и крем для
рук (89,16%). У мужчин (рис. 3б)
наибольшую долю занимают
кремы для бритья и после бри�
тья (91,66%), затем крем для
рук – 56,25, крем для лица –
37,5%. Дополнительно к пред�
ложенному списку космети�
ческих средств, были названы:

Рисунок 1
Социальная структура выборочной совокупности респондентов

а) По уровню дохода
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Рисунок 2
Структура потребителей косметических средств
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Рисунок 3
Структура предпочтений косметических средств

* Мы делали акцент на выявление предпочтений, а может или не может позволить себе покупатель приобрести
данное косметическое средство, это тема для другого маркетингового исследования. – Авт.
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лосьоны, тоники (6,25%) и
пена для бритья (4,16%).

Далее было рассмотрено
соотношение косметических
средств отечественных и им�
портных торговых марок
(ТМ). Полученные данные
приведены на рисунке 4 (а, б).

Из диаграммы видно, что наи�
большую долю занимают им�
портные ТМ (43,4%), 29,6%
потребителей предпочитают
пользоваться косметически�
ми средствами как импорт�
ной, так и отечественной ТМ.
Лица старше 50 лет в основ�
ном пользуются косметичес�

кими средствами отечествен�
ных ТМ (6,4%).

Информацию об уровне из�
вестности отечественных
ТМ косметических средств
по уходу за кожей рассматри�
вали с двух позиций (рис. 5).

Рисунок 3
Структура предпочтений косметических средств
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Рисунок 4
Соотношение косметических средств отечественных и импортных ТМ
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Рисунок 5
Рейтинг известности отечественных ТМ
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В результате спонтанного
ответа на вопрос анкеты об
известности отечественных
ТМ косметических средств
(познавательной реакции по�
требителей) самыми извест�
ными марками являлись: «Чи�
стая линия» (52,4%), «Черный
жемчуг» (39,3%) и одинаковую
позицию занимают «Красная
линия» и «Ворожея».

Для определения уровня
«известности с поддержкой»
потребителям было предло�
жено отметить все известные
им марки из предложенного
списка. Марки «Чистая ли�
ния» (69,04%) и «Черный
жемчуг» (65,5%), занимаю�
щие первые места при опре�
делении «спонтанной извест�
ности», повторились и в тес�
те на определение «известно�
сти с поддержкой». Марки,
которые при определении
«спонтанной известности»
вообще не были названы, при
определении «известности с
поддержкой» также получили
самые низкие показатели: «Ге�
лиос» (17,9%), «Русская косме�
тика» (9,5%), «Золотая тай�
на», «Энергия трав», «Живая
косметика» (по 5,9%) и «Ин�
тергрим» (1,2%). Следующие
марки имеют относительно
более высокий процент «из�
вестности с поддержкой»,
чем «спонтанной известнос�
ти»: «Линда» (55,9% человек
выбрали из списка предло�
женных торговых марок;
5,9% назвали спонтанно),
«Свобода» (34,5 и 2,4%), «Ап�
рель» (23,8 и 2,4%), «Весна»
(16,6 и 1,2%), «Русское поле»
(22,6 и 1,2%). Во многом это
объясняется тем, что эти мар�

ки уже давно присутствуют на
рынке и легко вспоминаемы
(при наличии их в списке), но
в последнее время уступили
позиции другим, более актив�
но рекламируемым маркам.

Далее респондентам было
предложено оценить важ�
ность каждого из 12 потреби�
тельских показателей по сле�
дующим параметрам: очень
важно (4 балла), относитель�
но важно (3 балла), неважно
(2 балла) и абсолютно неваж�
но (1 балл).

Усредненные данные, пред�
ставленные на лепестковой
диаграмме (рис. 6), показыва�
ют, что очень важными по�
требители считают показате�
ли, определяемые составом:
эффективность – 3,9 балла,
польза – 3,7 балла, безопас�
ность – 3,4 балла, качество
товара – 3,3 балла. Относи�
тельно важными для них яв�
ляются следующие показате�
ли: натуральность и состав –
3,2 балла, одним из важных
факторов, определяющих
спрос, является также цена

(3,05 балла). Степень значи�
мости рекламы косметичес�
ких средств оценена потре�
бителями ниже всех осталь�
ных показателей (хотя зачас�
тую именно она подталкивает
нас к совершению импульсив�
ных покупок) – 2,3 балла.

Столь низкую оценку мож�
но объяснить общим негатив�
ным отношением населения
к рекламе, зачастую недобро�
совестной, навязчивой и аг�
рессивной, в средствах массо�
вой информации. Эксплуата�
ционные показатели, такие
как удобство пользования и
внешний вид, упаковка, оце�
нены невысоко (3,02 балла и
2,9 балла, соответственно).
Известность торговой марки
потребители считают недо�
статочно важным показате�
лем – 3 балла. Новизна това�
ра (2,8 балла) также являет�
ся не особо важным показа�
телем для современных
потребителей.

Были установлены наибо�
лее популярные места приоб�
ретения косметических

Рисунок 6
Значимость потребительских показателей косметических средств
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средств (рис. 7). Из диаграм�
мы видно, что большинство
потребителей приобретают
косметические средства в
специализированных магази�
нах (42,3%). Значительная
часть населения приобретает
косметические средства по
каталогам у торговых агентов
(30,4%), в супермаркетах –
25,6%, в аптеках незначитель�
ная часть населения – 14,3%.
В киосках косметические
средства приобретают очень
редко – всего 5,3% опрошен�
ных выбрали этот вариант.

Так как косметические сред�
ства в настоящее время име�
ют достаточно широкий
спектр действия, различные
способы применения, то про�
дажа косметических товаров
должна сопровождаться кон�
сультациями. Было изучено
доверие к продавцам покупа�
телей при выборе космети�
ческих средств, результаты
представлены на рисунке 8. Из
диаграммы видно, что только
5,9% покупателей используют
помощь продавцов. Это осо�
бенность нашего рынка, так
как в магазинах чаще всего
работают продавцами неспе�
циалисты, не имеющие зна�
ний о косметике и особеннос�
тях продаж в этой области.
Потребители же не использу�
ют помощь продавцов из�за
низкой потребительской об�
разованности в области кос�
метики. Однако известно, что
чем больше информации о
товаре может дать продавец
и чем конкретнее его реко�
мендации потребителю, тем
эффективнее его работа.

Большинство потребите�
лей при приобретении кос�
метических средств руковод�
ствуется  собственными зна�
ниями (60,7%).

Данные о частоте приобре�
тения косметических средств
показывают (рис. 9), что в ос�
новном все респонденты по�
купают косметические сред�
ства один раз в три месяца
(40,5%). На открытую часть
вопроса, почему вы приобре�
таете косметические сред�

ства именно в такой период,
респонденты отвечали следу�
ющим образом: 30,4% ответи�
ли, что им хватает купленных
косметических средств на это
время; 5,3% – не хватает
средств покупать косметичес�
кие средства чаще.

Данные о частоте ухажива�
ния за кожей лица и рук пред�
ставлены на рисунке 10 (а, б).
Из диаграммы видно, что
35,2% женщин ухаживают за
кожей лица и 31,9% за кожей

Рисунок 7
Основные места приобретения косметических средств
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Рисунок 8
Уровень доверия советам при выборе косметических средств
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Рисунок 9
Частота приобретения косметических средств
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рук каждый день. Мужчины
же в большинстве предпочи�
тают ухаживать за кожей лица
(13,5%) и рук (22,7%) по не�
обходимости. Также значи�
тельное число мужчин ухажи�
вает за кожей лица (12,9%)
каждый день. Полученные
данные можно применить к
оценке величины спроса на
соответствующие наименова�
ния косметических средств,
т. е. кремы для лица и кремы
для рук.

Ответы на вопросы, касаю�
щиеся проблем с кожей, про�
анализированы с учетом воз�
раста респондентов (рис. 11).

Из графика видно: людей,
считающих, что у них есть

проблемы с кожей, больше
(60,5%). Также хорошо замет�
но, что в основном проблемы
с кожей у молодежи от 15 до
29 лет – 53% и у лиц 40–49 лет –
26,2%.

Выяснить какие же пробле�
мы с кожей у каждой возраст�
ной группы, помогут следую�
щие данные, полученные  в
результате опроса лиц, у кото�
рых такие проблемы есть. Из
рисунка 12а видно, что у каж�
дого второго подростка  основ�
ная проблема с кожей – угри,
воспаления (50%). У большин�
ства лиц 19–29 лет (рис. 12б)
на первое место выходят рас�
ширенные поры и сухость
кожи (такие проблемы преоб�
ладают у одинакового количе�
ства молодых людей – по

75%). У средней возрастной
группы (рис. 12в) на первом
месте – проблемы тургора
(71,4%). Также цвет лица тус�
клый, нездоровый и склон�
ность к аллергическим реак�
циям (по 57,2%), расширен�
ные поры и сухость кожи (по
50%). У одинакового количе�
ства респондентов в возрасте
40–49 лет (рис. 12г) проявля�
ются признаки старения и су�
хость кожи (61,8%). У подав�
ляющего большинства лиц
старше 50 лет (рис. 12д) наблю�
даются признаки старения и
сухость кожи по (75%).

Исследование показало, что
большинство населения
(73,9%), независимо от уров�
ня дохода, решает проблемы

Рисунок 10
Частота ухода за кожей лица и рук

а) Уход за кожей лица
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Наличие проблем с кожей
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Рисунок 12
Выяснение основных проблем кожи в зависимости от возраста
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с кожей при помощи кремов
различного спектра действия.
20,8% пытаются решить про�
блемы с кожей при помощи
народных средств (маски, от�
вары, настои). Лишь 13,9%
прибегают к помощи БАД.
Остальные 10,9% заказывают
в аптеке  специальные фарма�

цевтические средства. Полу�
ченные данные могут быть
использованы для совершен�
ствования и обновления ас�
сортимента косметических
средств по уходу за кожей.

Обобщенные результаты
проведенного маркетингово�
го социологического исследо�

вания представляют большой
практический интерес для
торговых структур и произво�
дителей косметических
средств, а также позволяют
составить весьма наглядный
портрет потребителя косме�
тических средств.

ПРИЛОЖЕНИЕ.ПРИЛОЖЕНИЕ.ПРИЛОЖЕНИЕ.ПРИЛОЖЕНИЕ.ПРИЛОЖЕНИЕ.
РРРРРезуезуезуезуезульльльльльтаты анкетированиятаты анкетированиятаты анкетированиятаты анкетированиятаты анкетирования

Объем выборки составил 311 человек.

ОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ггггг. К. К. К. К. Кемеровоемеровоемеровоемеровоемерово)))))

Вопросы Варианты ответов Количество 
ответивших 

1 2 3 4 
1. Да 297 95,5 1.Пользуетесь ли Вы косметическими 

средствами по уходу за кожей? (Из 311 чел.) 2.Нет 14 4,5 
1. Крем для лица 134 45,1 
2.Крем для рук 134 45,1 
3.Крем для тела 68 22,9 
4.Крем для ног 85 28,6 
5.Крем для бритья и после 80 27,0 
6.Скраб-крем 62 20,9 
7.Пилинг-крем 32 10,8 
8.Молочко для тела 58 19,5 
9.Гель для умывания 85 28,6 
10.Гель для тела 42 14,1 

2. Какими косметическими средствами по уходу 
за кожей Вы пользуетесь? (Из 297 чел.) 

11.Ваш вариант 8 2,7 
1. Отечественной 80 26,94 
2. Импортной 129 43,43 

3.Косметическими средствами, какой торговой 
марки Вы предпочитаете пользоваться? (Из 297 
чел.) 3.Отечественной и импортной 88 29,63 
5. Насколько важны для вас показатели при покупке косметических средств по уходу за кожей (Из 168 чел.) 

Очень важно 127 75,6 
Относительно важно 34 20,23 
Неважно 7 4,2 1) Эффективность 

Абсолютно неважно 0 0 
Очень важно 109 64,8 
Относительно важно 43 25,6 
Неважно 16 9,5 2) Безопасность 

Абсолютно неважно 0 0 
Очень важно 103 61,4 
Относительно важно 36 21,4 
Неважно 19 11,3 3) Натуральность 

Абсолютно неважно 10 5,9 
Очень важно 96 57,1 
Относительно важно 64 38,1 
Неважно 8 4,8 4) Удобство пользования 

Абсолютно неважно 0 0 
Очень важно 89 53 
Относительно важно 48 28,6 
Неважно 24 14,3 5) Новизна 

Абсолютно неважно 7 4,2 
Очень важно 93 55,3 
Относительно важно 68 40,5 
Неважно 6 3,6 6) Торговая марка 

Абсолютно неважно 1 0,6 
Очень важно 97 57,7 
Относительно важно 53 31,5 
Неважно 15 8,9 7) Цена 

Абсолютно неважно 3 1,8 
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3 83 83 83 83 8

РРРРРезуезуезуезуезульльльльльтаты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (ПродолжениеПродолжениеПродолжениеПродолжениеПродолжение)))))

1 2 3 4 
Очень важно 105 62,5 
Относительно важно 59 35,1 
Неважно 4 2,4 8) Качество товара 

Абсолютно неважно 0 0 
Очень важно 51 30,3 
Относительно важно 67 39,9 
Неважно 35 20,8 9) Реклама 

Абсолютно неважно 15 8,9 
Очень важно 92 54,8 
Относительно важно 68 40,5 
Неважно 8 4,8 10) Внешний вид, упаковка 

Абсолютно неважно 0 0 
Очень важно 102 60,7 
Относительно важно 48 28,6 
Неважно 11 6,5 11) Состав 

Абсолютно неважно 7 4,2 
Очень важно 117 69,6 
Относительно важно 49 29,2 
Неважно 2 1,2 12) Польза 

Абсолютно неважно 0 0 
1. В супермаркете 43 25,6 
2. В спец. магазине 71 42,3 
3. По каталогу 51 30,4 
4. В киоске 9 5,3 
5. В аптеке 24 14,3 

6. Где Вы приобретаете косметические средства 
по уходу за кожей чаще всего? (Из 168 чел.) 

6. Ваш вариант 0 0 
1. Собственными знаниями 102 60,7 
2. Советами знакомых 10 5,95 
3. Продавца-консультанта 50 29,76 
4. Косметолога 24 14,3 
5. Торгового агента 34 20,24 

7. Чем Вы руководствуетесь при выборе 
косметических средств? (Из 168 чел.) 

6. Ваш вариант 0 0 
1. Один раз в полгода 54 32,14 
2. Один раз в три месяца 68 40,5 
3. Один раз в месяц 26 15,5 
4. Один раз в неделю 6 3,6 
5. Реже 9 5,4 

8. Как часто Вы приобретаете косметические 
средства по уходу за кожей? (Из 168 чел.) 

6. Чаще 5 2,3 
1.Черный жемчуг 110 65,5 
2.Чистая линия 116 69,04 
3. Золотая тайна 10 5,9 
4. Глорис 38 22,62 
5. Русская косметика 16 9,5 
6. Свобода 58 34,5 
7. Золотой цветок 0 0 
8. Интергрим 2 1,19 
9. Красная линия 78 46,4 
10. MIA 64 38,1 
11. Апрель 40 23,8 
12. Низар 0 0 
13. Родник здоровья 20 11,9 
14. Гелиос 30 17,86 
15. Диво 0 0 
16.  Живая косметика 10 5,9 
17.  Ворожея 98 58,3 
18.  Линда 94 55,9 
19.Энергия трав 10 5,9 
20.Весна 28 16,6 
21.Русское поле 38 22,62 
22. Маграв 12 7,14 

9. Косметические средства по уходу за кожей, 
каких торговых марок Вам знакомы? (Из 168 
чел.) 

23. Ситерна 0 0 
 



3 93 93 93 93 9

РРРРРезуезуезуезуезульльльльльтаты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (ПродолжениеПродолжениеПродолжениеПродолжениеПродолжение)))))

ОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОБЗОР РЫНКА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОСМЕТИЧЕСКИХ СРЕДСТВ ПО УХОДУ ЗА КОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ОЖЕЙ (ггггг. К. К. К. К. Кемеровоемеровоемеровоемеровоемерово)))))

1 2 3 4 
1.Черный жемчуг 68 40,48 
2.Чистая линия 70 41,6 
3. Золотая тайна 4 2,4 
4. Глорис 12 7,1 
5. Русская косметика 4 2,4 
6. Свобода 0 0 
7. Золотой цветок 0 0 
8. Интергрим 0 0 
9. Красная линия 16 9,5 
10. MIA 24 14,3 
11. Апрель 2 1,9 
12. Низар 0 0 
13. Родник здоровья 6 3,6 
14. Гелиос 0 0 
15. Диво 0 0 
16.  Живая косметика 0 0 
17.  Ворожея 24 14,3 
18.  Линда 4 2,4 
19.Энергия трав 0 0 
20.Весна 2 1,19 
21.Русское поле 6 3,6 
22. Маграв 0 0 

10. Косметические средства по уходу за кожей, 
каких торговых марок Вы предпочитаете? (Из 
168 чел.) 

23. Ситерна 0 0 
1. Каждый день 77 45,8 
2. 2-3 раза в неделю 26 15,47 
3. 2-3 раза в месяц 14 8,33 

11. Как часто Вы ухаживаете за кожей лица? (Из 
168 чел.) 

4. По необходимости 51 30,36 
1. Каждый день 77 45,83 
2. 2-3 раза в неделю 40 23,8 
3. 2-3 раза в месяц 13 7,74 

12. Как часто Вы ухаживаете за кожей рук? (Из 
168 чел.) 

4. По необходимости 38 22,62 
1. Да 120 71,4 13. Есть ли у Вас проблемы с кожей? (Из 168 

чел.) 2. Нет 48 28,6 
14. Какие: (Из 120 чел.) 
1) Цвет лица тусклый, нездоровый 

 
57 

 
47,5 

2) Расширенные поры 42 35 
3) Пигментные пятна 18 15 
4) Склонность к аллергическим реакциям 50 41,6 
5) Сухость кожи 59 49,2 
6) Признаки старения 35 29,2 
7) Угри, воспаления 27 22,5 
8) Раздражения на лице (коже) 23 19,2 
9) Чувствительность к контакту с окружающей средой (перепад температур, ветер) 58 48,3 
10) Проблемы тургора (обвисшая, недостаточно подтянутая кожа) 44 36,6 

1. Кремы 89 74,2 
2. БАД 17 14,2 
3.Фармацевтические средства 13 10,8 

15. При помощи каких средств Вы решаете 
проблемы с кожей? (Из 120 чел.) 

4. Народные средства 25 20,8 
1. Женский 170 56,5 16. Ваш пол (Из 311 чел.) 2. Мужской 141 46,8 
1. Да 160 51,4 17. Состоите ли вы в браке (Из 311 чел.) 2. Нет 152 48, 
1. До 18 лет 70 23,3 
2. 19-29 лет 81 26,9 
3. 30-39 лет 56 18,6 
4. 40-49 лет 72 23,9 

18. Ваш возраст (Из 311 чел.) 

5. 50 лет и старше 32 10,6 
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Авторы:

Терещук Любовь Васильевна, д. т. н. зав. кафедрой «Технология жиров, биохимия и микробиология» Кемеров�
ского технологического института пищевой промышленности.
Тыщенко Елизавета Алексеевна, доцент кафедры «Биотехнологии, товароведения и управление качеством»
КемТИПП.
Семенкова Марина Сергеевна, студентка кафедры «БТиУК» КемТИПП.

РРРРРезуезуезуезуезульльльльльтаты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (таты анкетирования (ОкончаниеОкончаниеОкончаниеОкончаниеОкончание)))))
1 2 3 4 

1. Рабочий 87 27,97 
2. Предприниматель 28 9 
3. Служащий 89 28,6 
4. Учащийся 58 18,6 
5. Домохозяйка 12 3,9 
6. На пенсии 14 4,5 

19. Ваше социальное положение (Из 311 чел.) 

7. На пенсии и работаю 23 7,4 
1. До 1000 руб. 11 3,5 
2. 1001 -3000 руб. 84 27 
3. 3001 – 5000 руб. 103 33,12 
4. 5001 -7000 руб. 76 24,4 
5. Свыше 7000 руб. 28 9 

20. Оцените Ваш уровень дохода (Из 311 чел.) 

6. Не ответили 9 2,9 
 

12—14 июля 2005 года, г. Москва.
Форум проводится по инициативе Гильдии маркетологов и Российской

Ассоциации Маркетинга при поддержке ведущих институтов маркетинго�
вых услуг стран Европы и Азии, а также других профессиональных объедине�
ний и ассоциаций, работающих в различных сферах маркетинга.

Официальными партнерами Форума выступают Alt Vision Design, Neims,
официальным спонсором – рекламная группа Profi TV. Технический организа�

тор мероприятия – компания Event Marketing.
Целями форума являются:

♦ Подведение итогов развития потребительских рынков в странах Евразии за 2000—2004 годы.
♦ Определение состояния и перспектив дальнейшего развития спроса на маркетинговые услуги

в странах Евразии.
♦ Укрепление и развитие деловых и профессиональных контактов между специалистами по мар�

кетингу, работающими в различных отраслях и странах Евразийского пространства.
♦ Обмен информацией о маркетинговых задачах и технологиях их решений, стоящих перед спе�

циалистами по маркетингу в странах Евразии.
Целевая аудитория мероприятия — представители среднего и крупного бизнеса России, Ка�

захстана, Украины, Белоруссии, а также стран Восточной Европы и Юго�Восточной Азии.
Среди участников и приглашенных на Форуме будут представители органов федеральной и

местной власти, ТПП РФ и ТПП стран ближнего зарубежья, Правительства Москвы.
Планируется параллельное проведение конференц�программы и экспозиции, а также презен�

тационных мероприятий с использованием возможности видеотрансляции заседаний через
Интернет.

Дополнительная информация: http://www.eamf.biz,
e"mail: press@eamf.biz, тел.: (095) 782 4834, 913 2150.

ЕВРЕВРЕВРЕВРЕВРАЗИЙСКИЙ ФОРАЗИЙСКИЙ ФОРАЗИЙСКИЙ ФОРАЗИЙСКИЙ ФОРАЗИЙСКИЙ ФОРУМ МАРКЕТОЛОГУМ МАРКЕТОЛОГУМ МАРКЕТОЛОГУМ МАРКЕТОЛОГУМ МАРКЕТОЛОГОВОВОВОВОВ

КОНФЕРЕНЦИИ
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