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Политика – это совокуп�
ность инструментов, задач
и мероприятий, ориенти�
рованных на достижение
поставленных целей по
управлению конкретным
объектом. Политику опреде�
ляют так же, как сферу дея�
тельности фирмы по приня�
тию решений в какой�либо
области управления.

Марочную политику можно
определить как систему ин�
струментов, задач и меро�
приятий, ориентированных
на достижение поставлен�
ных целей по управлению
брэндами.

Под брэндом мы понимаем
образ, символ и философию,
которые создаются совместно
с коммерческим предложени�
ем некоторого объекта (чаще
всего товара или услуги) по�
средством адекватных рынку

маркетинговых стимулов (ат�
рибутов, систем распределе�
ния и продвижения), делая
это предложение оригиналь�
ным, отличным от других, и
значимым в глазах потребите�
лей. Уточнение понятия спо�
собствует раскрытию его эко�
номической сущности и задач
управленческой деятельно�
сти по формированию эффек�
тивной марочной политики.
В качестве объекта, который
идентифицируется брэндом,
может выступать товар, фир�
ма, услуга, личность или мес�
то, на продвижение которого
направлены маркетинговые
усилия. Брэнд представляет
любые аспекты взаимодей�
ствия товаропроизводителя
и потребителя, выгодным
образом выделяющие брэнд
среди аналогов и закрепляю�
щие в сознании потребите�

лей эмпирический результат
этого взаимодействия. Со�
здание брэнда, максимально
учитывающего интересы по�
требителей, обеспечивает
фирме определенные кон�
курентные преимущества.
И потребитель, извлекая
преимущества из марочного
предложения фирмы, как
правило, готов за это платить.

Область принимаемых ре�
шений марочной политики
охватывает все процессы по
созданию, поддержке и раз�
витию брэнда (брэндинг) и
управление этими процес�
сами (брэнд�менеджмент).
Структура марочной полити�
ки представлена на рисунке 1.
Основная цель марочной
политики – создание при�
верженности потребителей
брэнду – предусматривает за�
щиту брэнда от конкурентов
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Рисунок 1
Структура марочной политики
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программами 

обучения  
персонала  

ценностям брэнда 

Управление  
взаимодействием  
с потребителями  

Основная цель марочной политики – создание приверженности потребителей  

Защита от  
конкурентов 

Укрепление отношений с   
потребителями 

Повышение стоимости   
нематериальных активов 
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(в т. ч. защиту товара от под�
делок); укрепление отноше�
ний с потребителями, фор�
мирование их лояльности;
повышение стоимости нема�
териальных активов.

В качестве задач марочной
политики рассматриваются
оптимизация портфеля брэн�
дов (создание новых брэндов,
развитие существующих, лик�
видация устаревших) и под�
держка каждого отдельного
брэнда (включая кампании по
продвижению брэнда, про�
цессы взаимодействия с по�
требителями, программы ра�
боты с персоналом по внедре�
нию ценностей брэнда в по�
вседневную практику).

Механизм формирования и
реализации марочной поли�
тики отображает основные

типы решений, принимае�
мых брэнд�менеджером, и их
последовательность во време�
ни. Таким образом, механизм
раскрывает не только объекты
управленческого воздействия,
но и процессы, определяющие
собой эффективность реализа�
ции марочной политики.

Общий механизм формиро�
вания и реализации марочной
политики представлен на ри�
сунке 2. Рассмотрение отдель�
ных блоков «разработка кон�
цепции брэнда» и «поддерж�
ка функционирования брэнда
на рынке» позволяет рас�
крыть набор используемых
инструментов маркетинга и
основу для их интеграции.

Разработка концепции брэн�
да предполагает принятие
решений относительно:
♦ индивидуальности брэнда;

♦ названия брэнда;
♦ визуальных элементов

брэнда (логотипа и, при не�
обходимости, упаковки).
Индивидуальность – это ха�

рактерные особенности, вы�
ражающие отличие брэнда от
других. Для разработки инди�
видуальности брэнда может
использоваться любой вари�
ант представления (модели)
видения и ценностей брэнда.
Решения относительно инди�
видуальности брэнда являют�
ся базовой платформой при
выборе названия и логотипа
и для разработки стратегии
брэндинга.

Процедура разработки кон�
цепции брэнда включает ряд
этапов:
1.Выбор целевого сегмента,

которому адресуется товар

Рисунок 2
Механизм формирования и реализации марочной политики

 Управление портфелем брэндов Управление поддержкой брэнда 

Поддержка  
функционирования 

брэнда на рынке 

Удовлетворительный 
результат 

Сохранение  
концепции брэнда 

и его стратегии 

Разработка концепции  
 брэнда 

Выведение на рынок  

Оценка успешности брэнда  

Неудовлетворительный  
результат 

Ликвидация 
брэнда 

Изменение 
существующего  

брэнда 

Новые  
возможности 

Расширение 
брэнда 

Репозиционирование 
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(с детализацией по геогра�
фическим рынкам).

2.Определить искомые вы�
годы и предпочтения сег�
мента, систему ценностей,
индивидуальные особенно�
сти, привычки и правила
поведения, определяю�
щие стиль жизни данного
сегмента.

3.Определить основные
характеристики товара,
привлекательные для целе�
вого сегмента.

4. Определить основные ха�
рактеристики брэнда конку�
рентов.

5. Сформулировать основную
идею товара, которую необ�
ходимо воплотить в назва�
нии. Для выражения идеи
могут использоваться визу�
альные и звуковые символы.

6. Определить индивидуаль�
ные черты марки (видение,

миссию, ценности и т. д.)
и образ, с которым должен
ассоциироваться товар.
Построить модель брэнда.

7. Провести мозговой штурм,
главная цель которого —
предложить несколько аль�
тернативных вариантов
названия на базе выделен�
ных характеристик с уче�
том требований, предъяв�
ляемых к названию.

8. Обсудить предложенные
формулировки, отбросить
заведомо неподходящие
(табл. 1).

9. Протестировать выбран�
ные названия, визуальные и
звуковые символы; опреде�
лить наиболее подходящий
вариант.

Далее компания должна
определить стратегию при�
своения марочного названия

и сформулировать стратегию
брэнда на рынке.

Вопрос о формировании
стратегии брэнда неодно�
значно рассматривается в на�
учной литературе. Пол Тем�
порал отмечает изменение
роли брэнда в корпоративной
стратегии, считая, что успеш�
ные компании первоначаль�
но создают видение и миссию
брэнда, которые и управляют
стратегией предприятия и
всей связанной с ней деятель�
ностью1. Представляется, та�
кой подход к стратегии брэн�
да может быть оправдан при
корпоративном брэнде. Эл и
Лора Райс в одном из своих
законов2 брэндинга уточняют,
что следует различать брэнд
и компанию. В то же время,
сопоставляя в научных источ�
никах разработку стратегии
брэнда и маркетинговой стра�

Требования, предъявляемые произво�
дителем к марочному названию Критерии отбора марочного названия Параметры проверки 

Отражение качественных характери�
стик и индивидуальные особенности 
продукта 

Смысловое значение слова указывает 
на характеристику продукта (качест�
во, характер действия, состав, мате�
риал, низкую калорийность и т. д.) 

Ассоциации, адекватные свойствам товара 
(тест на ассоциации) 

Отражение выгоды товара для 
потребителя 

Смысловое значение слова связывает 
продукт с его реальным использовани�
ем 

Ассоциации, адекватные выгодам от ис�
пользования товара (тест на ассоциации) 

Обеспечение коммуникации Слово должно быть легко произноси�
мым, приятным для чтения и звучания 

Легкость произношения марочного назва�
ния вслух, насколько оно благозвучно (тест 
на произношение) 

Обеспечение узнаваемости Слово должно быть короткое и запо�
минающееся 

Легкость запоминания и длительность со�
хранения в памяти (тест на запоминае�
мость) 

Обеспечение индивидуальности Слово должно отличаться от других 
марочных названий 

Патентная чистота 

Обеспечение уместности использова�
ния 

Смысловые связи не должны препятст�
вовать однозначности понимания 

Отсутствие негативных ассоциаций у целе�
вой аудитории (тест на ассоциации) 

Наличие возможности международно�
го использования названия 

Слово не должно иметь двусмыслен�
ных значений в других языках 

Созвучные иностранные слова и их значе�
ние (тесты на произношение, ассоциации) 

Наличие уместности выпуска других 
товаров под этим же названием 

Смысловое значение должно выходить 
за рамки товарной категории 

Гармоничность ассортимента (тест на ассо�
циации) 

 

Таблица 1
Выбор марочного названия

1 Темпорал Пол. Эффективный брэнд�менеджмент. СПб.: Нева, 2003. С. 46.
2 Райс Лора и Эл. 22 закона создания брэнда. М.: АСТ, 2004. С. 93.
3 Домнин В.Н. Брэндинг: новые технологии в России. СПб.: Питер, 2004. С. 69.
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тегии, можно отметить иден�
тичность предлагаемых авто�
рами решений. Ориентиру�
ясь на определение страте�
гии брэнда В. Н. Домнина3

как «комплексной програм�
мы по развитию идентичнос�
ти брэнда и увеличению его
активов», мы полагаем обяза�
тельными составляющими
стратегии брэнда решения
относительно целей, целево�
го рынка, выбора конкурент�
ных преимуществ, позиции,
продвижения и поддержки
брэнда на выбранном рынке.

Составляющие позиции
объединяют ключевое преиму�

щество, два�три ярких образа,
характеризующих целевой
рынок, а также обозначение
категории, в которой товар
конкурирует. Модель разра�
ботки и передачи позициони�
рования брэнда представлена
на рисунке 3. Модель связывает
решения маркетинг�микса
по передаче позиции и де�
монстрирует способ трансля�
ции индивидуальности брэнда
через объективные составля�
ющие предложения.

Задача донесения ключево�
го предложения брэнда до
потребителей чаще всего воз�

лагается на систему марке�
тинговых коммуникаций4.
Однако, кроме обращений,
передаваемых разными инст�
рументами маркетинговых
коммуникаций, потребитель
воспринимает сигналы, исхо�
дящие от цены и характерис�
тик продукта, мест его прода�
жи; потребитель оценивает
эмпирический опыт взаимо�
действия в процессе сервис�
ного обслуживания, участия в
программах лояльности и дру�
гих контактов с персоналом
компании. Вследствие отсут�
ствия интеграции маркетин�
говых инструментов для пе�

Рисунок 3
Модель позиционирования брэнда

4 Шульц Дон, Барнс Бет. Стратегические брэнд!коммуникационные кампании. М.: Издательский дом Гребенникова,
2003. С. 127.

С. БОЖУК, Л. МЕЖЛУМЯНС. БОЖУК, Л. МЕЖЛУМЯНС. БОЖУК, Л. МЕЖЛУМЯНС. БОЖУК, Л. МЕЖЛУМЯНС. БОЖУК, Л. МЕЖЛУМЯН: ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ПРИ ОСУЩЕСТВЛЕНИИ МАРОЧНОЙ ПОЛИТИКИ: ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ПРИ ОСУЩЕСТВЛЕНИИ МАРОЧНОЙ ПОЛИТИКИ: ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ПРИ ОСУЩЕСТВЛЕНИИ МАРОЧНОЙ ПОЛИТИКИ: ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ПРИ ОСУЩЕСТВЛЕНИИ МАРОЧНОЙ ПОЛИТИКИ: ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ПРИ ОСУЩЕСТВЛЕНИИ МАРОЧНОЙ ПОЛИТИКИ

Выбор ключевого преимущества (атрибута) брэнда для позиционирования 

Система маркетинг*микса, последовательно закрепляющая желаемые ассоциации  
в сознании потребителей 

Атрибут 
товара Упаковка Цена  Распределение Продвижение 

Сервисное 
обслуживание 

Тестирование элементов на однозначность передачи позиции 

Цвета 
брэнда 

Лицо (герой) брэнда Тональность 
обращения Визуальный ряд Допустимые 

ассоциации

Анализ конкурентов Анализ потребителей Анализ товара 

Маркетинговое исследование 

Вовлеченность 

       Искомые выгоды 

Легкозаменяемый                                        Уникальная позиция 
Вытеснение 

Незаменяемый                                                             конкурента 

Элементы платформы маркетинговых коммуникаций для передачи позиции 
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редачи позиции может воз�
никнуть одна из 4�х основных
ошибок позиционирования:
♦ Недопозиционирование.

Некоторые компании осо�
знают, что покупатели име�
ют смутное представление
об их брэнде. У покупателей
нет никаких связанных с
ним ассоциаций.

♦ Сверхпозиционирование.
Покупатели могут иметь
слишком узкое представле�
ние о брэнде.

♦ Расплывчатое позициониро�
вание. У потребителей мо�
жет сложиться нечеткий об�
раз брэнда потому, что ком�
пания делает слишком мно�
го заявлений о свойствах
продукта или слишком часто
меняет позицию брэнда.

♦ Сомнительное позициони�
рование. Иногда потребите�
ли с трудом верят в заявле�
ния о высоких качествах
продукта в свете его реальных
характеристик, цены или ре�
путации производителя.

К решению задачи донесе�
ния до целевого рынка клю�
чевых особенностей предло�
жения брэнда необходимо
подходить комплексно, учи�
тывая, что источником ин�
формации для потребителя
выступают не только марке�
тинговые коммуникации.

Потребитель получает ин�
формацию от своего окруже�
ния. Потребители, взаимодей�
ствуя с персоналом компании,
получают разный опыт, опре�

деляющий их оценку брэнда и
уровень удовлетворенности
контактом. Поэтому важно,
чтобы персонал компании ис�
ходил из единых принципов
реализации ценностей брэн�
да при взаимодействии с по�
требителями5. Желаемые
типы поведения персонала в
отношении потребителей
должны поощряться и закреп�
ляться в ролевых моделях,
чтобы служить ориентиром
для оценки действий сотруд�
ников в различных ситуациях.

С учетом разнообразия ис�
точников, посредством кото�
рых может быть передано
предложение брэнда, нами
была разработана модель ин	
теграции маркетинговых ин	
струментов (рис. 4).

5 Уиллер Алина. Индивидуальность брэнда. М.: Альпина бизнес бук, 2004. С. 58.

Рисунок 4
Модель интеграции маркетинговых инструментов для передачи предложения брэнда
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Предлагаемая модель по�
зволит создать общую плат�
форму не только для про�
движения брэнда, но и для
согласования всех повседнев�
ных процессов, осуществляе�
мых менеджерами и рабочим
персоналом компании для:
♦ разработки тактических

мероприятий комплекса
маркетинга;

♦ подготовки различных ма�
териалов по продвижению
брэнда (общая креативная
платформа);

♦ разработки программ лояль�
ности и обслуживания по�
требителей (платформа по
управлению отношениями с
потребителями);

♦ подготовки персонала и опре�
деления критериев его оцен�
ки (программа внутреннего
маркетинга, направленная
на мотивирование персо�
нала поддерживать иден�
тичность брэнда при любом
типе взаимодействия с вне�
шними аудиториями).

Признаки, на основании
которых можно оценивать
эффективность марочной
политики: результативность
коммуникаций, положение

брэнда на рынке, изменение
марочных активов.

Для отслеживания успеш�
ности коммуникаций брэнда
на рынке может использо�
ваться следующая система
показателей:
♦ Четкость воспринимаемых

потребителями отличий
брэнда от аналогов (чет�
кость позиционирования)
и их устойчивость в течение
длительного времени.

♦ Глубина вызываемых ассо�
циаций с брэндом (ассо�
циации с функциональны�
ми преимуществами, с
имиджем, с символом стиля
жизни, с символом опреде�
ленного типа культуры).

♦ Известность брэнда (уро�
вень осведомленности по�
требителей о брэнде).

♦ Признание брэнда (доля по�
требителей, указывающих
название оцениваемого брэн�
да в рассматриваемом набо�
ре для совершения покупки,
в общей численности насе�
ления географического ре�
гиона или целевого рынка).

Интеграция различных
маркетинговых инструмен�

тов способна повлиять на
любой из указанных показа�
телей. Прирост значений
показателей, определяемый
на основе сравнения их со�
стояния до проведения ин�
теграции и после, отражает
синергетический эффект,
полученный за счет объеди�
нения усилий. Сопоставле�
ние полученного прироста
значений с величиной затрат
на интеграцию усилий по
поддержке функционирова�
ния брэнда на рынке служит
для оценки эффективности
проводимой марочной поли�
тики.

При необходимости могут
быть применены детализи�
рованные оценки силы брэн�
да и его стоимости (табл. 2).
В этом случае положение
брэнда на рынке оценивает�
ся в стоимостных показате�
лях, что позволяет сравни�
вать эффективность мароч�
ной политики в отношении
различных маркетинговых
программ. Безусловно, такая
оценка брэнда потребует
больших усилий и затрат на
проведение маркетингового
исследования.

Таблица 2
Показатели и методы оценки марочной политики предприятия

Показатель Метод оценки 

1 2 
Оценка силы брэнда, основанная на рынке 

Доля рынка Процент от совокупного объема продаж отрасли за некоторый период времени. 
Доля припоминания 
(памяти) 

Процент клиентов, называющих данный брэнд как первый пришедший на ум при покупке товара 
соответствующего типа. Это характеризует осведомленность клиента, его предпочтения и служит 
показателем преимущества рассматриваемого брэнда перед другими на рынке. 

Доля рекламы Процент, приходящийся на данный брэнд, от всего пространства или времени в СМИ, занимаемо!
го соответствующей отраслью. Часто измеряется в средствах, израсходованных на рекламу.  

Степень удовлетворения 
потребителей 

Темпы изменения степени удовлетворения клиентов (повышается или снижается), процедура из!
мерения – краткое интервью по текущим оценкам с открытыми вопросами. 
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Так как при донесении
предложения брэнда до целе�
вого рынка велико значение
персонала, то необходимо
оценивать уровень осведом�
ленности персонала о переда�
ваемых ценностях брэнда и
степень убежденности в по�
следовательности и правиль�
ности действий компании на
рынке6. Недостатком данной
системы оценок брэнда мож�
но считать отсутствие мне�
ний внутренних аудиторий
об эффективности марочной
политики компании.

Авторы:

Божук С.Г., доцент, к.э.н., преподаватель кафедры маркетинга
Санкт�Петербургского государственного инженерно�экономического
университета, научный редактор большинства изданных книг в
России по брэндингу.

Межлумян Л.Л., к.э.н., преподаватель кафедры маркетинга
Санкт�Петербургского государственного инженерно�экономического
университета, частный предприниматель.

1 2 
Оценка стоимости брэнда 

Капитал брэнда  Совокупность активов и обязательств, которые увеличивают или уменьшают ценность продукта 
или услуги для компании и/или ее клиентов. Активы и обязательства, которые лежат в основе 
капитала брэнда, должны быть связаны с его наименованием и/или символом 

Увеличение цены Рыночная надбавка к цене, устанавливаемая вследствие приверженности потребителей, отслежи!
вается посредством мониторинга ценовых уровней рынка, исследования чувствительности потре!
бителей к цене, совместного анализа  

Восстановительная  
стоимость 

Использование стоимости создания аналогичного продукта, который сможет принести такой же 
объем деловой активности. 

Цена акций Рынок акций корректирует цену компании, отражая будущие перспективы брэнда. Рыночная 
стоимость компании (являющаяся функцией цены акций и их количества) корректируется на вели!
чину восстановительной стоимости материальных активов (таких как сооружения и оборудова!
ние, запасы и денежные средства), величину нематериальных активов, не связанных с брэндом 
(например, НИОКР и патенты) и величину отраслевых факторов. 

Дисконтирование будущего потока прибыли. При этом любое отклонение эффективности от сред!
него уровня объясняется производственным процессом, а не стоимостью брэнда, поэтому при 
расчете прибыли производственные издержки корректируются таким образом, чтобы они отра!
жали не реальные затраты, а средние по отрасли. 

Дисконтированная к 
настоящему времени 
стоимость прибылей 

Использование мультипликатора пробыли на основе ретроспективного анализа значений мульти!
пликаторов данной отрасли. 

 

6 Гэд Томас, Розенкрейц Анетт. Создай свой брэнд. СПб.: Нева, 2004. С. 148.

Таблица 2 (Окончание)
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В существующем сегодня
многообразии информации о
комплексе маркетинга, инст�
рументах и технологиях про�
движения товара особняком
стоит тема специализирован�
ных выставок. Многие авторы,
рассматривая инструменты
маркетинговой коммуника�
ции, выставки не упоминают
вообще. Тем не менее совре�
менные выставки представля�
ют собой особый феномен мар�
кетинговой коммуникации.

Рассмотрим выставку как
уникальный маркетинговый
инструмент. Его уникальность
заключается в интеграции клас�
сических 4P. Именно выставка
является тем инструментом
маркетинга, который объеди�
няет в себе классические фун�
кции маркетинг�микса.

Итак, классическая система
маркетинга базируется на че�
тырех составляющих – Product,
Price, Place, Promotion.

Специализированные вы�
ставки являются коммуни�
кационным инструментом,
объединившим в себе весь
комплекс маркетинговых ме�
роприятий. Выставка аккуму�
лирует ряд маркетинговых
инструментов и обеспечивает
«эффект интеграции», когда
объединенное воздействие
всех элементов эффективнее
каждого в отдельности. Рассмот�
рим более подробно реализа�
цию маркетинговых меропри�
ятий посредством выставки.

1. ТОВАР1. ТОВАР1. ТОВАР1. ТОВАР1. ТОВАР
Участвуя в выставках, ком�

пании представляют свою
продукцию или услуги. Как

это происходит и как может
повлиять на маркетинговую
стратегию предприятия?

Во�первых, современная
выставка является площадкой
демонстрации новейших раз�
работок отрасли, ноу�хау. На�
пример, именно на автосало�
нах производители демонст�
рируют новые модели, до вы�
ставки характеристики новых
автомобилей, как правило,
представляют собой коммер�
ческую тайну.

Статистика показывает, что
около 50% посетителей идут
на выставку за новыми про�
дуктами и достижениями,
80–90% посетителей исполь�
зуют выставку для сбора теку�
щей информации о после�
дних достижениях и тенден�
циях развития их отрасли.

Участие в выставке позво�
ляет «протестировать» как
новый товар или услугу, так и
какие�либо новшества, напри�
мер новую упаковку.

Бесспорно, само присут�
ствие компании на выставке
свидетельствует о поддержа�
нии ею уровня инноваций.

Во�вторых, на выставке
можно, с одной стороны,
представить свои  товары или
услуги, а с другой – изучить
предложения конкурентов –
технические характеристики,
вкусовые качества, функцио�
нальность, параметры, усло�
вия и т. д. Участие в выставке
позволяет компании оценить
свой товар или услугу относи�
тельно представленных кон�
курентами аналогов. Кроме
того, т. к. выставка собирает
на одной площадке большое

количество производителей
и поставщиков, появляется
возможность изучить весь то�
варный ассортимент. Несом�
ненно, это очень важный мо�
мент в изучении и сегменти�
ровании рынка, коррекции
товарного ассортимента, а
также в создании стратеги�
ческих альянсов для дальней�
шего захвата рынка.

В�третьих, представлены
не только новые образцы
продукции, но и полная
информация о товаре или
услуге – на стендах предста�
вители компании ответят на
все вопросы о товаре, про�
ведут соответствующие кон�
сультации, предоставят спра�
вочно�информационный ма�
териал.

В�четвертых, участие в вы�
ставке позволит провести
маркетинговое исследование –
опрос, анкетирование, экс�
пертный опрос, фокус�груп�
пы целевой аудитории на
предмет востребованности
товара или услуги, потреби�
тельских свойств, качествен�
ных характеристик, цены,
ожиданий потенциальных
потребителей, восприятия
компании в целом и т. д. Такие
исследования не только уста�
навливают «обратную связь»
с целевой аудиторией, но и
являются инструментом для
определения своего положе�
ния на рынке, инструментом
для дальнейшего сегментиро�
вания рынка. Исследования
компания может провести
как собственными силами,
так и заказав такую услугу у
организаторов мероприятия –
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многие крупные выставоч�
ные центры, владея соответ�
ствующими базами данных
(например, приглашенные на
выставку специалисты, реаль�
но пришедшие посетители),
сегодня готовы предложить
экспонентам такие услуги на
высоко качественном уровне.

2. ЦЕНА2. ЦЕНА2. ЦЕНА2. ЦЕНА2. ЦЕНА
Выставка дает возможность

ознакомиться с конъюнкту�
рой рынка – кто, что, кому и
по какой цене продает. Фак�
торами, влияющими на меха�
низмы ценообразования, яв�
ляются информация о покупа�
тельской способности, объе�
мах производства, условия
доставки и сервиса. Необхо�
димую информацию пред�
приятие получает на выстав�
ке и, таким образом, не толь�
ко представляет товар, но и
проводит проверку, коррек�
тировку его цены, вносит со�
ответствующие изменения.
Выставка выполняет функ�
цию определения политики
ценообразования и системы
расчетов. При этом заметим,
что в современных условиях
грамотно выстроенная систе�
ма расчетов (кредиты, скидки,
бонусы и т. д.), которую также
можно протестировать в рам�
ках выставки, является одним
из эффективных факторов
лояльности покупателей.

3. МЕСТО3. МЕСТО3. МЕСТО3. МЕСТО3. МЕСТО
Именно на выставке одно�

временно встречаются прак�
тически все участники марке�
тингового процесса – произ�
водители, поставщики, дист�
рибьюторы, государственные

структуры, СМИ, покупатели.
Это дает возможность прове�
сти в рамках выставки комму�
никационные мероприятия с
каждой из интересующих
групп. В этом заключается
исключительное положение
выставки в системе марке�
тинговых коммуникаций. Ни
один другой инструмент мар�
кетинговой коммуникации не
решает таких задач. Рассмот�
рим более детально.

Через участие в выставке
предприятия организуют си�
стему сбыта, расширяют ди�
лерские и агентские сети. Су�
ществует масса примеров,
когда именно посредством
участия в региональных вы�
ставках предприятие откры�
вало в этом регионе свое пред�
ставительство или организо�
вывало работу официального
дилера.

Выставка также является
местом личных продаж. Бес�
спорным достоинством вы�
ставки является возможность
непосредственного общения
продавца и потенциального
покупателя на нейтральной
для обеих сторон террито�
рии (для усиления эффекта
«нейтральности» на выстав�
ках предоставляют специаль�
ные комнаты переговоров).
Здесь с выставкой трудно кон�
курировать – такие инстру�
менты как телефонные про�
дажи или интернет�марке�
тинг проигрывают выставке,
т. к., во�первых, лишены визу�
ализации, а, во�вторых, сам
контакт не навязывается ком�
панией, а является обоюд�
ным, ведь именно с этой же
целью на выставку пришел по�

сетитель, потенциальный по�
купатель. Другая характерис�
тика контактов на выставке –
интенсивность, ведь за 3—4 дня
работы выставки происходят
десятки контактов. Очевид�
но, что организация такого
количества контактов вне
выставки займет существен�
но больше времени.

Смею предположить, что в
будущем, с увеличением ин�
формационных потоков, ди�
намики не только в бизнесе,
но и в других сферах жизне�
деятельности человека, с раз�
витием интерактивного об�
щения, интернет�техноло�
гий, возможность непосред�
ственного общения, которую
предоставляет выставка, сде�
лает ее еще более эффектив�
ным инструментом марке�
тинговых коммуникаций.
Ведь появившиеся виртуаль�
ные выставки не только не
заменили реальные, но и не
смогли составить им конку�
ренции. Общение без посред�
ников всегда будет оставать�
ся одной из главных челове�
ческих потребностей.

Выставка дает возможность
выхода на новый рынок. Так,
компания, желая выйти на
новый рынок или новую це�
левую аудиторию, принима�
ет участие в соответствую�
щей профильной выставке.
Например, банк принимает
участие в выставке нефтега�
зовой тематики с целью выхо�
да на новых клиентов – про�
мышленные компании, пред�
ставляющие нефтегазовый
комплекс.

Современная концепция
выставки предполагает орга�
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низацию деловой програм�
мы – форумы, конференции,
симпозиумы, семинары. Это
коммуникации качественно
другого уровня. Как правило,
на таких мероприятиях про�
исходит не только обмен ин�
формацией, обсуждение теку�
щего состояния индустрии,
но определяются направле�
ния, тенденции дальнейшего
развития отрасли, формиру�
ется промышленная политика.

4. ПРОДВИЖЕНИЕ4. ПРОДВИЖЕНИЕ4. ПРОДВИЖЕНИЕ4. ПРОДВИЖЕНИЕ4. ПРОДВИЖЕНИЕ
Выставка является площад�

кой для организации различ�
ных BTL�мероприятий – пре�
зентации, шоу, дегустации,
тест�драйвы, лотереи, кон�
курсы и т. д. При этом вари�
анты таких мероприятий мо�
гут быть самые различные –
от приглашения на стенд
«звезд», до организации рабо�
ты группы промоутеров. Из�
вестны случаи «работы» на
стендах компании артистов
эстрады, теле� и радиоведу�
щих, а также выступления
целых коллективов.

Выставка также является
PR�инструментом. Посеще�
ние стенда VIP�гостями, орга�
низация в рамках деловой
программы выступлений ру�
ководителей компании – все
это может стать частью PR�
мероприятий компании.
Само участие компании в вы�
ставке, демонстрация новых
технологий, товаров, услуг,
происходящие действия на
стенде компании или с учас�

тием компании в рамках вы�
ставки служат хорошим пово�
дом для общения со СМИ –
организацией брифингов, ин�
тервью, пресс�конференций,
неформального общения.

Стенд компании также слу�
жит элементом имиджевой
политики. Дизайн стенда,
оформление, использование
фирменных аксессуаров,
фирменная полиграфия, ра�
бота стендистов – все это так�
же является составляющими
имиджа компании, формиру�
ют образ компании.

Организаторы выставки к
услугам участников предлага�
ют дополнительные реклам�
ные возможности, например,
так называемые спонсорские
пакеты (размещение логоти�
па компании на наружной рек�
ламе, полиграфической и су�
венирной продукции выстав�
ки, объявления по радио, рек�
лама в каталоге выставки и
других специальных издани�
ях и т. д.) являются дополни�
тельным средством для усиле�
ния эффекта присутствия
компании на выставке. Еще
раз подчеркну, что эффект
таких рекламных обращений
компании в рамках выставки
определен, во�первых, нали�
чием целевой аудитории, а во�
вторых, возможностью кон�
такта с товарами и услугами
компании в этом же простран�
стве и в это же время.

Дополнительные возмож�
ности для продвижения това�
ров и услуг, а также торговых

марок, предоставляет учас�
тие в конкурсах, которые
проходят в рамках выставки.
Победа в конкурсах, проходя�
щих в рамках престижных
выставок, всегда будет до�
полнительным аргументом
в пользу компании и ее про�
дуктов.

Все вышеперечисленные
возможности выставки, ко�
нечно же, зависят от уровня
выставочного мероприятия и
от готовности к участию в вы�
ставке самой компании. Важ�
ным условием со стороны
организаторов выставочных
мероприятий является не
только предоставление вы�
ставочной площади и каких�
либо сопутствующих услуг,
а создание пространства
business to business, условий и
возможностей для дости�
жения участниками постав�
ленных целей. Кроме того,
выставки не являются един�
ственным универсальным ин�
струментом маркетинговых
коммуникаций, но являются
эффективным и многофунк�
циональным элементом мар�
кетингового комплекса.

Автор:

Жолнерова Татьяна Юрьевна
аспирант Тюменского государ�
ственного университета,
Ханты�Мансийск
zholnerova@yandex.ru
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Согласно теории маркетин�
га и практике ведения бизне�
са в ряде постиндустриаль�
ных стран выставочная дея�
тельность является мощным
средством коммуникации,
объединяющим в себе марке�
тинговые акции, рекламу, ис�
следования рынка и связи с
общественностью. Общеупо�
требительным пониманием
единичной выставки являет�
ся трактовка ее как показа до�
стижений в экономике, науке,
технике, культуре, искусстве
и других областях обществен�
ной жизни. Однако в настоя�
щее время такое понимание
уже не отвечает полной ха�
рактеристике функций вы�
ставки, что дает право счи�
тать его недостаточным.

С позиции маркетинга, ко�
торый понимается как вид
человеческой деятельности,
направленной на удовлетво�
рение нужд и потребностей
посредством обмена, выста�
вочная деятельность явля�
ется важной частью комму�
никаций, обеспечивающих
процесс обмена, т. е. частью
интегрированных марке�
тинговых коммуникаций,
прямо ориентированных
на получение прибыли как
в краткосрочном периоде
(непосредственно от про�
ведения выставочного ме�
роприятия), так и в долго�
срочном (от стимулирования
и интенсификации рыноч�
ной активности).

Классически, в трактовке
Американской ассоциации
рекламных агентств, интегриро�
ванная маркетинговая коммуника�
ция (ИМК) – это концепция
планирования маркетинго�
вых коммуникаций, исходя�
щая из необходимости оценки
стратегической роли отдель�
ных направлений (рекламы,
стимулирования сбыта, паб�
лик рилейшнз и др.) и поиска
оптимального сочетания для
обеспечения четкости, после�
довательности и максимиза�
ции воздействия коммуника�
ционных программ посред�
ством непротиворечивой
интеграции всех отдельных
обращений1.

Разработка эффективных
коммуникаций включает в
себя:
♦ определение контактной

аудитории,
♦ определение целевой ауди�

тории,
♦ создание обращения,
♦ выбор каналов коммуника�

ции,
♦ формирование общего бюд�

жета на продвижение,
♦ принятие решения о сред�

ствах продвижения – микс,
♦ оценку результатов продви�

жения,
♦ координацию ИМК.

Очевидно, что в данном
определении интегрирован�
ной маркетинговой коммуни�
кации ключевая роль отдается
выделению целевой ауди�

тории и наиболее эффек�
тивному воздействию на
последнюю, т. е. аспекту по�
лучения прибыли в кратко�
срочной и долгосрочной пер�
спективе, что действительно
в полной мере относится к
выставочной деятельности.

Наличие собственных ком�
муникационных процедур и
способов осуществления
взаимодействия участни�
ков рыночного обмена по�
зволяет на современном
этапе рассматривать вы�
ставочную деятельность как
частично самостоятельное
направление маркетинга
(в рамках ИМК). Выставоч�
ный маркетинг заключает�
ся в организации деятель�
ности участников рынка
по продвижению товаров и
у с л у г  п у т е м  и х  д е м о н с т �
р а ц и и  ц е л е в о й  а у д и т о �
р и и  посредством прове�
дения специальных меро�
приятий.

В таком ракурсе объектом
выставочного маркетинга яв�
ляются международные, на�
циональные, межрегиональ�
ные и региональные торгово�
промышленные выставки и
выставки�ярмарки, а также
выставочно�ярмарочные ком�
плексы, рассматриваемые
как специфические инфра�
структурные элементы ин�
формационного обеспече�
ния рыночного обмена и
способствующие его интен�
сификации.

Валерий Валерий Валерий Валерий Валерий ФЕДЬКОФЕДЬКОФЕДЬКОФЕДЬКОФЕДЬКО, Виктория , Виктория , Виктория , Виктория , Виктория БОНДАРЕНКОБОНДАРЕНКОБОНДАРЕНКОБОНДАРЕНКОБОНДАРЕНКО

ПРОБЛЕМЫ ТРПРОБЛЕМЫ ТРПРОБЛЕМЫ ТРПРОБЛЕМЫ ТРПРОБЛЕМЫ ТРАНСФОРМАЦИИ НАЦИОНАЛЬНОГАНСФОРМАЦИИ НАЦИОНАЛЬНОГАНСФОРМАЦИИ НАЦИОНАЛЬНОГАНСФОРМАЦИИ НАЦИОНАЛЬНОГАНСФОРМАЦИИ НАЦИОНАЛЬНОГООООО
ВЫСТВЫСТВЫСТВЫСТВЫСТАВОЧНО&ЯРМАРОЧНОГАВОЧНО&ЯРМАРОЧНОГАВОЧНО&ЯРМАРОЧНОГАВОЧНО&ЯРМАРОЧНОГАВОЧНО&ЯРМАРОЧНОГО КО КО КО КО КОМПЛЕКОМПЛЕКОМПЛЕКОМПЛЕКОМПЛЕКСА КАК ЭЛЕМЕНТСА КАК ЭЛЕМЕНТСА КАК ЭЛЕМЕНТСА КАК ЭЛЕМЕНТСА КАК ЭЛЕМЕНТААААА
ИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

1 Котлер Ф. Маркетинг. Менеджмент. СПб., 1999. С. 692.
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Субъектный состав выста�
вочного маркетинга вклю�
чает:

1) предприятия – участни�
ки выставки – экспоненты;

2) предприятия – организа�
торы выставки;

3) предприятия, обеспечи�
вающие выставочную дея�
тельность (предоставляющие
выставочную площадь, строи�
тельные, информационные,
рекламные работы и пр.);

4) контролирующие и регу�
лирующие органы выставоч�
ной деятельности;

5) потребители выставочно�
го продукта (государствен�
ные, общественные, коммер�
ческие организации и фир�
мы, специалисты и посетите�
ли выставок).

Таким образом, предпола�
гается, что непосредствен�
ную пользу от участия в вы�
ставочных проектах должны
в той или иной мере полу�
чать все формирующие вы�
ставку субъекты. Предприя�
тия�организаторы и пред�
приятия, обеспечивающие
выставочную деятельность,
должны получать прибыль от
проведения мероприятий; эк�
споненты – получать сиюми�
нутную и отсроченную при�
быль (от осуществленных во
время мероприятия продаж и
заключенных контрактов на
поставки в дальнейшем); кон�
тролирующие и регулирую�
щие органы – получать соот�
ветствующие, установленные

законом отчисления; потре�
бители выставочного продук�
та – наиболее полно удовлет�
ворять свои потребности в
товарах и услугах.

Итак, выставочная деятель�
ность как часть ИМК должна
способствовать обменным
операциям на региональном,
межрегиональном и междуна�
родном уровнях, способствуя
развитию отечественной
экономики и стимулируя
производственную и торго�
вую деятельность нацио�
нальных предприятий и ком�
паний, как со стороны рыноч�
ного предложения, так и со
стороны спроса.

Однако краткое аналитичес�
кое рассмотрение выставоч�
ной сферы в РФ в течение
ряда последних лет не позво�
ляет отнести ее к полноцен�
ной составляющей ИМК вви�
ду невыполнения выставоч�
ной индустрией свойствен�
ных ей в указанной трактовке
целевых функций.

Тенденции роста отече�
ственной экономики, возрож�
дение науки и индустрии, а
также развитие рыночных
основ хозяйствования, пред�
полагающих острую конкурен�
тную борьбу и поиск новых
рынков сбыта, предопреде�
лили интенсивное развитие
выставочной деятельности в
Российской Федерации. Зри�
мым подтверждением данно�
го тезиса является бурный
рост числа выставочных

комплексов, сопровождаю�
щийся одновременным рос�
том выставочных площадей и
значительным учащением
случаев выставочных ме�
роприятий. Практически во
всех крупных городах, цент�
рах регионов РФ существуют
многоч и с л е н н ы е  в ы с т а �
в о ч н о � ярмарочные комп�
лексы, располагающие зна�
чительными выставочными
площадями, обеспеченные
соответствующим образом
развитой транспортной и
досуговой инфраструктурой.
Только в пяти городах – Моск�
ва, Санкт�Петербург, Ниж�
ний Новгород, Казань и Ир�
кутск – проходит более 580
выставок в год2. В России в на�
стоящее время существуют
46 выставочных комплексов,
объединенных в Союз выста�
вок и ярмарок, в свою оче�
редь, являющийся ассоцииро�
ванным членом Союза между�
народных выставок�ярмарок.
Только в 1999 г. членами СВЯ
проведено более 800 вы�
с т а в о ч н о � я р м а р о ч н ы х
мероприятий в 33 городах
России, государств СНГ и Бал�
тии, в них приняли участие
более 75 тыс. фирм. С 2002 г.
в России ежегодно проводится
более 900 выставок, в них при�
нимают участие более 100 тыс.
экспонентов, при этом еже�
годно число российских пред�
приятий – участников выста�
вок возрастает примерно на
15%. Почти 10% предприя�
тий ежегодно участвует бо�

2 Все выставки 2005. Вып. 19. М., 2004. С. 228.
3 Михайлова Е. Как быстро, просто и эффективно подготовиться к выставке // «Мобильные выставочные технологии»
[http://www.mdt!expo.ru/ind_teo_1.html].
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лее чем в 10 выставках в раз�
личных регионах3 (рис. 1).

Участие в выставке стано�
вится почти обязательным
условием ведения операций
на рынке для крупных «игро�
ков», поскольку пропуск вы�
ставки, на которой присут�
ствуют конкуренты, потен�
циально может привести к
потере возможных клиентов
или заказов.

Организационно рост вы�
ставочно�ярмарочной дея�
тельности оформлен создани�
ем Концепции развития ВЯД.
Оборот в рассматриваемой
сфере в настоящее время со�
ставляет 300 млн долл. в год.
Согласно оптимистическому
прогнозу развития ВЯД, ожи�
дается повышение ежегодно�
го оборота до 500 млн долл. в
ближайшие 2—3 года4.

Тем не менее, несмотря на
расширение и углубление вы�
ставочно�ярмарочной дея�
тельности в России, последняя
не стала до настоящего време�
ни полноценной интегриро�
ванной маркетинговой ком�
муникацией, так как не обес�
печивает соответствующего
роста числа продаж экспони�
руемых категорий товаров и/
или не способствует росту
отечественного производ�
ства. На фоне роста нацио�
нального ВВП в размере 3—8%
в год за последние 5—6 лет чис�
ло продаж экспонируемых то�
варов либо растет незначи�
тельно и не коррелируется с
бурным развитием ВЯД, либо

наблюдается стагнация и/
или уменьшение числа про�
даж. Данные выводы делают�
ся авторами статьи при сопо�
ставлении многих косвенных
показателей из отечествен�
ных статистических сборни�
ков, так как отсутствует воз�
можность визуализации пря�
мых показателей.

Почти во всех регионах Рос�
сии регулярно проводятся се�
зонные выставки сельхозпро�
дукции, экспоненты которых
планируют увеличение продаж
собственной продукции. К при�
меру, планируемые на 2005 г.:
♦ 8�я выставка с международ�

ным участием – Продэкспо,
♦ Продмаш,
♦ Технологии и сырье для их

производства (Саратов),
♦ 7�я специализированная

выставка – Мир продуктов,
♦ Продовольствие, сырье, обо�

рудование (Ростов�на�Дону),
♦ 3�я специализированная

выставка – Продовольствен�
ное питание (Нижний Нов�
город),

♦ 5�я выставка по картофелю
(Москва),

♦ 8�я международная специа�
лизированная оптовая вы�
ставка продовольственных
товаров (СПб.),

♦ 2�я международная ярмарка
продовольственных това�
ров и сырья для их произ�
водства (Москва)5.

Анализ приведенных таб�
личных данных (табл. 1–6)
демонстрирует устойчивую
тенденцию на уменьшение
как производства большин�
ства категорий экспонируе�
мых товаров, так и их реали�
зации, а также снижение рен�
табельности производства
сельскохозяйственной про�
дукции, что совершенно не�
возможно при устойчивом
росте отрасли, сопровождаю�
щейся соответствующей экс�
пансией на рынках.

Следующими по числу выс�
тавочных мероприятий явля�
ются выставки медицинского

Рисунок 1
Рост числа выставочных мероприятий и экспонентов в РФ в 1999—2005 гг.

4 Федько В.П., Бондаренко В.А. Инфраструктура внешнеэкономической деятельности России. Ростов н/Д., 2004. С.115.
5 Все выставки 2005. Вып. 19. М., 2004. С. 44.
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оборудования и продукции
медицинской промышленно�
сти. К примеру:
6�я международная специали�
зированная выставка�ярмарка
медицинского оборудования,
аппаратуры, инструментов,
расходных материалов (Ке�
мерово),
13�я специализированная вы�
ставка медицинской техники
и инструментов, фармацевти�
ческой продукции, офтальмо�
логического и стоматологи�
ческого оборудования (Крас�
ноярск),
9�я специализированная вы�
ставка медицинского стома�
тологического оборудования
(Ростов�на�Дону),

Национальная медицинская
выставка и форум (Москва)6.

Однако рентабельность
продукции медицинской про�
мышленности снизилась бо�
лее чем на 20% в период с
1995 по 2002 г. (табл. 7), чего
не случилось бы при соответ�
ствующем численности выс�
тавочных мероприятий числе
продаж единиц медицинско�
го оборудования, так как в
этом случае следовало бы ожи�
дать роста ее рентабельности.

Одним из базисных пока�
зателей успешности эконо�
мического развития считает�
ся наличие или отсутствие

строительного бума в стране,
округе, регионе. При устой�
чивом прогрессировании
строительного бума соответ�
ственно растут портфели за�
казов на строительство, а так�
же предпринимательская
уверенность в устойчивом
развитии отрасли, соответ�
ственно, готовность к инве�
стированию в нее. Число вы�
ставочных мероприятий со
строительной тематикой
чрезвычайно велико. К при�
меру, в 2005 г. планируются,
в частности, Специализиро�
ванная выставка строитель�
ных материалов – Отече�
ственные стройматериалы
(Москва), 19�я международ�

Таблица 1
Реализация основных продуктов питания с/х организациями*

Таблица 6
Уровень рентабельности производства с/х продукции (%)*

Таблица 5
Производство масла животного в ЮФО, всего, тыс. т*

Таблица 4
Производство говядины в РФ, всего, тыс. т*

Таблица 3
Производство муки в РФ, всего, млн т*

* Рассчитано на основе данных Российского статистического ежегодника (Госкомстат РФ. М., 2003) и экспертных
оценок авторов.

Таблица 2
Производство масла животного в РФ, всего, тыс. т*

Продукт (млн т) 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
пшеница 13,9 15,8 16,7 19,2 24,8 29,6 20,0 21,0 
картофель 1 162 1 124 891 856 951 943 987,8 958,8 
овощи 2 017 1 662 1 781 1 835 1 840 1 723 1809,7 1 775,1 
скот и птица 4,7 3,4 2,8 3,0 3,1 3,4 3,4 3,2 

 

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Объем производства 421 323 296 276 262 267 271 279 271 270 

 

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Объем производства 14,0 11,8 12,2 13,0 12,7 12,1 12,0 10,9 12,4 12,2 

 

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Объем производства 1106 901 705 553 404 389 382 412 428 403 

 

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Объем производства 52,5 38,7 27,0 23,6 22,2 26,3 28,6 28,3 25,8 26,3 

 

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Уровень рентабельности 16,3 5,5 8,4 12,4 13,0 10,1 11,5 10,6 11,0 10,3 

 

6 Все выставки 2005. Вып. 19. М., 2004. С. 57—58.
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ная выставка строительства и
архитектуры (Новосибирск),
4�я международная специали�
зированная выставка цемен�
тов, бетона и изделий из бе�
тона (СПб.)7.

Тем не менее деловая актив�
ность строительных органи�
заций и портфели заказов
последних имеют устойчи�
вую тенденцию к отрицатель�
ному росту, совершенно не
коррелируясь с выставочной
активностью в этой сфере
(табл. 8, 9).

Таким образом, представ�
ленные данные о состоянии
дел в отраслях бизнеса, ин�
тенсивно участвующих в вы�
ставочном процессе, приво�
дят к непротиворечивому вы�
воду о низкой эффективнос�
ти выставочно�ярмарочной
деятельности в РФ в качестве
интегрированной маркетин�
говой коммуникации. По ана�
логии с успешно действующи�
ми в этом качестве комплек�
сах ВЯД за рубежом, высокая
эффективность в качестве

ИМК обусловливается алгеб�
раической суммой с положи�
тельным значением экономи�
ческих интересов (1) участни�
ков выставки – экспонентов,
(2) организаторов выставок,
(3) предприятий, обеспечи�
вающих выставочную дея�
тельность, (4) контролирую�
щих и регулирующих орга�
нов, (5) потребителей выста�
вочного продукта.

В отношении организато�
ров выставок в РФ следует
отметить, что последние за�
интересованы только в их
организации и получении
прибыли от данной деятель�
ности. Принципиально на�
правленность выставки, а так�
же ее влияние на развитие
экономики региона или стра�
ны в целом остается за гори�
зонтом их интересов.

В качестве регулирующих и
контролирующих органов в
РФ выступают представите�
ли администраций разного
уровня, которые с учетом спе�
цифики их деятельности за�
интересованы просто в уве�

личении частоты выставоч�
ных мероприятий и числа
экспонентов на площади
управляемого ими террито�
риального образования. Эко�
номическая эффективность
организуемых и патронируе�
мых ими мероприятий не
входит в круг поставленных
задач и поэтому также остает�
ся за горизонтом их интере�
сов. На практике это приво�
дит к организации многочис�
ленных выставок типа «Дни
Краснодарского Края в Москве»,
весьма дорогостоящих, где
экспонентами являются все
представители краснодар�
ской промышленности, кото�
рых удалось всеми способами
побудить к участию в данном
выставочном мероприятии,
не принимая во внимание их
настоящие экономические
интересы.

Относительно экспонентов,
проведенный статистичес�
кими органами в долгосроч�
ном периоде мониторинг их
мотивации к участию в выста�

Таблица 7
Уровень рентабельности продукции в медицинской промышленности, %*

7 Все выставки 2005. Вып. 19. М., 2004. С. 26.

Таблица 8
Деловая активность строительных организаций (индекс предпринимательской уверенности)*

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 
Уровень рентабельности 35,8 25,2 22,7 29,3 30,2 26,4 17,6 11,8 14,7 13,3 

 * Рассчитано на основе данных Российского статистического ежегодника (Госкомстат РФ. М., 2003) и экспертных
оценок авторов.

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 
Индекс предпринимательской уверенности ! 42 ! 51 ! 45 ! 40 !33 ! 28 ! 22 ! 27 

 
Таблица 9

Портфель заказов строительных организаций (баланс)*

* Российский статистический ежегодник. Госкомстат РФ. М., 2003. С. 515.

* Российский статистический ежегодник. Госкомстат РФ. М., 2003. С. 515.

Год 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 
Баланс ! 60 ! 70 ! 66 ! 61 ! 53 ! 47 ! 43 ! 48 
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вочных проектах, показывает
весьма низкую их заинтересо�
ванность (рис. 2).

Из анализа представленно�
го материала, очевидно, что
выставки типа «Дни Ростов�
ской области в Москве» совер�
шенно не популярны у экспо�
нентов и бесперспективны в
отношении продвижения то�
варов, несмотря на значи�
тельные бюджеты выставоч�
ных мероприятий.

Очевидной представляется
недостаточная работа по фор�
мированию клиентского сег�
мента потребителей выста�
вок, что хорошо видно из таб�
лиц 10–11.

Анализ табличных данных
позволяет сделать непроти�
воречивый вывод о желатель�
ности более направленного
сегментирования посетите�
лей выставок, ориентирован�
ного на совершение покупок,
заключение контрактов, уста�

Рисунок 2
Мотивация российских участников выставок (в баллах)*

Таблица 10
Распределение посетителей по типу посещений*

новление отношений долго�
срочного сотрудничества.

Таким образом, основным
препятствием на пути пре�
вращения отечественного
выставочно�ярмарочного
комплекса в эффективно
функционирующую интег�
рированную маркетинговую

коммуникацию является
«недостаток маркетинга» в
деятельности данной сферы.
Учитывая особенности раз�
вития российской экономи�
ки и состояние менталитета
предпринимательской про�
слойки и управляющего эле�
мента оптимальным решением
для успешной трансформа�

Таблица 11
Должностное распределение посетителей*
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Тип посещения Процентная доля от общего числа посетителей 
По своей инициативе 26 
Коллективно 29 
По направлению предприятия 23 
По служебным делам 6 
Другие причины 16 

 

Должность Процентная доля от общего числа посетителей 
Предприниматели 15 
Топ!менеджеры 8 
Руководители департаментов 2 
Руководители отделов, групп 18 
Менеджеры 28 
Квалифицированные рабочие 18 
Ученые, аналитики 3 
Консультанты 2 
Студенты 5 
Другие 1 

 

* Все выставки 2005. Вып. 19. М.: 2004. С. 237.

* Все выставки 2005. Вып. 19. М., 2004. С. 243.

* Все выставки 2005. Вып. 19. М., 2004. С. 243.
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ции ВЯД в ИМК будет орга�
низация разноуровневых
групп административного
маркетинга, функциониру�
ющих на уровнях: регион –
округ – федерация. Их зада�
чей должна стать организация
маркетинговых исследований
и мониторинга выставочных
мероприятий (на предмет
значимости потенциального
целевого сегмента, прогнози�
руемой прибыли, затратно�
сти, короткого эффекта от
продаж, долговременного
эффекта, стимулирования
роста производства и реали�
зации продукции экспонен�
тов), что предполагает:
♦ организацию мобильных

маркетинговых мини�групп
с участием экспертов�про�
гнозистов, с конкретными
задачами анализа деятель�
ности НИИ, ВОИР, КБ и за�
водов и поиска перспектив�
ных к продвижению това�
ров и услуг (работа со сто�
роной предложения);

♦ формирование подобных
групп для работы с выде�
ленными целевыми сег�
ментами из числа потенци�
альной клиентской базы с
применением различных
методов эффективной сти�
муляции к участию (работа
со стороной спроса);

♦ внедрение на выставочных
мероприятиях эффектив�
ного посредничества, при�
водящего к интенсифика�
ции контактов экспонентов
с представителями целево�
го сегмента и кредиторов
для организации перспек�
тивной деятельности.

Пролонгированная во вре�
мени постоянная и настойчи�
вая деятельность разноуров�
невых групп административ�
ного маркетинга в указанном
направлении приведет к рас�
пространению философии
маркетинга во все взаимодей�
ствующие элементы нацио�
нального выставочно�ярма�

рочного комплекса и будет
способствовать его превраще�
нию в эффективную интегри	
рованную маркетинговую
коммуникацию в классичес�
ком понимании этого тер�
мина.

Авторы:

Федько Валерий Павлович,
д. э. н., проф. Ростовского госу�
дарственного экономического
университета (РИНХ). Читает
курсы маркетинга, основ марке�
тинга, инфраструктуры товар�
ного рынка, товарной политики.

Бондаренко Виктория Андреев'
на, к. э. н., ведущий специалист
по маркетингу юридического
бюро «Оферта», преподаватель
кафедры коммерции Ростовско�
го института (филиала) Рос�
сийского торгово�экономического
университета.
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При проведении марке�
тинговых исследований
очень часто требуется про�
анализировать конкурентное
окружение. Одним из этапов
анализа является определе�
ние интенсивности конку�
ренции на рынке, которая
показывает привлекатель�
ность рынка и стратегически
важные направления ры�
ночных шагов предприятия.
Сравнивая показатели ин�
тенсивности конкуренции
на рынке за различные пери�
оды, фирма может опреде�
лить тенденции рынка, изме�
нение соотношения конку�

рентных сил, вовремя рас�
познать негативные для себя
последствия.

Интенсивность конку �
ренции на любом рынке
определяется тремя со �
ставляющими:

♦ характер распределения
рыночных долей;

♦ темпы роста рынка;
♦ рентабельность рынка.

МЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКА
Методика количествен�

ной оценки интенсивнос�
ти конкуренции включает
в себя следующие этапы
(рис. 1).

1. Составление перечня
фирм, находящихся на целе	
вом или новом рынках.

Формируется перечень
(конкурентный лист1) фирм,
действующих на рассматрива�
емом рынке и образующих его
конкурентную среду, на конец
анализируемого периода.

2. Сбор исходной инфор	
мации.

Осуществляется сбор исход�
ной информации за анализи�
руемый и базисный периоды.
В случае невозможности полу�
чения сведений об объемах
тех или иных ресурсов, име�
ющихся на целевом рынке,

АНАЛИЗ ИНТЕНСИВНОСТИ КОНКУРЕНЦИИ НА РЫНКЕАНАЛИЗ ИНТЕНСИВНОСТИ КОНКУРЕНЦИИ НА РЫНКЕАНАЛИЗ ИНТЕНСИВНОСТИ КОНКУРЕНЦИИ НА РЫНКЕАНАЛИЗ ИНТЕНСИВНОСТИ КОНКУРЕНЦИИ НА РЫНКЕАНАЛИЗ ИНТЕНСИВНОСТИ КОНКУРЕНЦИИ НА РЫНКЕ
ГРУЗОВЫХ АВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИГРУЗОВЫХ АВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИГРУЗОВЫХ АВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИГРУЗОВЫХ АВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИГРУЗОВЫХ АВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИ

Эльдар Эльдар Эльдар Эльдар Эльдар АМИНОВАМИНОВАМИНОВАМИНОВАМИНОВ

Рисунок 1
Этапы анализа интенсивности конкуренции

1 Шибаков В., Аминов Э. Структурирование информации — паспорт конкурента // Практический маркетинг.
2005. № 6 (99).

 1. Определение конкурентов на рынке 

2. Сбор первичных данных и их приведение к сопоставимому виду за разные периоды  

3. Оценка степени монополизации 
рынка с применением Индекса 

Херфиндала–Хершмана 
∑ +++= )...( 22

2
2

1 iDDDIn  

4. Расчет показателя интенсивности конкуренции по 
вариации рыночных долей по формуле   

m

m
d S

SSN
U

2' )(*/1(
1 ∑ −

−=  

5. Оценка темпов роста рынка и показателя 
интенсивности конкуренции по темпам роста рынка по 

формуле Ut = (140 ! Tm)/70  

6. Оценка рентабельности рынка и показателя 
интенсивности конкуренции по рентабельности рынка 

по формуле Ur = 1 – Rm 

7. Расчет обобщенного показателя интенсивности 
конкуренции  на рынке по формуле 

3 ** drtc UUUU =  

8. Выводы относительно интенсивности конкуренции на рынке 
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принимается равномерное
распределение ресурсов
между конкурентами.

3. Оценка степени монопо	
лизации рынка.

Оценка степени монополи�
зации рынка осуществляется
с учетом того, что степень
монополизации рынка обрат�
но пропорциональна интен�
сивности конкуренции. Для
этого могут быть использова�
ны четырехдольные (CR4)
показатели концентрации.
При этом считается, что если
CR4 > 0.75, то рынок монопо�
лизирован.

Может рассчитываться так�
же индекс Херфиндала—Херш�
мана. Индекс представляет
собой сумму квадратов удель�
ных весов всех действующих
на рынке субъектов. Значе�
ния его могут изменяться от
0 (при полной деконцентра�
ции производства) до 10 000
(в случае абсолютной монопо�
лизации):

,)2...2
2

2
1(∑ +++= iDDDIn      (1)

где In — индекс Херфиндала
(0 < In <= 1); при Di = ОРi/ОР,
Di — доля i�й организации (вы�
раженная в процентах) в об�
щем объеме реализации про�
дукции заданного ассорти�
мента;
ОРi — объем реализации i�го
предприятия отрасли;
ОР — общий объем реализации
всех предприятий отрасли.

Соотношение индекса и
долей фиксированного
числа фирм при их неогра�
ниченном произвольном
числе представлено ниже
(табл. 1).

Из таблицы следует, что без�
опасный с точки зрения моно�
полизации рынок (ИХХ до
1 000) предполагает наличие
не менее 10 конкурирующих
фирм, причем доля крупней�
шей из них не должна превы�
шать 31%, двух крупнейших –
44%, трех – 54% и четырех
63%.

4. Расчет показателя ин	
тенсивности конкуренции
по вариации рыночных до	
лей.

На первом этапе определя�
ем рыночные доли фирмы на
конец базового и на конец
анализируемого периодов
(табл. 2).

Расчет рыночных долей
фирм, находящихся на рас�
сматриваемом рынке осуще�
ствляется по данным о ресур�
сах фирмы и объемах рынка
(табл. 3):

а) на конец базисного пери�
ода (формула 2);

б) на конец анализируемого
периода (формула 3).

,'

'

m

a
a V

VS =             (2)

              .
m

b
b V

VS =   (3)

Расчет рыночных долей
производится для всех фирм,
представленных на рынке.
По полученным результатам

Максимально допустимая доля крупнейших 
фирм, % 

Значение 
ИХХ 

Минимально 
возможное число 

фирм на рынке Одной Двух Трех Четырех 
500 20 22 31 39 44 

1 000 10 31 44 54 63 
1 800 6 42 60 72 85 
3 000 4 54 75 95 100 
5 000 2 70 100 100 100 

 

Таблица1
Соотношение индекса Херфиндала—Хершмана и

допустимых рыночных долей

Таблица 2
Рыночные доли фирмы на конец базового и

на конец анализируемого периодов

Показатель Обозначение Описание 
Объем ресурсов 
фирмы 

Vf 
Определяется как объем ресурсов фирмы, 
имеющих место на рассматриваемом рынке 

Рыночная доля 
фирмы S 

Определяется как отношение объема 
ресурсов данной фирмы на анализируемом 
рынке к объему рынка 

Темп прироста 
рыночной доли 
фирмы Tf 

Определяется изменением рыночной доли 
фирмы в анализируемом периоде по 
отношению к рыночной доле в базовом 
периоде. Отрицательные значения 
свидетельствуют об уменьшении рыночной 
доли, положительные ! о ее росте  

 Таблица 3
Расчет средней рыночной доли одной фирмы

Показатель Обозначение Описание 
Объем ресурсов 
конкурентов 
фирмы 

Vc 
Определяется как объем ресурсов, 
размещенный фирмами!конкурентами на 
анализируемом рынке 

Количество 
фирм 

N Число фирм, расположенных на 
анализируемом рынке 

Средне! 
арифметическая 
доля 

Sm 
Характеризует среднеарифметическую 
долю ресурсов, приходящихся на одну 
фирму на рассматриваемом рынке 
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строится таблица распределе�
ния рыночных долей (табл. 4).

Анализ таблицы дает воз�
можность выявить измене�
ния в системе конкурентов за
анализируемый период и со�
ставить список фирм, которые
на данном рынке определяют
основные тенденции бизнеса
(рыночная доля более 0,5), а
затем рассчитать среднюю
рыночную долю Sm, приходя�
щуюся на одну фирму:

           .1
N

Sm =   (4)

Интенсивность конкурен�
ции (Ud), тем выше, чем ниже
коэффициент вариации ры�
ночных долей на конец анали�
зируемого периода:

         .1
m

s
d S

U σ
−=    (5)

.
)(*/1(

1
2'

m

m
d S

SSN
U

∑ −
−=  (6)

5. Расчет показателя ин�
тенсивности конкуренции
по темпам роста рынка.

Темп роста рынка (Tm) рас�
считывается по объемам рын�
ка на конец анализируемого и
базисного периодов (V`m и
Vm):

%.100*)1(
'

+
−

=
m

mm
m V

VV
T   (7)

Считают, что темп роста,
его максимальная и мини�
мальная границы лежат в пре�
делах 140 и 70% в год. Поэто�
му, если Tm > 140%, то рынок
находится в состоянии уско�
ренного роста, при измене�
нии Tm от 140% до 70% рынок
проходит состояние позици�
онного роста, стагнации и
сворачивания, если Tm < 70%,

то ожидается кризис и упадок
рынка.

По темпу роста рынка рас�
считываются показатели ин�
тенсивности конкуренции
(Ut). Можно принимать, что
если Tm > 140, то Ut = 0;
если 70 < Tm < 140, то
Ut = (140 — Tm)/70;    (8)
если Tm = 70, то Ut = 1.

Показатель интенсивности
конкуренции в данном случае
характеризует остроту конку�
ренции, так при Ut = 1 конку�
ренция максимальна.

6. Расчет показателя ин�
тенсивности конкуренции
по рентабельности рынка.

Оценка рентабельности
рынка (Rm) возможна, если
имеются данные о выручке и
прибыли от продаж, которые
имели или имеют конкурен�
ты на данном рынке. Иметь
такие данные не всегда воз�
можно, однако имея ретро�
спективные отчетные дан�
ные фирмы можно оценить
активы и прибыль фирм
конкурентов. В этом случае
рентабельность может быть
определена:

         ,'
m

r
m A

PR =                 (9)

где Pr — прибыль, полученная
конкурентами в рассматрива�
емом периоде;
À m – выручка за анализируе�
мый период.

Имея данные рентабельно�
сти, определяем коэффици�
енты интенсивности конку�
ренции по рентабельности
(Ur). Если имеется неравен�
ство 0 < Rm < 1, то

            Ur = 1 – Rm.  (10)
7. Расчет обобщенных ха�

рактеристик интенсивности
конкуренции.

Обобщенная характеристи�
ка интенсивности конкурен�
ции (табл. 5) рассчитывается
по данным показателей Ut, Ur,
Ud, как среднее геометричес�
кое этих показателей:
         3 ** drtc UUUU = . (11)

В случае если Ut или Ur не
известно, то Uc не рассматри�
вается.

При Uc стремящемся к 1,
интенсивность конкуренции
достигает максимума. Соот�
ветственно фирме необходи�
мо предпринять все усилия
для сохранения собственных
позиций и рыночной доли.

В случае Uc, равном 0, кон�
куренция отсутствует. Рынок
свободен для активной экс�
пансии.

ПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИКИ

ПРИ АНАЛИЗЕПРИ АНАЛИЗЕПРИ АНАЛИЗЕПРИ АНАЛИЗЕПРИ АНАЛИЗЕ
КОНКУРЕНЦИИКОНКУРЕНЦИИКОНКУРЕНЦИИКОНКУРЕНЦИИКОНКУРЕНЦИИ

НА РЫНКЕ ГРУЗОВЫХНА РЫНКЕ ГРУЗОВЫХНА РЫНКЕ ГРУЗОВЫХНА РЫНКЕ ГРУЗОВЫХНА РЫНКЕ ГРУЗОВЫХ
АВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИАВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИАВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИАВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИАВТОМОБИЛЕЙ ИНДИИ
Выполним анализ интен�

сивности конкуренции на
рынке грузовых автомобилей

Таблица 4
Примерная форма таблицы распределения рыночных долей

№ фирмы Фирма Рыночная доля на конец  
базисного периода 

Рыночная доля на конец 
анализируемого периода 

1 � � � 
… � � � 
N � � � 

 ИТОГО 1,0 1,0 
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Индии, маркетинговые ис�
следования которого прово�
дить довольно сложно по це�
лому ряду причин. Однако
описанная выше методика
применима в условиях скуд�
ной маркетинговой информа�
ции о зарубежном рынке.

Оценка степениОценка степениОценка степениОценка степениОценка степени
монополизации рынкамонополизации рынкамонополизации рынкамонополизации рынкамонополизации рынка
Произведем расчет четы�

рехдольного показателя кон�
центрации (CR4) и Индекса
Херфиндала–Хершмана на ос�
нове имеющихся данных о
рыночных долях производи�
телей (табл. 6).

Приведенные данные пока�
зывают, что данный рынок
можно считать монополизи�
рованным, так как четырех�
дольный показатель концен�
трации (CR4) превышает
значение 0,75 и почти ра�
вен 1. То есть четыре ведущие
фирмы полностью обеспечи�
вают рынок грузовых авто�
мобилей Индии. Это также
говорит о том, что в дальней�
шем показателями Tatra мож�
но пренебречь.

Кроме того, позиции лиде�
ра отрасли Tata с каждым го�
дом только укрепляются. Без�
опасным значением Индекса
Херфиндала–Хершмана на
данном рынке можно считать
2 300 ед. при условии, что на
долю фирмы – лидера отрас�
ли приходится не более 48%.
На индийском рынке грузо�
вых автомобилей лидеру при�
надлежит 70%, а на долю двух
ведущих производителей
приходится более 92%, при
этом Индекс Херфиндала–

Хершмана превышает 5 000
ед.

Произведем также расчет
интенсивности конкуренции
по вариации рыночных долей
(Ud) по формуле 6, где сред�
няя рыночная доля Sm = 0,2
или 20%, а N = 5, S` – рыноч�
ная доля каждого производи�
теля. Рост показателя Ud не�
значителен, несмотря на то,
что лидер рынка Tata увели�
чила за год свою долю на
рынке на 2 процента. Вмес�
те с тем сам показатель ин�

тенсивности конкуренции
стремится к 1.

ТТТТТемпы роста рынкаемпы роста рынкаемпы роста рынкаемпы роста рынкаемпы роста рынка
На основе данных о количе�

стве продаж произведем рас�
чет темпов роста рынка гру�
зовых автомобилей Индии, а
также найдем значение пока�
зателя Ut (интенсивность
конкуренции по темпам рос�
та рынка).

Полученные результаты
(табл. 7)свидетельствуют об

Таблица 6
Размеры рыночных долей производителей Индии

№ Производитель 2003—2004 2002—2003 
1 Tata 70,03% 68,08% 
2 Ashok 22,39% 23,43% 
3 Eicher 7,31% 8,18% 
4 Volvo 0,23% 0,25% 
5 Tatra 0,04% 0,06% 
 ИТОГО 100,00% 100,00% 

Четырехдольный показатель 
CR4 

0,96 0,94 

Индекс Херфиндала—
Хершмана 

5458,59 5251,26 

Ud 0,984 0,981 

 
Таблица 7

Расчет показателя интенсивности конкуренции по темпам роста

 2003—2004 2002—2003 

Продажи, ед. 217 334 155 544 

Рост, % (Tm) 139,73 129,63 

Ut 0,004 0,149 

 

Таблица 5
Обобщенная характеристика интенсивности конкуренции

Показатель Обозначение Описание 
Интенсивность 
конкуренции по 
динамике рынка 

Ut 
Характеризует возможности роста фирмы 
без столкновения с интересами конкурентов 

Интенсивность 
конкуренции по 
рентабельности 
рынка 

Ur 

Характеризует соотношение спроса и 
предложения на рынке. Чем выше 
рентабельность рынка, тем более спрос 
превышает предложение и влияние 
конкурентов слабее 

Интенсивность 
конкуренции по 
распределению 
рыночных долей 

Ud 

Характеризует силу влияния со стороны 
конкурентов, располагающих равной 
рыночной долей и вероятно аналогичной 
стратегией 

Обобщенный 
показатель 
интенсивности 
конкуренции 

Uc 

Характеризует общую меру 
привлекательности анализируемого рынка 

 



2 32 32 32 32 3

ускоряющемся росте рынка.
За последний год прирост
составил 10%. С другой сто�
роны, малое значение Ut сви�
детельствует, что динамика
рынка не может оказывать
сильного влияния на интен�
сивность конкуренции.

Рентабельность рынкаРентабельность рынкаРентабельность рынкаРентабельность рынкаРентабельность рынка
Рентабельность рынка мож�

но рассчитать по формуле 9.
Подставив данные о прибы�
ли/убытках и общий объем
продаж в денежном выраже�
нии (млн рупий)2, произве�
дем расчет показателя Ur по
формуле 10 (табл. 8).

Произведем обобщение по�
лученных данных анализа ин�
тенсивности конкуренции
на рынке Индии (табл. 9).
Обобщенная характеристика
интенсивности конкуренции
рассчитывается по данным
показателей Ut, Ur, Ud, как
среднее геометрическое этих
показателей (формула 11).

При Uc стремящемся к 1,
интенсивность конкуренции
достигает максимума, и,
наоборот, при Uc = 0 конку�
ренция отсутствует. То есть
на рынке Индии интенсив�
ность конкуренции за 2004 г.
сильно снизилась, несмот�
ря на рост монополизации
рынка, по следующим при�
чинам:

♦ высокие темпы роста
рынка;

♦ рост рентабельности
рынка.

Снижение итогового пока�
зателя Ud до 0,154 с 0,519
свидетельствует о том, что
участники рынка еле поспева�
ют удовлетворять растущий
спрос на рынке.

В результате на рынке
возможно появление но�
вых конкурентов (рынок ак�
тивно растет, и постоянно по�
являются новые ниши и сег�
менты, расширяются уже су�
ществующие). Также стоит
отметить, что основным фак�
тором конкурентной борьбы
на рынке является цена (из�за
относительно низкой рента�
бельности).

Таблица 8
Расчет показателя интенсивности конкуренции по рентабельности

2 Данные взяты из официальных годовых отчетов фирм�производителей. Данные о результатах финансовой
деятельности Volvo и Tatra отсутствуют, но их совокупная доля составляет менее 1%.

Таблица 9
Итоговые данные показателей интенсивности конкуренции

Год (с 01 апреля по 31 марта) 2003—2004 2002—2003 

продажи 154 940 108 410 
Tata 

прибыль 12 920 5 100 
продажи 39 273 30 740 

Ashok 
прибыль 2 865 1 701 
продажи 13 650 6 260 

Eicher 
прибыль 580 590 
продажи н/д н/д 

Volvo 
прибыль н/д н/д 
продажи н/д н/д 

П
р

о
и

зв
о

д
и

те
л

и
 

Tatra 
прибыль н/д н/д 

Общая выручка   207 863 14 5410 
Совокупная 
прибыль   16 365 7 391 
Рентабельность, %   7,87% 5,08% 

Ur  0,921 0,959 

 

Показатель Обозначение 2003—2004 2002—2003 

Интенсивность конкуренции по 
динамике рынка 

Ut 0,004 0,149 

Интенсивность конкуренции по 
рентабельности рынка 

Ur 0,921 0,959 

Интенсивность конкуренции по 
распределению рыночных долей 

Ud 0,984 0,981 

Обобщенный показатель 
интенсивности конкуренции 

Uc 0,154 0,519 

 

Автор:

Аминов Эльдар Фелоредович
Аспирант Камского государ�
ственного политехнического ин�
ститута
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Формируя свою конкурент�
ную стратегию и организовы�
вая механизм управления ро�
стом ее эффективности, пред�
приятие в своей маркетинго�
вой деятельности использует
знание процесса принятия
решения о покупке и логику
маркетингового анализа пове�
дения потребителей.

Рассматривая многочислен�
ные определения индивиду�
ального решения о покупке,
представленные в научной
литературе по маркетингу и
поведению потребителей, и
сравнивая их между собой,
можно было бы сделать вы�
вод, что существенного разли�
чия между ними практически
нет. В принципе все исследо�
ватели, изучающие поведе�
ние потребителей, рассмат�
ривают следующие стадии
этого процесса:

1) осознание потребности;
2) поиск информации;
З) предпокупочная оценка

вариантов;
4) покупка;
5) потребление;
б) оценка альтернатив по�

сле покупки;
7) избавление1.
Вообще говоря, объяснить

результат конкретного про�
цесса принятия решения о
покупке невозможно, если не
учесть влияния соответствую�
щих факторов. Причем между
различными этапами процес�

са принятия индивидуального
решения о покупке и фактора�
ми, воздействующими на
него, существует не только
прямая, но и обратная связь.

Исследование поведения
потребителей в процессе
рыночного выбора опирает�
ся на применение методов
системного анализа, позволя�
ющих «рассматривать любую
рыночную ситуацию как не�
кий объект для изучения с
большим диапазоном внут�
ренних и внешних причинно�
следственных связей»2.

Практика исследования по�
требителей предполагает ис�
пользование различных мето�
дов моделирования. В этой
области известны такие исследо�
ватели, как Д. Энджел, Р. Блэк�
уэлл, П. Миниард, Ж. Ламбен,
Д. Хокинс, Р. Вест, К. Кони,
Л. Деккер. К ним можно от�
нести также автора адаптиро�
ванной к российским услови�
ям модели И. Алешину3. Од�
ной из самых информатив�
ных представляется модель
Д. Энджела, рассматриваю�
щая каждую стадию анализа с
точки зрения составных бло�
ков (переменных) и их взаи�
мосвязей (рис. 1).

По мнению Д. Энджела,
Р. Блэкуэлла и П. Миниарда, мо�
дели этого типа обладают опре�
деленными преимуществами:
♦ они объясняют поведение

потребителей в условиях,

когда меняются факторы
влияния на решение о по�
купке и внешние обстоя�
тельства;

♦ они помогают фирме выяс�
нить, что именно требует�
ся знать о потребителях, и
тем самым дают определен�
ную систему координат для
исследования и определе�
ния его приоритетных на�
правлений;

♦ они служат фундаментом
для разработки систем ин�
формационного менедж�
мента, служащих понима�
нию процессов, связанных
с принятием решения о по�
купке, а также выявлению
особенностей маркетинго�
вых стратегий.

Для оценки значимости
брэнда и воспринимаемого
потребителями качества про�
дукции мы провели «слепой
тест» коньяка.

Целью исследования стало
исследование уровня вос�
принимаемого качества про�
дукции и оценка его связи с
конкурентоспособностью
коньяка.

Объектом исследования стали
физические лица, потреб�
лявшие коньяк в течение
последнего месяца (май 2005 г.).
В исследовании приняли учас�
тие 112 человек, для анализа по�
лученных результатов было ото�
брано 100 заполненных анкет.

Александр Александр Александр Александр Александр ВОРОНОВВОРОНОВВОРОНОВВОРОНОВВОРОНОВ, Константин , Константин , Константин , Константин , Константин ГУСЬКОГУСЬКОГУСЬКОГУСЬКОГУСЬКО

БРЭНД И КАБРЭНД И КАБРЭНД И КАБРЭНД И КАБРЭНД И КАЧЕСТВО ПРОДУКЦИИ В МОДЕЛИЧЕСТВО ПРОДУКЦИИ В МОДЕЛИЧЕСТВО ПРОДУКЦИИ В МОДЕЛИЧЕСТВО ПРОДУКЦИИ В МОДЕЛИЧЕСТВО ПРОДУКЦИИ В МОДЕЛИ
ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ КОНЬЯКАПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ КОНЬЯКАПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ КОНЬЯКАПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ КОНЬЯКАПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ КОНЬЯКА

1 Анурин В., Муромкина И., Евтушенко Е. Маркетинговые исследования потребительского рынка. Уникальный
отечественный опыт. М., 2004. С. 135.
2 Романов А., Корлюгов Ю., Красильников С. Маркетинг. М., 1995. С. 51.
3 Алешина И. Поведение потребителей. М., 1999.
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Предметом исследования
стало восприятие респон�
дентами качества коньячной
продукции.

Для достижения цели ис�
следования в нем были по�
ставлены и решены следую�
щие задачи:
♦ социально�демографический

портрет респондентов;
♦ изучение частоты приобре�

тения отдельных видов на�
питков�конкурентов;

♦ составление профиля про�
дукта (коньяка) в сравне�
нии с продуктами�конку�
рентами;

♦ балльная оценка качества
продукции;

♦ оценка взаимосвязи воспри�
нимаемого респондентами
качества продукции с веро�
ятностью ее покупки.
В качестве основной гипо�

тезы исследования мы приня�
ли тот факт, что респонден�
ты в значительной мере диф�
ференцируют образцы про�

дукта по субъективному вос�
приятию качества, однако
при совершении реальной
покупки ориентируются не
столько на качество, сколько
на производный от него пока�
затель «цена/качество», что
обусловлено относительной
дороговизной коньяка среди
других видов спиртных на�
питков и величиной доходов
населения.

Для проведения опроса
была разработана регистраци�
онная форма – анкета, основ�
ные разделы которой были
направлены на решение кон�
кретных задач исследования.
Динамика ответов респон�
дентов приведена в аналити�
ческих таблицах.

Характеристика социально�
демографического портрета
респондентов приведена в
таблице 1.

Исследование позволило по�
лучить следующие результаты.

Структура потребления
спиртных напитков респон�
дентами приведена на рис. 2.

Из приведенных данных
видно, что коньяк в структу�
ре потребления спиртных
напитков респондентами за�
нимал промежуточное поло�
жение между регулярно поку�
паемыми напитками (пивом,
вином, водкой, шампанским)
и экзотическими и малорас�
пространенными разновид�
ностями напитков (верму�
том, виски, текилой и т. д.).
24% респондентов покупали
коньяк или бренди регулярно,
еще 37% — нерегулярно. Для
39% респондентов покупка
коньяка была случайной, либо
они являлись исключительно
потребителями.

Рейтинг оценок респонден�
тов относительно потреби�
тельских характеристик раз�
личных видов спиртных на�
питков приведен в таблице 2.

Рисунок 1
Модель принятия решения о покупке

 Внешние влияния 
1. Культура 
2. Социальное положение 
3. Личные влияния 
4. Семья 

Индивидуальные различия 
1. Возможности потребителя 
2. Мотивация и  
     заинтересованность 
3. Знание 
4. Отношение 
5. Личность, ценности,  
     образ жизни 

Осознание  
потребности 

Поиск 

Предпокупочная  
оценка вариантов 

Покупка 

Потребление 

Оценка альтернатив 
после потребления 

Внутренний  
поиск 

 
 
 

Память 

Контакт 

Внимание 

Понимание 

Принятие 

Удовольствие Освобождение Неудовольствие Внешний поиск 

Стимулы 
 
Предоставленные 
фирмой 
Прочие 
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Таблица 1
Особенности социально(демографического портрета респондентов

Социально�демографическая характеристика % респондентов 
Пол 

Мужчины 39 
Женщины 61 

Возраст 
18–25 лет 6 
25–35 лет 19 
35–45 лет 34 
45–55 лет 27 
55 лет и выше 14 

Образование 
Без образования, начальное, неполное среднее 4 
Среднее общее 15 
Среднее специальное 38 
Высшее, незаконченное высшее 43 

Характер занятости 
Работают полный или неполный рабочий день 87 
Не работают 13 

Занимаемая должность для занятых 
Руководитель предприятия (заместитель) 4 
Руководитель подразделения 7 
Специалист 29 
Служащий 32 
Рабочий 13 
Другое 2 

Сфера деятельности занятых 
Торговля, обслуживание, рестораны, отели 27 
Транспорт, складское хозяйство, связь 12 
Финансы, страхование, консалтинг 9 
Энергетика 3 
Наука, образование, культура 15 
Сельское хозяйство, лестничество, мелиорация 2 
Строительство, монтаж 8 
Промышленность 5 
Право и защита порядка 3 
ЖКХ 1 
Государственное управление 4 
Здравоохранение 3 
Спорт 1 
Армия, милиция 7 

Статус незанятых 
Студент, учащийся 6 
Пенсионер 3 
Домохозяйка 2 
Другое 2 

Характеристика положения в семье 
Глава семьи 43 
Член семьи, чей доход составляет основу бюджета 37 
Принимает решение о покупке товаров питания 87 

Получаемые домохозяйством доходы 
Доход от предпринимательской деятельности 4 
Заработная плата 85 
Пособия (пенсии, алименты и т.д.) 16 
Доходы от собственности 2 
Другие доходы 7 

Доход на одного члена семьи 
4 000–5 000 р. 2 
5 000–6 000 р. 9 
6 000–7 000 р. 7 
7 000–8 000 р. 9 
8 000–9 000 р. 35 
9 000–10 000 р. 28 
10 000 р. и более 10 

 



2 72 72 72 72 7

Из полученных данных вид�
но, что респонденты очень
положительно оценивали та�
кие потребительские харак�
теристики коньяка в качестве
продукта, как минимальный
вред/польза для организма,
благородность, ритуал упо�
требления, букет, вкус, каче�
ство, особенности упаковки.
В то же время респонденты с
определенным недоверием
относились к отсутствию на
рынке подделок и достаточно
большому ассортименту пред�
лагаемой продукции, кроме
того, цена не являлась конку�
рентным преимуществом
данного напитка в сравнении
с более доступными вином,
водкой и пивом. Таким обра�
зом, респонденты позициони�
ровали коньяк как «благород�
ный» высококачественный
напиток, потребляемый с ис�
пользованием определенного
ритуала и более полезный для
здоровья по сравнению с про�
дуктами�конкурентами.

«Слепой» тест респонден�
тов проводился следующим
образом. Респонденту давали

попробовать 5 образцов конь�
яка из числа наиболее часто
представленных в торговых
точках г. Краснодара разно�
видностей напитка. Затем их
просили охарактеризовать
свое восприятие напитка
с помощью балльной системы
оценок по ряду потреби�
тельских параметров. После
потребления образца рес�
пондент употреблял горячий
чай, что способствовало вос�
становлению вкусового вос�
приятия продукта. После

оценки качества продукта мы
проводили оценку восприя�
тия респондентом брэнда
продукта (названия, бутыл�
ки), последним этапом явля�
лась оценка респондентом
степени вероятности приоб�
ретения конкретного образ�
ца продукции по средней для
потребительского рынка го�
рода цене.

В качестве образцов продук�
та выступили: № 1 – «Лезгин�
ка» (Дагестан), № 2 – «Боль�
шой приз» (г. Новокубанск),

Рисунок 2
Структура потребления спиртных напитков респондентами за последний месяц

Таблица 2
Профиль важности потребительских характеристик

наиболее часто потребляемых групп напитков
(по 5(балльной шкале, 1 – совсем не важно, 5 – очень важно)

Важность потребительской характеристики Коньяк Вино Водка Пиво 
Цена 3,21 4,32 3,45 4,88 
Ассортимент 3,44 4,67 4,22 4,55 
Качество 4,87 4,02 3,32 3,56 
Красивая упаковка 4,66 3,12 2,01 3,44 
Красивый внешний вид бутылки 4,88 3,23 2,31 4,03 
Положительный опыт покупки 4,04 4,32 3,56 4,71 
Цвет продукта 4,33 4,56 3,11 4,23 
Нестандартная тара 4,89 3,45 3,55 4,33 
Вкус 4,76 4,66 3,44 4,21 
Букет 4,65 4,35 2,12 2,02 
Ритуал употребления 4,32 3,77 3,03 3,67 
Благородность 4,65 4,24 2,78 2,65 
Отсутствие подделок 3,26 3,11 2,14 3,67 
Польза для организма 4,51 4,62 2,56 3,67 
Минимальный вред для организма 4,32 4,92 3,44 3,53 
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№ 3 – «Юбилейный» (25 лет
выдержки, Дагестан), № 4 –
«Арарат 5 звезд» (Армения),
№ 5 – Hennessey VS (Франция).
Количество образцов было ог�
раничено в силу специфики
употребления продукта, один
респондент пробовал 20 мл
напитка каждого вида.

Оценка потребительских
качеств образцов коньяка
приведена в таблице 3.

Из данных видно, что рес�
понденты не могли в значи�
тельной мере дифференци�
ровать основные потреби�
тельские характеристики
различных видов коньяков, и
их оценки в принципе были
очень схожи. Самыми высоки�
ми характеристиками, по
мнению респондентов, обла�
дал образец № 3 («Юбилей�
ный», 25 лет выдержки, Даге�
стан) и образец №5 (Hennessey
VS, Франция). Образцы № 1 и
№ 2 получили несколько бо�
лее низкие оценки по харак�
теристикам «букет» и «благо�
родность».

Рейтинг образцов по степе�
ни привлекательности для
потребителя в соответствии
с качеством продукта показан
на рисунке 3.

Респонденты были доста�
точно последовательны в сво�
ей оценке воспринимаемого
качества продукции: образ�
цы, которые получили наи�
высшие баллы по отдельным
параметрам – № 3 («Юбилей�
ный», 25 лет выдержки, Да�
гестан) и № 5 (Hennessey VS,
Франция) были названы луч�
шими соответственно 43 и

32% респондентов. Больше
всего негативных оценок за�
работали образец № 2 – «Боль�
шой приз» (Новокубанск) и
№ 4 «Арарат 5 звезд» (Арме�
ния).

Логическим итогом иссле�
дования стала оценка вероят�
ности покупки образца конь�
яка респондентами при сопо�
ставлении ими качества про�
дукта, его брэнда и цены.

Полученные результаты пока�
заны на рисунке 4.

Из приведенных данных
видно, на мнение респонден�
тов относительно возможно�
сти купить тот или иной ко�
ньяк оказывал определяющее
воздействие фактор брэнда,
включающий в себя прежде
всего узнавание и опыт упот�
ребления конкретных марок:

Рисунок 3
Рейтинг образцов коньяка по воспринимаемому респондентами качеству

Рисунок 4
Вероятность покупки образцов продукта при знании его качества,

брэнда и цены
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Таблица 3
Рейтинговые оценки образцов коньяка

(1 – совсем не понравилось, 5 – очень понравилось)

Характеристика Образец 
1 

Образец 
2 

Образец 
3 

Образец 
4 

Образец 
5 

Качество 4,23 4,12 4,67 4,17 4,56 
Цвет продукта 4,11 4,22 4,53 4,35 4,43 
Вкус 4,05 4,02 4,54 4,11 4,22 
Букет 3,55 3,78 4,35 4,02 4,11 
Благородность 3,67 3,54 4,52 4,34 4,22 
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так, образец № 1 – «Лезгин�
ка» (Дагестан) и № 4 «Арарат
5 звезд» (Армения) стали без�
условными лидерами рей�
тинга, в то время как образец
№ 3 – «Юбилейный», 25 лет
выдержки (Дагестан), равно
как и его французский конку�
рент, которые стали лидера�
ми по качеству, отставали от
более известных потребите�
лю и покупаемых брэндов.
Фактор осведомленности
респондентов о цене несколь�
ко снизил балльную оценку
вероятности покупки по всем
образцам, не изменив струк�
туры потребительских пред�
почтений, что свидетельство�
вало о наличии четкой сегмен�
тации рынка коньяка по цене
и выборе основной массой
потребителей продукта по
критерию «цена/качество».
В то же время образы имид�
жевого продукта, как, напри�
мер, образец № 3, необходи�
мы производителям для рас�
ширения присутствия в сег�
менте «премиум», в котором
предпочтения потребителей
гораздо больше зависят от ка�
чества продукта, нежели от
его цены.

Проведенный тест позво�
лил сформулировать следую�
щие выводы:
♦ коньяк в структуре потреб�

ления спиртных напитков
респондентами занимал
промежуточное положение
между регулярно покупае�
мыми напитками (пивом,
вином, водкой, шампан�
ским) и экзотическими и
малораспространенными
разновидностями напитков

(вермутом, виски, текилой
и т. д.). 24% респондентов
покупали коньяк или брен�
ди регулярно, еще 37% — не�
регулярно. Для 39% респон�
дентов покупка коньяка
была случайной, либо они
являлись исключительно
потребителями;

♦ респонденты не могли в
значительной мере диф�
ференцировать основные
потребительские характе�
ристики различных видов
коньяков, и их оценки в
принципе были очень схо�
жи. Самыми высокими ха�
рактеристиками, по мне�
нию респондентов, обла�
дал образец № 3 («Юби�
лейный», 25 лет выдержки,
Дагестан) и образец № 5
(Hennessey VS, Франция);

♦ респонденты были доста�
точно последовательны в
своей оценке воспринимае�
мого качества продукции:
образцы, которые получи�
ли наивысшие баллы по от�
дельным параметрам – № 3
(«Юбилейный», 25 лет вы�
держки, Дагестан) и № 5
(Hennessey VS, Франция)
были названы лучшими со�
ответственно 43 и 32% рес�
пондентов;

♦ однако на мнение рес�
пондентов относительно
возможности купить тот
или иной коньяк оказы�
вал определяющее воз�
действие фактор брэнда,
включающий в себя прежде
всего узнавание и опыт
употребления конкретных
марок: так, образец № 1 –
«Лезгинка» (Дагестан) и
№ 4 «Арарат 5 звезд» (Арме�

ния) стали безусловными
лидерами рейтинга, в то
время как образец № 3 –
«Юбилейный», 25 лет вы�
держки (Дагестан), равно
как и его французский кон�
курент, которые стали ли�
дерами по качеству, отста�
вали от более известных
потребителю и покупае�
мых брэндов;

♦ фактор осведомленности
респондентов о цене не�
сколько снизил балльную
оценку вероятности по�
купки по всем образцам,
не изменив структуры по�
требительских предпоч�
тений, что свидетельство�
вало о наличии четкой сег�
ментации рынка коньяка
по цене и выборе основ�
ной массой потребителей
продукта по критерию
«цена/качество».
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Как известно, вся француз�
ская кухня, особенно делика�
тесы и майонез, отличается
тонким вкусом и оригиналь�
ностью. Возникновение май�
онеза покрыто тайной, его
история рассказывается по�
разному. Как утверждал зна�
менитый французский повар,
все, что приходит из Фран�
ции, просто обязано быть
изысканным. Сейчас, как и в
те далекие времена, вкус на�
стоящего майонеза определя�
ется его рецептурой и каче�
ством компонентов. В г. Ке�
мерово этот продукт занял
достойное место в продукто�
вой корзине своих потреби�
телей. Формирование инфра�
структуры потребительского
рынка является важнейшим
элементом товарных рынков.
В настоящее время происходит
упорядочение розничной тор�
говой сети, перенос ее в совре�
менные павильоны, которые
по своему стилю приближены
к европейским торговым ком�
плексам. В ближайшем буду�
щем планируется открытие
супермаркетов нового форма�
та, предлагающих полный

спектр услуг (аптека, химчист�
ка, ремонт) и реорганизация
существующих с учетом мар�
кетинговых принципов.

Торговое обслуживание в
Кемеровской области осуще�
ствляют около 11,2 тыс. пред�
приятий торговли, в том числе
7 тыс. магазинов. Быстрыми
темпами развивается фирмен�
ная торговая сеть. В настоя�
щее время в Кемеровской об�
ласти около 820 фирменных
предприятий торговли, в том
числе хладокомбинаты, мясо�
комбинаты, винодельческие
заводы.

По результатам исследова�
ния, проведенного компанией
«Криптос» в ноябре 2004 г.,
произведена регистрация
ассортимента майонеза в
413 торговых точках г. Кеме�
рово, проведено анкетирова�
ние 360 представителей торго�
вых точек. Наибольшее количе�
ство исследованных магазинов
сосредоточены в Центральном
районе – 111 торговых точек,
Ленинском районе – 108, За�
водском – 90, Кировском – 72 и
Рудничном – 32. Количество
магазинов обусловлено чис�

ленностью населения района
и его покупательной способно�
стью. Распределение исследо�
ванных торговых точек по
типам и по районам г. Кемеро�
во представлено в таблице 1.

В период проведения ис�
следования выявлено, что
наиболее распространенными
марками майонеза в г. Кеме�
рово являются – «Слобода
оливковый» производства
ОАО «ЭФКО» (представлен
в 59,32% торговых организа�
ций из числа исследованных).
«Кальве легкий» ООО «Юни�
левер СНГ» (47,7%), «Поваре�
нок» ООО «ПКП Провансаль»
(40,44%). При этом цена
майонеза колеблется от
17 до 10,57 руб. за «пакет» и
«пакет с донышком» в мягкой
упаковке весом 0,25 кг. Среди
множества разновидностей
упаковок майонеза очень
популярны различного рода
пакеты. Более подробная
характеристика распро�
страненности марок майо�
неза в торговых организа�
циях г. Кемерово представ�
лена на рисунке 1.

ООО «ООО «ООО «ООО «ООО «КРИПТОСКРИПТОСКРИПТОСКРИПТОСКРИПТОС»»»»»

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА МАЙОНЕЗА ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА МАЙОНЕЗА ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА МАЙОНЕЗА ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА МАЙОНЕЗА ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА МАЙОНЕЗА ггггг. КЕМЕРОВО. КЕМЕРОВО. КЕМЕРОВО. КЕМЕРОВО. КЕМЕРОВО

Таблица 1
Распределение торговых точек по типам и по районам г. Кемерово

Продовольственные 
магазины с 
прилавком  
(с торговой 

площадью более 
200 м2) 

Продовольственные 
магазины с 
прилавком  
(с торговой 

площадью менее 
200 м2) 

Супермаркеты Павильоны 
Павильоны на 

рынке № 
п/п Район 

кол�во % кол�во % кол�во % кол�во % кол�во % 

1 Заводской 4 18,18 51 23,39 7 23,33 25 17,86 3 100 
2 Ленинский 3 13,64 47 21,56 12 40,00 46 32,86 0 0 
3 Рудничный 2 9,09 21 9,63 2 6,67 7 5,00 0 0 
4 Центральный 12 54,55 55 25,23 8 26,67 36 25,71 0 0 
5 Кировский 1 4,55 44 20,18 1 3,33 26 18,57 0 0 
6 Итого 22 100 218 100 30 100 140 100 3 100 
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Средний объем продаж май�
онеза был оценен в 360 торго�
вых организациях, что состав�
ляет 86,7% от всех исследован�
ных предприятий. Результа�
ты представлены в таблице 2.

По результатам исследова�
ния можно сделать вывод, что
наибольшие объемы продаж
майонеза в расчете на одну
торговую точку принадлежат
супермаркетам (объем про�

Рисунок 1
Распространенность марок майонеза, %
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Таблица 2
Средний объем продаж  по майонезу в торговой точке

№ п/п Тип торговой точки Средний объем продаж, 
руб./сутки 

1 Павильон 200 
2 Продовольственный магазин с прилавком (с торговой площадью более 200 м2) 1 000 
3 Продовольственный магазин с прилавком (с торговой площадью менее 200 м2) 400 
4 Супермаркет 3 000 
5 Павильон на рынке 150 

 Таблица 3
Выкладка майонеза в торговых организациях г. Кемерово

Супермаркет 
Магазин с 

торговой пл. 
более 200 м2 

Магазин с 
торговой пл. 
менее 200 м2 

Павильон 
Павильон на 

рынке № 
п/п Тип выкладки 

Кол�во % Кол�во % Кол�во % Кол�во % Кол�во % 

1 
Горизонтальная 
витрина – 
холодильник 

4 13,33 15 68,18 158 72,48 67 47,86 1 33,33 

2 
Вертикальный 
холодильник 
(стеклянная дверь) 

2 6,67 3 13,64 20 9,17 11 7,86 0 0 

3 

Вертикальный 
холодильник� 
прилавок 
(свободный доступ) 

23 76,67 2 9,09 3 1,38 1 0,71 0 0 

4 Другое (на обычной 
полке) 1 3,33 2 9,09 37 16,97 61 43,57 2 66,67 

5 Всего 30 100 22 100 218 100 140 100 3 100 

 

даж супермаркета в среднем
оценивается в 3 000 руб./сут�
ки) и большим продоволь�
ственным магазинам (более
200 м2) – объем продаж в сред�
нем оценивается в 1 000 руб./
сутки. Потребители готовы
платить за уровень обслужи�
вания, чистоту торговых за�
лов, большой ассортимент и
качественную продукцию,
павильоны снижают темпы
продаж и постепенно уходят

с рыночной ниши. Наимень�
ший объем продаж приходит�
ся на павильоны, расположен�
ные на рынке (в среднем оце�
нивается в 200 руб./сутки).

Наиболее распространен�
ным типом выкладки майо�
неза является «горизонталь�
ная витрина�холодильник»
(59,32% изученных торговых
организаций) и «обычная пол�
ка» (24,9%) (табл. 3).
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Самым крупным и наиболее
активным поставщиком май�
онеза является Торговая ком�
пания «Регион», поставки ко�
торой охватывают 43,28%
торговых организаций г. Ке�
мерово (как основной постав�
щик), за ней следует компа�
ния «Солнечные продукты» –

20,3% и завершает тройку
лидеров компания «Терем» –
17,01%. Других поставщиков
майонеза назвали 335 торго�
вых организаций среди всех
опрошенных (табл. 4).

Итак, в ходе исследования
были выявлены наиболее рас�

Таблица 4
Поставщики майонеза в торговые организации г. Кемерово

Поставщики майонеза № 
п/п Наименование поставщика 

Основной поставщик майонеза, % Дополнительный поставщик майонеза, 
% 

1 Арго 4,18 2,5 
2 ТД Кора 0,3 3,33 
3 Оптовый рынок 2,39 1,67 

4 Палата 4,18 5,83 
5 Потенциал Сибири 3,28 7,5 
6 Торговая компания «Регион» 43,28 5,83 
7 Самостоятельно 0,6 5 

8 Солнечные продукты 20,3 0 

9 Терем 17,01 15,83 
10 Тухачевского 100, Оптовый рынок 1,49 21,67 

11 ЧП Шиве 0,3 2,5 

12 Чп Сотка 0 0,83 
13 ЧП Баранов 0 0,83 

14 Петросоюз 0 0,83 
15 Макегор 0 0,83 

16 Железнодорожная 8 0,3 0,83 

17 ЧП Трусов 0 3,33 
18 ООО Сибирский купец 0 1,67 
19 Прочие 2,39 19,19 

20 Всего 100 100 

 

ООО «Криптос»
Участник Системы ММЦ
Маркетинговые исследования в г. Кемерово, Новокузнецк, Новосибирск, Омск, Томск, Барнаул, Красноярск и
других регионах России.

Компания «Криптос» имеет проектную структуру, преимущества которой:
• гибкость;
• оперативность;
• мобильность.

Это позволяет решать задачи практически любой сложности.
Компания устанавливает индивидуальный подход к каждому клиенту и тесно сотрудничает с ним на всех стадиях
исследования: от разработки проекта до окончательного варианта отчета.

Тел. 8�901�929�0168, 8�901�929�0488
E�mail: cryptos@kuzbassinvest.ru
www.cryptos.kuzbassinvest.ru

пространенные марки майо�
неза, их средняя цена, объем
продаж майонеза по типам
торговых точек, наиболее
распространенные типы
выкладки майонеза, основ�
ные поставщики майонеза
для торговых организаций
г. Кемерово.

ИНФОРМАЦИЯ О ФИРМЕ
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Рекламная деятельность за�
нимает важное место в разви�
тии фармацевтической фир�
мы. Она позволяет активно
воздействовать на спрос конеч�
ных потребителей, является
инструментом формирования
потребностей. Цели рекламы
фармацевтической продукции
практически не отличаются от
целей рекламы любого друго�
го продукта. Основная особен�
ность состоит в ограничениях
размещения фармацевтиче�
ской рекламы в соответствую�
щих печатных изданиях, а так�
же в наличии регламентирую�
щих правительственных доку�
ментов на международном и
государственном уровнях. Ми�
ровая практика уже выработа�
ла правовые нормы, обеспе�
чивающие защиту пациента
от рекламной деятельности
компаний�производителей и
посредников лекарственных
препаратов. По сравнению с
рекламой других потребитель�
ских товаров, реклама товаров
фармацевтического рынка до�
вольно сильно ограничена.

Цель исследования – вы�
явить факторы эффективно�
сти рекламной деятельности
предприятий на рынке имму�
нобиологических препаратов
(ИБП)* Приморского края.
Поскольку рекламная дея�
тельность на рынке ИБП на�
правлена на два сегмента: ко�

нечных потребителей в лице
физических лиц и предприя�
тий Приморского края и про�
межуточных продавцов в лице
лечебно�профилактических
учреждений, то для определе�
ния факторов, влияющих на
эффективность рекламной
деятельности, мы изучим тре�
бования, мотивы и предпочте�
ния этих сегментов.

Исследования проводились
в четыре этапа. Сроки проведе�
ния исследования май 2004 —
февраль 2005 гг.

Первый этап был направлен
на изучение конечных потре�
бителей. Поставлены задачи:
выяснить перспективный
спрос конечных потребите�
лей, основные мотивы и при�
чины приобретения ИБП, оце�
нить, каким образом реклама
влияет на выбор препаратов.

Для этого этапа исследова�
ний был применен такой ме�
тод сбора данных, как анкети�
рование, которое проводилось
на базе городского и краевого
центров вакцинопрофилакти�
ки, объем выборки составил
244 респондента.

Второй этап был направлен
на изучение промежуточных
продавцов. Поставлены зада�
чи: определить влияние рек�
ламной деятельности на раз�
витие рынка ИБП, выявить
методы, используемые для
оценки эффективности ре�

кламной деятельности, оце�
нить спрос на препараты и
факторы, сдерживающие раз�
витие рынка ИБП.

Метод сбора данных – ин�
тервьюирование врачей�эпи�
демиологов, объем выборки
составил 112 респондентов.

Третий этап исследований
направлен на интервьюирова�
ние региональных представи�
телей компаний, присутству�
ющих на рынке ИБП Примор�
ского края («Авентис Пастер»,
«Кайрон Беринг», «Глаксо
Смит Кляйн»), с целью оце�
нить влияние рекламной дея�
тельности на рынок ИБП.

Результаты трех этапов ис�
следований помогли опреде�
лить закономерности разви�
тия рынка ИБП, а также по�
нять предпочтения целевых
потребителей (конечных и
промежуточных покупате�
лей), оценить качество рек�
ламной деятельности пред�
ставителей компаний. Это
позволило выдвинуть гипоте�
зы относительно факторов
эффективности рекламной
деятельности, проверка кото�
рых положена в основу чет�
вертого этапа исследований.

На четвертом этапе мето�
дом экспертных оценок про�
ранжированы факторы эффек�
тивности рекламной деятель�
ности и выделены основные
из них.

ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ
РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙРЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙРЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙРЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙРЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ

НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРНА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРНА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРНА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРНА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАААААТОВТОВТОВТОВТОВ
ПРИМОРСКПРИМОРСКПРИМОРСКПРИМОРСКПРИМОРСКОГОГОГОГОГО КРО КРО КРО КРО КРАЯАЯАЯАЯАЯ

* Под иммунобиологическими препаратами (ИБП) понимают медицинские препараты — вакцины, анатоксины,
иммуноглобулины и прочие лекарственные средства, предназначенные для  создания  специфической
невосприимчивости  к инфекционным болезням. Авт.
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Остановимся на результа�
тах исследований.

Результаты первого этапа
исследований показывают,
что спрос на рынке ИБП еще
не сформирован (60% рес�
пондентов не могут ответить
против каких инфекционных
заболеваний они хотели бы
защититься) (рис. 1).

Но в то же время 40% рес�
пондентов заботятся о своем
здоровье и готовы на вакци�
нацию (рис. 2).

Рекламу можно рассматри�
вать как стимулирующий фак�
тор к принятию решения,
поскольку большая часть рес�
пондентов близка к мнению,
что она скорее влияет на при�
нятие решения, чем нет: сред�
ний балл – 3,7 (рассчитано по
шкале Лайкерта) (рис. 3).

При рекламировании на
рынке ИБП наибольшее вни�
мание следует уделять таким
каналам распространения
рекламы, как радио (43%) и
телевидение (29%) (рис. 4).

Рисунок 2
Причины обращения пациентов в центры вакцинопрофилактики

Рисунок 1
Потенциальный спрос на ИБП

Рисунок 3
Влияние рекламы на принятие решения о вакцинации

Рисунок 4
Предпочтения потребителей в выборе СМИ
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Результаты исследования
показывают, что необходимо
устранить в работе центров
такие неблагоприятные фак�
торы, как неудобный график
работы (83%), решить про�
блему с телефонными линия�

ми (49) и большой очередью в
сезон продаж (32%) (рис. 5).

Основные социально�демо�
графические характеристики
опрошенных респондентов
представлены на рисунке 6.

Результаты второго этапа
исследований свидетельству�
ют, что основными фактора�
ми, влияющими на выбор по�
ставщика, являются цена
(73%) и своевременные по�
ставки ИБП (65%) (рис. 7).

83

49

32

5
10

2
0

10

20
30

40
50

60
70

80
90

график работы
центра

сложно
дозвониться

большая
очередь

качество
обслуживания

меня все
устраивает

другое

%
 о
т

 о
пр
ш
ен
ны
х  
ре
сп
он
де
нт
ов

Рисунок 5
Негативные факторы в работе центров вакцинопрофилактики

Рисунок 6
Возраст Уровень дохода на 1 члена семьи

Рисунок 7
Факторы, влияющие на выбор поставщика в сегменте промежуточных покупателей
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Е. Е. Е. Е. Е. НОСКОВАНОСКОВАНОСКОВАНОСКОВАНОСКОВА: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...
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63% респондентов утверж�
дают, что рекламная деятель�
ность очень сильно влияет на
спрос на рынке ИБП, средняя
оценка всех респондентов по
этому параметру стремится к
4,5 баллам (рассчитано по
шкале Лайкерта), что являет�
ся сильным аргументом в це�
лесообразности осуществле�
ния рекламной деятельности
на обследуемом рынке (рис. 8).

Влияние рекламной дея�
тельности на объем продаж
72% респондентов оценива�
ют как высокое, 56% респон�
дентов считают, что реклам�
ная деятельность не оказы�
вает никакого влияния на
цены, которые формируют�
ся рынком, что обусловлено

в первую очередь низким
у р о в н е м  к о н к у р е н т н о й
борьбы на исследуемом нами
рынке (рис. 9).

Основными средствами
рекламы в лечебных профи�
лактических учреждениях
(ЛПУ) являются личные бе�
седы с пациентами (93%),
плакаты (89), листовки (80),
которые распространяются

Рисунок 8
Влияние рекламной деятельности на спрос на рынке ИБП

Приморского края

поставщиками ИБП, а так�
же стенгазеты в поликли�
никах (73%). Традицион�
ные средства массовой ин�
формации (телереклама,
печатная реклама) практи�
чески не используются ввиду
специфики учреждений, 98%
операторов рынка ИБП отно�
сятся к бюджетным и ведом�
ственным лечебным учрежде�
ниям (рис. 10).

Рисунок 9
Влияние рекламной деятельности на объем продаж        Влияние рекламной деятельности на цены

Рисунок 10
Основные средства рекламы, применяемые ЛПУ

Очень высокое
63%

Низкое
3%

Отсутствует
1%

Среднее
4%

Высокое
29%

Никакого 
влияния

8%

Снижает
2%

Сложно 
оценить

18%

Увеличивает
72%

Снижает
34%

Никакого 
влияния

56%

Увеличивает
8%

Сложно 
оценить

2%

4

89

73

93

80

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

реклама на радио плакаты стенгазеты личные беседы с
пациентами

листовки, буклетыП
ро
це
нт

 о
т

 о
пр
ош
ен
ны
х  
ре
сп
он
де
нт
ов



3 73 73 73 73 7

Выявление предпочтений
в ассортиментном разрезе
показало, что наиболее попу�
лярными иммунобиологичес�
кими препаратами являются
сезонные вакцины коммер�
ческого ряда – на первом мес�
те — гриппозная вакцина, на
второе место опрашиваемые
поставили вакцины против
клещевого энцефалита, на
третьем месте — вакцины
против гепатита В.

Перспективность рынка
ИБП оценивается как доста�
точно высокая. Средний
балл по этому критерию соста�
вил 4,6 (при расчете исполь�
зовалась шкала Лайкерта).
Основными сдерживающи�
ми факторами развития
рынка ИБП являются: слабая
политика в области продви�
жения ИБП со стороны госу�
дарственных органов (84%),
несформировавшийся спрос
населения (73%), специфика
продукта (69%), несвоевре�
менные поставки ИБП со

стороны отечественных
п р о и з в о д и т е л е й  ( 6 5 % )
(рис. 11).

Результаты экспертного
опроса,  который прово�
дился на третьем этапе ис�
следований, показывают,
что «Авентис Пастер» и
«Кайрон Беринг» представ�
лены на рынке одним регио�
нальным дистрибьютором.
Необходимо отметить, что
функции дистрибьютора для
«Авентис Пастер» и «Кайрон
Беринг» выполняет одна
компания. «Глаксо Смит
Кляйн» предоставляет экск�
люзивные права на распро�
странение своей продукции
трем поставщикам. Такая си�
туация объясняется экспер�
тами тем, что спрос на рын�
ке ИБП не сформирован,
поэтому главная задача ино�
странных производителей
состоит в формировании
спроса путем активной рек�
ламной деятельности и про�

движение самой идеи вак�
цинации. В данном случае
конкуренты рассматривают
свои отношения на рынке
как партнерство для форми�
рования рынка иммунобио�
логических препаратов.

Со стороны отечественных
производителей рекламная
активность отсутствует, ни
одна из отечественных компа�
ний не проводит рекламные
мероприятия на рынке ИБП
Приморского края. Более
того, отечественные произ�
водители ИБП на террито�
рии России не занимаются
коммуникационной и распре�
делительной политикой, что
находит свое отражение в от�
сутствии отечественных ре�
гиональных представителей
на территории Приморского
края и рекламной деятельно�
сти с их стороны.

Основными каналами рас�
пространения информации
являются радиореклама, пла�
каты, листовки и личные кон�

Рисунок 11
Факторы, сдерживающие развитие рынка ИБП Приморского края

65

10

73

84

15

26

69

0
10

20
30
40

50
60
70

80
90

Н
ес
во
ев
ре
м .

 п
ос
та
вк
и

со
 с
то
ро
ны

 о
те
че
ст
в .

пр
ои
зв
од

�й

Н
ес
во
ев
ре
ме
н .

по
ст
ав
ки

 с
о  
ст
ор
он
ы

за
ру
б .

 п
ро
из
в �
й

Н
ес
фо

рм
ир
ов
ав
ш
ий
ся

сп
ро
с  
со

 с
то
ро
ны

на
се
ле
ни
я

Сл
аб
ая

 п
ол
ит
ик
а  
в

об
ла
ст
и  
пр
од
ви
ж
ен
ия

со
 с
то
ро
ны

 г
ос

.
ор
га
но
в

Сл
аб
ая

 р
ек
ла
мн

ая
ак
ти
вн
ос
ть

 с
о

ст
ор
он
ы  
ре
г .

ди
ст
ри
б �
ов

Н
из
ки
й  
ур
ов
ен
ь

ко
нк
ур
ен
тн
ой

 б
ор
ьб
ы

Сп
ец
иф

ик
а  
пр
од
ук
та

П
ро
це
нт

 о
т

 о
пр
ош
ен
ны
х  
ре
сп
он
де
нт
ов

Е. Е. Е. Е. Е. НОСКОВАНОСКОВАНОСКОВАНОСКОВАНОСКОВА: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...: ИССЛЕДОВАНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ  НА РЫНКЕ ИММУНОБИОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ...



ТТТТ Т е
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
in

fo
@

b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.r
u

, 
w

w
w

е
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
in

fo
@

b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.r
u

, 
w

w
w

е
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
in

fo
@

b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.r
u

, 
w

w
w

е
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
in

fo
@

b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.r
u

, 
w

w
w

е
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
in

fo
@

b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.r
u

, 
w

w
w

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

П
Р

П
Р

П
Р

П
Р

П
Р

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 8
 (

1
0

2
).

 2
0

0
5

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 8
 (

1
0

2
).

 2
0

0
5

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 8
 (

1
0

2
).

 2
0

0
5

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 8
 (

1
0

2
).

 2
0

0
5

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 8
 (

1
0

2
).

 2
0

0
5

3 83 83 83 83 8

такты с операторами рынка
ИБП.

Собственную рекламную
активность иностранные
компании оценивают на уров�
не трех баллов, все эксперты
признают, что интенсив�
ность рекламной активности
оказывает сильное влияние
на объем продаж и имидж
фирмы. По их мнению, ситу�
ация на рынке складывается
таким образом, что на цены
рекламная активность не ока�
зывает никакого влияния, что
свидетельствует о низком
уровне конкурентной борьбы
и ее неценовых методах.

Результаты трех этапов ис�
следований позволили выдви�

нуть гипотезы о наиболее важ�
ных факторах, влияющих на
эффективность рекламной
деятельности, которые услов�
но можно представить следу�
ющим образом (рис. 12).

Анализ факторов эффек�
тивности рекламной деятель�
ности предприятия прово�
дился путем их ранжирова�
ния по 10�балльной системе с
использованием метода экс�
пертных оценок.

При отборе экспертов
предъявлялись следующие
требования:

♦ эксперт работает на рын�
ке ИБП, поэтому его оцен�
ка и мнение стабильны во
времени;

♦ эксперт является специа�

Рисунок 12
Факторы, влияющие на эффективность рекламной деятельности предприятий на рынке ИБП

листом в области исследу�
емой проблемы;

♦ в ситуации, когда эксперт
получает новую информа�
цию об объекте исследо�
вания, он, перерабатывая
эту информацию, улучша�
ет свою оценку, прибли�
жая ее к истине.

Для определения рейтинга
какого�либо фактора отдельно�
му показателю (в зависимости
от оценки эксперта) присваи�
вался определенный балл.
Причем 1 балл — присваивал�
ся показателю, который ока�
зывает наибольшее значение
на эффективность рекламной
деятельности. Результаты бал�
льной оценки и ранжирова�
ния приведены в таблице 1.

Таблица 1
Балльная оценка факторов, влияющих на эффективность рекламной деятельности предприятий

на рынке иммунобиологических препаратов Приморского края

Поставщики 
ИБП 

Уровень 
конкурентной 

борьбы на рынке 

Условия спроса 
на ИБП 

Уровень развития 
сбытовой сети  

Государственное 
регулирование 

рынка  

Факторы 
Экс�
перт  
№ 1 

Экс�
перт 
№ 2 

Экс�
перт 
№ 3 

Экс�
перт 
№ 4 

Экс�
перт 
№ 5 

Экс�
перт 
№ 6 

Экс�
перт 
№ 7 

Экс�
перт 
№ 8 

Сумма 
баллов 

Средний 
балл 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
1. Поставщики:  
� своевременность и надежность 
поставок; 

1 2 3 3 3 4 5 5 26 

� скорость обслуживания 
операторов рынка ИБП 1 2 3 2 7 6 4 6 31 

28,5 

2. Уровень конкурентной борьбы: 
� объем продаж конкурентов; 

1 2 3 3 5 3 6 7 30 

� наличие особых 
взаимоотношений между фирмой 
конкурентом и ее клиентами; 

3 3 4 2 4 6 5 5 32 

� сравнительные качественные 
характеристики продукции; 

2 1 2 3 3 4 4 5 24 

� философия обслуживания; 3 4 5 4 5 5 4 4 34 
� уровень и структура расходов на 
рекламную деятельность 

2 3 4 4 5 5 5 6 34 

30,8 

 



3 93 93 93 93 9

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
3. Условия спроса на ИБП: 
� доход на 1 члена семьи; 

1 1 1 2 3 3 3 4 18 

� несформировавшийся спрос 1 1 1 2 3 5 5 6 24 
21 

4. Уровень развития сбытовой сети: 
� типы используемых каналов рас�
пределения; 

4 6 6 2 3 4 5 2 32 

� результативность работы дист�
рибьюторов; 

1 2 3 1 2 3 2 4 18 

� численность и опыт сбытового 
персонала; 3 5 3 5 6 7 7 9 45 

� политика поддержки операторов 
рынка; 

1 1 2 2 3 4 5 5 23 

� уровень товарных запасов 4 5 6 3 2 1 5 3 29 

29,4 

5. Государственное регулирование 
рынка ИБП: 
� схема вакцинации; 

1 2 3 6 5 4 6 6 33 

� срок годности ИБП; 5 4 6 5 7 4 6 5 42 
� законодательные ограничения 1 1 1 2 2 3 3 5 18 

31 

 
При расчете итогового рей�

тинга факторов эффективно�
сти рекламной деятельности
предприятия, мы расценива�
ли вклад рейтинга по каждо�
му фактору как равноценный.

Наиболее сильное влияние
на эффективность рекламной
деятельности оказывает та�
кой фактор, как условия спро�
са. Низкий уровень доходов
населения и несформировав�
шийся спрос на иммунобиоло�
гические препараты отрица�
тельно влияют на эффектив�
ность рекламной деятельно�
сти предприятия. Поэтому

первоочередной стратегией
в области рекламной деятель�
ности должно стать формиро�
вание спроса на ИБП, что в
конечном счете положитель�
но скажется на эффективно�
сти рекламной деятельности
предприятия.

Разработка мероприятий по
поддержке операторов рын�
ка, стимулирование сбыта
промежуточных продавцов,
планирование поставок по�
зволит компаниям повысить
эффективность вложений в
рекламную деятельность на
исследуемом рынке.

Автор:

Елена Носкова, ст. преподава�
тель кафедры маркетинга Ти�
хоокеанского государственного
экономического университета,
г. Владивосток.
E�mail: ln_net@mail.ru
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