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Страница издания (ч/б) 300 200 150 100
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Проблемы маркетинга
чрезвычайно актуальны для
регионов РФ. Большинство
регионов РФ не ассоциирует%
ся у российских и иностран%
ных граждан и предприятий
с какими%то определенными
видами продукции и произ%
водствами. Встречая товары
или инвестиционные предло%
жения предприятий какого%
либо региона, представители
внешней среды относятся к
ним крайне настороженно,
так как не соотносят свои зна%
ния о регионе с известными
им брэндами и не знают, мо%
гут ли они доверять качеству
товаров и выполнимости
инвестиционных проектов.

Однако, несмотря на актуаль%
ность проблемы маркетинга
региона, российскими учены%
ми%экономистами ей уделяет%
ся очень незначительное вни%
мание. Работы А.П. Панкрухи%
на, А.М. Лаврова, М.Э. Сей%
фуллаевой, М.А. Кайзеровой,
Л.И. Шептухиной, Е.А. Кисе%
левой, а также экономистов%
практиков, посвященные дан%
ной проблеме, публикуются с
1994 г., но к настоящему вре%
мени их насчитывается всего
лишь несколько десятков. Это%
го явно недостаточно с уче%
том современных мировых
тенденций, когда маркетинг
становится ведущим в разви%
тии производства и можно
прогнозировать, что в скором
времени станет ведущей
концепцией регионального

развития, частично включив
в себя проблемы стимулиро%
вания инвестиционной дея%
тельности.

Нашей целью в настоящей
работе является исследова%
ние возможностей и путей
реализации маркетинга реги%
она в рамках корпоративного
подхода, с использованием
элементов модели «регион —
квазикорпорация».

СУЩНОСТЬ ПОНЯТИЯСУЩНОСТЬ ПОНЯТИЯСУЩНОСТЬ ПОНЯТИЯСУЩНОСТЬ ПОНЯТИЯСУЩНОСТЬ ПОНЯТИЯ

«МАРКЕТИНГ РЕГИОНА»«МАРКЕТИНГ РЕГИОНА»«МАРКЕТИНГ РЕГИОНА»«МАРКЕТИНГ РЕГИОНА»«МАРКЕТИНГ РЕГИОНА»
Анализ работ, посвященных

маркетингу региона, позволя%
ет выявить одну интересную
особенность, связанную с
сущностью явления: марке%
тинг региона с точки зрения
субъектов, которые должны
заниматься его осуществле%
нием, рассматривается как
неделимое целое. Такой под%
ход представляется весьма
спорным. Возникает вопрос:
кто должен осуществлять
маркетинг региона? Органы
власти субъекта РФ? Но им
нечего предложить покупате%
лям региональной продукции
или потенциальным инвесто%
рам и они имеют только об%
щее представление о деятель%
ности региональных пред%
приятий, их планах, ценовой
политике, инвестиционных
проектах. Предприятия? Но
они будут в первую очередь
сосредоточены на продвиже%
нии своей продукции, а не на
региональном маркетинге, да

и общей картины региональ%
ного производства отдельные
предприятия не видят.

Та же проблема возникает
и при изучении предлагае%
мых определений понятия
«маркетинг региона». Напри%
мер, в работе И.В. Аржановс%
кого маркетинг региона — это
передовая идея, философия,
требующая ориентации на
потребности целевых групп
покупателей услуг террито%
рии1. В исследовании «Ин%
формационный маркетинг
региона как фактор экономи%
ческого роста» маркетинг ре%
гиона определяется как но%
вый термин, близкий к поня%
тию «маркетинг продукции»,
но отличающийся от него на%
правленностью на решение
проблем региона и его терри%
ториальных образований, и
включает в себя разработку и
реализацию долгосрочной
концепции комплексного
развития экономики и соци%
альной сферы территории,
постепенного устранения не%
гативных явлений и решения
сложных социально%экономи%
ческих проблем2. Вопрос о
том, кто должен осуществлять
региональный маркетинг, и
здесь остается открытым.

В работе А.П. Панкрухина
отмечается, что «не один от%
дел администрации или спе%
циальное предприятие, а все,
отвечающие за судьбу регио%
на, должны ориентироваться
на потребности клиентов и

1 Аржановский И.В. Маркетинг регионов //http://www.cfin.ru/ad/adframe.php?n=ad242412&what
=zone:11&target=_top/
2 Информационный маркетинг региона как фактор экономического роста //http://kuibishev.narod.ru/ work.htm.
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целевые группы, а также на
создание лучших по сравне%
нию с другими территория%
ми конкурентных преиму%
ществ для пользы клиентов»3.
Однако состав субъектов мар%
кетинга региона не конкрети%
зируется и не рассматривают%
ся проблемы организации их
взаимодействия.

Нам представляется, что
эффективный маркетинг
региона возможен только в
результате совместных дей�
ствий органов власти и биз%
неса. Общие положения взаи%
модействия органов власти и
бизнеса разработаны в рамках
модели «Регион — квазикорпо%
рация» и достаточно подробно
описаны в одноименном ис%
следовании В.В. Маслакова,
К.И. Зубкова, В.Ю. Пленки%
на4. Полная реализация моде%
ли «Регион — квазикорпора%
ция» представляется весьма
проблематичной, поскольку
практически невозможно со%
гласовать различные интере%
сы всех региональных хозяй%
ствующих субъектов. Однако
на уровне небольшой группы
хозяйствующих субъектов
(органы власти региона и не%
сколько десятков приоритет%
ных предприятий), объеди%
ненных общей целью – марке%
тингом региона – модель «Ре%
гион — квазикорпорация»
представляется вполне целе%
сообразной. В рамках корпо%
ративного подхода к марке%
тингу региона до представи%

телей внешней среды будет
доведена информация о тер%
ритории, товарах, которые на
ней производятся, инвести%
ционных проектах, и эта ин%
формация будет подкреплена
конкретными предложения%
ми о сотрудничестве.

Соответственно, основной
характеристикой, отражаю%
щей сущность понятия «марке%
тинг региона» и отличающей
его от понятия «маркетинг»,
является скоординирован�
ность и согласованность
действия органов власти ре�
гиона, приоритетных пред�
приятий. А само определение
маркетинга региона можно
сформулировать следующим
образом: маркетинг региона –
это скоординированные и
согласованные действия
органов власти региона,
приоритетных предприя�
тий и других региональных
субъектов, направленные на
достижение целей:
♦ формирования и развития

имиджа региона;
♦ продвижения приоритет%

ных предприятий, их про%
дукции и инвестиционных
проектов на внешние рын%
ки товаров и капиталов;

♦ выявление и удовлетворе%
ние потребностей предста%
вителей внешней среды в то%
варах и услугах (в том числе в
инвестиционных проектах);

♦ формирование новых по%
требностей у представите%
лей внешней среды, кото%

рые могут быть удовлетворе%
ны приоритетными пред%
приятиями региона.

Субъекты маркетинга: орга%
ны власти региона, приори%
тетные предприятия, другие
региональные субъекты. Со%
став субъектов маркетинга
региона не ограничивается, в
их число включаются «другие
региональные субъекты». Од%
нако основными субъектами
маркетинга региона являют%
ся органы власти региона и
приоритетные предприятия,
которые занимаются марке%
тингом «своих» объектов.
Другие региональные субъек%
ты (политики, ученые, рек%
ламные агентства) могут при%
влекаться к маркетингу реги%
она, но они будут «продвигать»
имидж региона и продукцию
приоритетных предприятий,
т. е. «не свои» объекты марке%
тинга и вправе рассчитывать
на вознаграждение со сторо%
ны органов власти региона и
приоритетных предприятий.

Указанные в определении
цели маркетинга региона
представляют собой не сово%
купность, а систему взаимо%
связанных целей и реализа%
ция какой%либо одной из них
вряд ли возможна без реали%
зации остальных. Приоритет%
ные предприятия определим
как ведущие предприятия,
представляющие приоритет%
ные экспорт%ориентирован%
ные5 социально%экономиче%

3 Панкрухин А.П. Маркетинг региона //http://www.marketologi.ru/lib/terr/terr3�1.html или //http://prpc.ru/
discuss/im_mat02.shtml.
4 Маслаков В.В., Зубков К.И., Пленкин В.Ю. Модель региона – квазикорпорации // Регион: экономика и социология.
2000. № 2. С. 17—36.
5 Экспорт в данной работе рассматривается как вывоз продукции за пределы региона. – Авт.
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ские комплексы региона. Бо%
лее точное определение при%
оритетных предприятий мы
дадим ниже.

Скоординированность и со%
гласованность действий орга%
нов власти и приоритетных
предприятий означает, что
планируемые действия каж%
дого участника оцениваются
не только с позиции «продви%
жения» объекта маркетинга
этого участника (органы вла%
сти – имиджа региона, при%
оритетное предприятие –
своей продукции), а с учетом
их ожидаемого влияния на все
объекты маркетинга региона.
В рамках корпоративного
подхода мы вправе говорить
о системе объектов марке�
тинга региона, которая, по
нашему мнению, включает в
себя следующие объекты:
♦ регион;
♦ приоритетные направле%

ния развития региона;
♦ приоритетные экспорт%

ориентированные социаль%
но%экономические комплек%
сы региона;

♦ приоритетные предприя%
тия, представляющие эти
комплексы;

♦ продукция, услуги и инвес%
тиционные проекты при%
оритетных предприятий.

Определим этапы и прин%
ципы маркетинга региона.

В уже упоминавшейся рабо%
те «Информационный марке%
тинг региона как фактор эко%
номического роста», на наш
взгляд, очень удачно опреде%
лены два этапа маркетинга
региона. В работе приводит%
ся классификация имиджа ре%

гиона по двум показателям:
«известность» и «репутация»
(табл. 1).

Отмечается, что регионы
должны избегать попадания в
группу «нежелательных парт%
неров»: очень трудно постро%
ить новый имидж, когда о
тебе слишком многие знают
как о нежелательном партне%
ре. Регионы с низкой степе%
нью известности и плохой
репутацией (а к таким можно
отнести большинство регио%
нов России) должны сначала
работать над имиджем в части
«поправки репутации» в опре%
деленных сегментах рынка, а
уже затем стараться добиться
высокой известности. То есть
выделяются два этапа марке�
тинга региона:
1. «Неизвестный партнер» —

«партнер%невидимка».
2. «Партнер%невидимка» —

«партнер вне конкуренции».

В основу системы марке�
тинга региона, по нашему
мнению, необходимо поло%
жить три принципа:
♦ принцип приоритетов –

маркетинг региона возмо%
жен только путем формиро%
вания у представителей
внешней среды ассоциа%
ций, связывающих регион
с ограниченным кругом
экспорт%ориентированных

отраслей экономики, в кото%
рых он имеет конкурент%
ные преимущества во
внешней среде и совокуп%
ность которых выделяет
его из общей массы других
регионов;

♦ принцип корпоративного
подхода – самостоятельно
органы власти региона не
могут осуществлять марке%
тинг региона: им просто не%
чего предложить предста%
вителям внешней среды,
так как производством в
приоритетных отраслях за%
нимаются не они, и без под%
тверждения делом (то есть
качеством производимой
продукции) декларируемых
преимуществ региона, их
словам никто не будет до%
верять. Однако и пред%
приятия приоритетных
отраслей испытывают серь%
езные трудности со своим
продвижением на внешние
товарные рынки и рынки
капиталов, поскольку статус
предприятия и доверие к
его продукции связаны со
статусом территории —
единицы государственной
системы управления. Толь%
ко координация усилий ор%
ганов власти региона и
предприятий, действую%
щих в приоритетных от%
раслях, позволит добиться
целей маркетинга региона;

Степень известности 
Репутация 

Низкая Высокая 

Плохая Неизвестный партнер Нежелательный партнер 
Хорошая Партнер�невидимка Партнер вне конкуренции 

 

Таблица 1
Классификация имиджа региона по двум показателям:

репутация и степень известности
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♦ принцип запрета распро�
странения негативной ин�
формации о любом объекте
маркетинга – для органов
власти региона, приоритет%
ных предприятий и других
региональных субъектов,
участвующих в процессе осу%
ществления маркетинга ре%
гиона. Запрещаются любые
действия, которые могут по%
вредить имиджу хотя бы од%
ного объекта маркетинга.

Теперь мы можем уточнить
понятие «приоритетные
предприятия». Приоритет�
ные предприятия определя%
ются органами власти регио%
на и являются ведущими про%
фильными предприятиями
приоритетных экспорт%ори%
ентированных социально%
экономических комплексов,
выпускающими высококаче%
ственную, конкурентоспособ%
ную продукцию и (или) пред%
лагающими эффективные,
экономически обоснованные
и достаточно надежные инве%
стиционные проекты.

Очевидно, что круг приори%
тетных предприятий при та%
ком определении будет сильно
ограничен. Однако, на наш
взгляд, такое ограничение
обосновано указанными выше
этапами и принципами мар%
кетинга региона. Особенно
оно необходимо на первом
этапе маркетинга, который
предполагает создание общего
благоприятного имиджа
региона. Требования к каче%
ству продукции и надежности

инвестиционных проектов
объясняются стремлением
избежать попадания в группу
«нежелательных партнеров».
А ориентация только на пред%
приятия приоритетных экс%
порт%ориентированных комп%
лексов требуется для созда%
ния имиджа, выделяющего
данный регион из общей мас%
сы регионов. Такой имидж мо%
жет включать не более 3—5 ха%
рактеристик (экономических
направлений), в которых по%
зиции региона особенно силь%
ны. Тогда их сочетание и обес%
печит уникальность данного
региона.

ОБЩЕЕ РОБЩЕЕ РОБЩЕЕ РОБЩЕЕ РОБЩЕЕ РАААААСПРЕДЕЛЕНИЕСПРЕДЕЛЕНИЕСПРЕДЕЛЕНИЕСПРЕДЕЛЕНИЕСПРЕДЕЛЕНИЕ
ФФФФФУНКЦИЙ В СИСТЕМЕУНКЦИЙ В СИСТЕМЕУНКЦИЙ В СИСТЕМЕУНКЦИЙ В СИСТЕМЕУНКЦИЙ В СИСТЕМЕ

МАРКЕТИНГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГА РЕГИОНАА РЕГИОНАА РЕГИОНАА РЕГИОНАА РЕГИОНА
Одной из важнейших про%

блем, от решения которой за%
висит успех реализации стра%
тегии маркетинга региона,
является распределение
функций между основными
субъектами маркетинга реги%
она. Наш вариант такого рас%
пределения представлен в
таблице 2.

ВАРИАНТ СТРВАРИАНТ СТРВАРИАНТ СТРВАРИАНТ СТРВАРИАНТ СТРАААААТЕГИИТЕГИИТЕГИИТЕГИИТЕГИИ
МАРКЕТИНГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГМАРКЕТИНГА ТОМСКА ТОМСКА ТОМСКА ТОМСКА ТОМСКОЙОЙОЙОЙОЙ

ОБЛАСТИОБЛАСТИОБЛАСТИОБЛАСТИОБЛАСТИ
Нами уже доказывался те%

зис о том, что действия
субъектов маркетинга долж%
ны быть скоординированы и
согласованы. Однако в рамках
корпоративного подхода надо
стремиться к тому, чтобы
каждое действие любого
субъекта положительно от�

ражалось на всех объектах
маркетинга региона. Как это%
го добиться? Как заинтересо%
вать субъектов маркетинга
региона, чтобы они занима%
лись продвижением не толь%
ко своего объекта маркетин%
га, но и всей системы объек%
тов маркетинга региона?

Ниже приводятся предло%
жения по организации марке%
тинга в Томской области, ко%
торые показывают вариант
реализации корпоративного
подхода в маркетинге региона.

Первый этап маркетинга:Первый этап маркетинга:Первый этап маркетинга:Первый этап маркетинга:Первый этап маркетинга:

«Неизвестный партнер» —«Неизвестный партнер» —«Неизвестный партнер» —«Неизвестный партнер» —«Неизвестный партнер» —
«партнер;невидимка»«партнер;невидимка»«партнер;невидимка»«партнер;невидимка»«партнер;невидимка»

Приоритетными направле%
ниями, на которых должен
быть основан маркетинг Том%
ской области, исходя из про%
веденного нами исследования
по определению приоритетов
инвестиционной деятельно%
сти в регионе6, являются:
♦ наука и образование;
♦ высокие технологии (инно%

вации);
♦ добыча и переработка при%

родных ресурсов.
Соответственно, выделим

приоритетные комплексы и
предприятия:
♦ научно%образовательный и

инновационный комплекс –
приоритетные предприятия:
крупнейшие вузы Томской
области (ТГУ, ТПУ, ТУСУР),
некоторые успешно функ%
ционирующие НИИ и инно%
вационные предприятия:
«Элеси», «Электропульс»,
«Сиам», «Стэк», «Интант»;

6 Спицын В.В. Приоритеты и механизмы инвестиционной деятельности в регионе (на примере регионов Сибири):
Автореф. дис... канд. экон. наук 08.00.05 /Науч. рук. Шушарин А.Л. Томск, 2004. 245 с.

В. В. В. В. В. СПИЦЫН: СПИЦЫН: СПИЦЫН: СПИЦЫН: СПИЦЫН: Корпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга региона
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♦ нефтяной комплекс – ОАО
«Томскнефть» (дочернее пред%
приятие ОАО НК «Юкос»);

♦ газовый комплекс — ОАО
«Востокгазпром», ОАО
«Томсктрансгаз».

Эти приоритетные направ%
ления должны присутство%
вать в отличительном знаке
(логотипе) Томской области,
пример которого приведен
на рисунке 1. У представите%
лей внешней среды с Томской
областью должно ассоцииро%
ваться именно это сочетание

(наука и образование, высокие
технологии, природные ре%
сурсы), которое будет отли%
чать ее от других регионов
России и иностранных госу%
дарств. Эти три направления
должны составить экономи%
ческий базис развития Том%
ской области, они должны
продвигаться и популяризи%
роваться во внешней среде,
должны сформировать брэнд
региона.

Как указано в работе «Меж%
дународный и региональный

маркетинг»7, городская (а зна%
чит, и региональная) символи%
ка может активно использо%
ваться в бизнесе:
♦ на продукции, выпускаемой

юридическими лицами и
индивидуальными пред%
принимателями;

♦ на товарных знаках и знаках
обслуживания;

♦ на ярлыках, ценниках, упа%
ковке товара;

♦ на зданиях, сооружениях,
транспортных средствах, в
помещениях, принадлежа%
щих юридическим лицам и

Таблица 2
Распределение функций между субъектами маркетинга региона

Субъекты марке�
тинга региона Функции Описание функций 

инициатор маркетинга 
региона 

разработка и реализация стратегии маркетинга региона, нормативных 
документов, стимулов для участников, определение приоритетных пред�
приятий 

координатор  координация действий всех субъектов, связанных с осуществлением марке�
тинга региона 

гарант 
могут выступать гарантом качества продукции и надежности инвестицион�
ных проектов, участвовать в долевом финансировании инвестиционных 
проектов 

контролер 

� определяют региональную эффективность маркетинга региона; 
� определяют систему контроля качества продукции и обоснованности 
инвестиционных проектов для приоритетных предприятий; 
� работают с претензиями представителей внешней среды; 
� исключают предприятия, которые своими действиями отрицательно влия�
ют на имидж региона, из числа приоритетных 

Органы власти 
региона 

маркетолог и маркетер 

� общие маркетинговые исследования, касающиеся имиджа региона, при�
оритетных отраслей и приоритетных предприятий, определение направле�
ний их развития; 
� взаимодействие с представителями внешней среды с целью осуществле�
ния маркетинга этих направлений и сбора информации по ним 

активный участник марке�
тинга региона 

принимают участие в мероприятиях по маркетингу региона (выставки, 
форумы, создание интернет�сайтов), сами выходят с инициативой проведе�
ния тех или иных мероприятий, осуществляют интенсивное информацион�
ное взаимодействие с органами власти 

производитель и продавец 
продукции 

обеспечивают производство высококачественной и конкурентоспособной 
продукции, определяют ценовую политику 

разработчик инвестици�
онных проектов и реципи�
ент инвестиций 

разрабатывают экономически обоснованные и надежные инвестиционные 
проекты, привлекают инвесторов и обеспечивают реализацию инвестици�
онных проектов 

Приоритетные 
предприятия 

маркетолог и маркетер 
� исследование рынка в своей отрасли и тенденций развития отрасли; 
� взаимодействие с представителями внешней среды при продвижении 
своей продукции, и одновременно – информации о регионе 

Другие региональ�
ные субъекты (по�
литики, ученые, 
рекламные агент�
ства) 

информационная функция 
распространение во внешней среде информации об объектах маркетинга 
региона в политических выступлениях, научно�исследовательских работах, 
рекламных материалах  

 

7 Международный и региональный маркетинг //http://www.marketing.spb.ru/lib�special/regions/.
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индивидуальным предпри%
нимателям;

♦ в наименованиях юриди%
ческих лиц;

♦ в рекламных объявлениях.
Поэтому предложенный ва%

риант логотипа Томской обла%
сти может использоваться не
только Администрацией Том%
ской области, но и частными
предприятиями и предпри%
нимателями в соответствии с
нормативными документами
об использовании логотипа,
утвержденными Администра%
цией Томской области.

По нашему мнению, указан%
ные выше варианты исполь�
зования логотипа должны
оказать серьезную помощь в
реализации корпоративного
подхода в маркетинге регио�
на. Действительно, представ%
ляя логотип региона и «рас%
шифровку» приоритетных
направлений на различных
политических, культурных,
экономико%управленческих
мероприятиях, органы власти
не только укрепляют имидж
региона, но и «продвигают»
приоритетные предприятия.
А последние, размещая лого%
тип на продукции, товарных
знаках, в наименованиях,

рекламных объявлениях,
«продвигают» не только себя,
но и укрепляют имидж регио%
на. Ниже будут описаны конк%
ретные механизмы мотива%
ции и контроля за использова%
нием логотипа.

Методы и инструменты
маркетинга Томской облас�
ти. С учетом специфики Том%
ской области, мы предлагаем
следующий набор методов и
инструментов маркетинга
Томской области:

1. Активное использование
приоритетными предприятия�
ми логотипа Томской области
одновременно с товарным
знаком при реализации про%
дукции, на официальных
бланках фирмы, на упаковке
продукции, интернет%сайтах.
Эффект, который принесет
этот метод, достаточно очеви%
ден. Однако требуется немно%
го уточнить технологию.

Использование логотипа
Томской области должно осу%
ществляться на договорной
основе между Администраци%
ей области и приоритетными
предприятиями. За право
(или обязанность – если пред%
приятие получило какие%то

льготы) использования лого%
типа Томской области при%
оритетные предприятия дол%
жны обеспечить контроль за
качеством продукции и инве%
стиционных проектов. Адми%
нистрация Томской области
может предоставить приори%
тетным предприятиям до%
полнительные стимулы и
имеет право запретить ис%
пользование логотипа в слу%
чае, если действия предпри%
ятия могут повредить репута%
ции Томской области. Такими
стимулами могут быть:
♦ финансирование из бюдже%

та Томской области участия
приоритетных предприя%
тий в международных и
российских выставках, фо%
румах, научных семинарах,
посвященных сфере дея%
тельности предприятия и
проходящих за пределами
Томской области;

♦ организация выставок, фо%
румов и научных семинаров
по сфере деятельности
предприятия на террито%
рии Томской области с про%
ведением активной реклам%
ной кампании и привле%
чением представителей
внешней среды;

ТОМСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Наука и 
образование 

Высокие 
технологии 

Природные 
ресурсы 

TOMSK REGION 

Science and 
education 

High 
technologies 

Natural 
recourses 

Рисунок 1
Вариант логотипа Томской области
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♦ льготная аренда помеще%
ний;

♦ компенсация затрат по
сертификации новой про%
дукции приоритетными
инновационными пред%
приятиями;

♦ по приоритетным предпри%
ятиям нефтяной и газовой
отраслей – предоставление
лицензий по разработке
новых месторождений и
политическая поддержка
их деятельности на терри%
тории Томской области.
Все эти стимулы будут спо%

собствовать развитию при%
оритетов Томской области и
продвижению Томской обла%
сти как брэнда, а ограничен%
ный круг приоритетных
предприятий позволит орга%
нам власти Томской области
выполнить свои обязатель%
ства без существенного увели%
чения бюджетных расходов.

Мотивация органов власти
Томской области: о брэнде
региона сможет узнать широ%
кий круг потребителей. Бо%
лее того, потребители, взаи%
модействуя с приоритетны%
ми предприятиями, получат
подтверждение, что сильные
стороны Томской области
представляют собой не про%
сто лозунг, а действительно
являются таковыми. Однако
продукция, производимая
приоритетными предприя%
тиями, должна быть высоко%
качественной, инвестици%
онные проекты – детально
проработанными и реально
выполнимыми, а сами при%
оритетные предприятия дол%
жны пользоваться хорошей
репутацией на рынке. Только

при соблюдении данных усло%
вий этот метод приведет к
улучшению репутации Томс%
кой области.

Мотивация приоритетных
предприятий. Использова%
ние логотипа региона, кото%
рый показывает, что сильные
стороны региона включают в
себя сферу деятельности при%
оритетного предприятия,
повышает имидж предприя%
тия в глазах отечественных и
иностранных партнеров и
покупателей его продукции.
Предприятие получает до%
полнительные стимулы и
льготы от органов власти Том%
ской области.

2. Реклама Томской области в
СМИ РФ. Реклама может со%
держать только логотип Том%
ской области или логотип и
последующую «расшифровку»
его составляющих: наука и об%
разование, высокие техноло%
гии, природные ресурсы с
указанием приоритетных
предприятий, действующих в
этих сферах, и их краткой ха%
рактеристикой.

3. Публикация статей в россий�
ских и зарубежных экономических
и специализированных отрасле�
вых журналах или докладов по
итогам конференций, посвя%
щенных трем составляющим
брэнда Томской области.
Здесь также необходимо рас%
смотреть вопросы мотива%
ции. Понятно, что научные
работы, посвященные силь%
ным сторонам Томской облас%
ти, у внешних инвесторов и
партнеров томских предпри%
ятий будут цениться выше,

чем рекламные акции (в отли%
чие от рядовых потребите%
лей, на которых более силь%
ное воздействие может ока%
зать реклама). Заниматься
подготовкой таких работ мо%
гут только специалисты: уче%
ные%экономисты или ученые,
работающие в соответствую%
щих сферах точных наук. Их
надо заинтересовать в прове%
дении исследований и в пуб%
ликации результатов в опре%
деленных изданиях. Этого
можно достичь путем предос%
тавления грантов на такие ис%
следования и организации
конкурсов публикаций, по%
священных приоритетным
направлениям развития Том%
ской области. При организа%
ции конкурсов должны быть
соблюдены следующие усло%
вия: работа посвящена какой%
либо из трех составляющих
брэнда Томской области, она
опубликована в одном из изда%
ний, включенных в перечень
изданий для продвижения
брэнда Томской области, ав%
тор работы предоставил необ%
ходимые документы для учас%
тия в конкурсе в Администра%
цию Томской области. Условия
проведения конкурсов публи%
каций и перечень изданий для
продвижения брэнда Томской
области должны быть опреде%
лены в нормативном докумен%
те, утвержденном областны%
ми органами власти.

Возможны две градации:
♦ работы, выходящие с лого%

типом Томской области; к та%
ким работам предъявляют%
ся жесткие требования: их
авторы должны получить
предварительное одобре%
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ние и разрешение на ис%
пользование логотипа ря%
дом с названием работы у
Администрации области;

♦ остальные работы, удовлет%
воряющие вышеназванным
условиям.

4. Публичные выступления ре�
гиональных лидеров (губернато%
ра и его заместителей, пред%
седателя Государственной
думы Томской области) и пуб%
ликации работ региональных
лидеров в российских и зару%
бежных экономических и спе%
циализированных отрасле%
вых журналах. Эти работы
должны выходить с логоти%
пом Томской области.

5. Создание системы сайтов в
Интернете, посвященных мар%
кетингу Томской области.

Система сайтов включает:
сайт Администрации Томской
области и сайты приоритет%
ных предприятий. Пример%
ная структура сайта Админи%
страции Томской области:
♦ главная страница: логотип

Томской области и перехо%
ды на основные разделы
сайта;

♦ разделы сайта, посвящен%
ные составляющим брэнда
Томской области, содержа%
щие общую информацию о
приоритетных предприя%
тиях, их продукции, инве%
стиционных проектах, а
также переходы на сайт
каждого приоритетного
предприятия;

♦ разделы сайта, дающие об%
щие представления о Томс%
кой области: сильные и сла%
бые стороны, местораспо%

ложение, карта региона,
статистические показатели
(динамика производства в
отраслевом разрезе за по%
следние два%три года);

♦ раздел сайта, посвященный
взаимодействию с целевой
аудиторией: вопросы посе%
тителей, претензии, пред%
ложения и т. п.
Сайты приоритетных пред%

приятий посвящены деятель%
ности этих предприятий.
Они также должны содер%
жать переходы на сайт Адми%
нистрации Томской области
(чтобы партнеры предприя%
тий могли получить общую
информацию об экономике
региона) и могут содержать
переходы на сайты других
приоритетных предприя%
тий, например, действующих
в той же сфере, что и данное
предприятие.

6. Селективный маркетинг.
Он предполагает представле%
ние подробной информации
(буклетов) узкой группе эко%
номических субъектов, с ко%
торыми бы хотел работать
регион, и которые, в свою
очередь, тоже потенциально
заинтересованы в сотрудни%
честве с приоритетными
предприятиями Томской об%
ласти. Подготовка и рассылка
буклетов требует больших
затрат, поэтому важно четко
определить целевую аудито%
рию, содержание буклетов и
их разработчиков.

Определение целевой
аудитории осуществляется
приоритетными предприя%
тиями: это их партнеры и
представители внешней сре%

ды, на которых приоритет%
ные предприятия Томской
области собираются выйти в
ближайшее время с инвести%
ционными проектами или
продвижением своей про%
дукции.

Примерное содержание
буклета:
♦ общая информация о реги%

оне, логотип региона, крат%
кое описание трех составля%
ющих брэнда;

♦ более подробное описание
приоритетного направле%
ния (приоритетного комп%
лекса), к которому относит%
ся предприятие%инициатор
целевого маркетинга;

♦ подробное описание самого
приоритетного предприя%
тия, его основных продук%
тов и инвестиционных про%
ектов.
Разработку общих (стандар%

тных) разделов буклета осу%
ществляет Администрация
Томской области, а специаль%
ных разделов — приоритет%
ное предприятие%инициатор
селективного маркетинга.

7. Мероприятия, направленные
на стимулирование инвестици�
онной деятельности в Томской
области, развитие науки и об%
разования, инновационных
предприятий, предприятий,
занятых добычей и перера%
боткой природных ресурсов.
Эти мероприятия планиру%
ются в рамках соответствую%
щих программ: инвестицион%
ная и инновационная про%
граммы и т. д. Целью данных
мероприятий является созда%
ние благоприятных условий
для реализации инвестици%

В. В. В. В. В. СПИЦЫН: СПИЦЫН: СПИЦЫН: СПИЦЫН: СПИЦЫН: Корпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга регионаКорпоративный подход при формировании и реализации стратегии маркетинга региона



ТТТТ Т е
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(4
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
: 

(4
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
: 

(4
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
: 

(4
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
: 

(4
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
 №

 1
2

 (
1

0
6

).
 2

0
0

5
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

1
0

6
).

 2
0

0
5

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 1
2

 (
1

0
6

).
 2

0
0

5
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

1
0

6
).

 2
0

0
5

А
К

ТИ
Ч

Е
С

К
И

Й
 М

А
Р

К
Е

ТИ
Н

Г
 №

 1
2

 (
1

0
6

).
 2

0
0

5

1 01 01 01 01 0

онных проектов на предпри%
ятиях, действующих в трех
приоритетных сферах Том%
ской области. Это должно спо%
собствовать поступлению ин%
вестиций от представителей
внешней среды, появлению
новых предприятий в при%
оритетных сферах и уско%
ренному развитию существу%
ющих приоритетных пред%
приятий.

Предложенный набор мето%
дов и инструментов марке%
тинга Томской области, при
условии соблюдения принци%
пов маркетинга, должен обес%
печить повышение известно%
сти и хорошую репутацию
Томской области. Ориенти%
ровочные сроки первого эта%
па – 2—3 года. Говорить об эф%
фективности мероприятий
(тем более о бюджетной эф%
фективности) на этом этапе
достаточно сложно. Важнее с
помощью опросов и других
способов получения марке%
тинговой информации опре%
делить, сформировались ли у
представителей целевой
аудитории какие%то ассоциа%
ции с Томской областью, изве%
стны ли им приоритетные
предприятия региона, каково
их отношение к региону,
брэнду региона и приоритет%
ным предприятиям. По этим
результатам можно судить об
успехе или неуспехе перво%
го этапа маркетинговой кам%
пании.

Второй этап маркетинга:Второй этап маркетинга:Второй этап маркетинга:Второй этап маркетинга:Второй этап маркетинга:

«Партнер;невидимка» —«Партнер;невидимка» —«Партнер;невидимка» —«Партнер;невидимка» —«Партнер;невидимка» —
«партнер вне«партнер вне«партнер вне«партнер вне«партнер вне

конкуренции»конкуренции»конкуренции»конкуренции»конкуренции»
На втором этапе маркетин%

га расширяется круг приори%
тетных предприятий. В Том%
ской области в число приори%
тетных предприятий могут
войти: вузы г. Томска, НИИ,
конструкторские бюро и ла%
боратории, инновационные
предприятия г. Томска и
г. Северска, предприятия от%
расли машиностроения, при%
меняющие новые технологии,
предприятия лесопромыш%
ленного комплекса, предпри%
ятия, осуществляющие разра%
ботку месторождений иных
полезных ископаемых (метал%
лических руд, бурого угля).

Необходимо сохранить вы%
сокие требования к качеству
продукции приоритетных
предприятий и договорной
характер представления пра%
ва использования логотипа
Томской области (с немедлен%
ным запретом его использова%
ния тем предприятиям, кото%
рые могут негативно повли%
ять на репутацию области).
Набор методов и инструмен%
тов маркетинга остается
практически без изменений,
а расширение круга приори%
тетных предприятий должно
со временем обеспечить вы%
сокую известность Томской
области при сохранении хоро%
шей репутации.

На этом этапе уже можно
говорить об эффективности
стратегии маркетинга регио%
на, которая в рамках корпо%
ративного подхода должна
определяться как для каждого
субъекта маркетинга региона,
так и на уровне всего региона.

Подведем итоги. Эффек%
тивный маркетинг региона
возможен только в результа%
те совместных действий ор%
ганов власти региона и веду%
щих приоритетных предпри%
ятий. Причем проблемы ко%
ординации, согласования и
мотивации действий субъек%
тов маркетинга региона, рас%
пределения функций между
ними оказываются не менее
важными, чем проблемы опре%
деления рынков сбыта про%
дукции, целевой аудитории и
организации взаимодействия
с потенциальными покупате%
лями и инвесторами. Вари%
ант решения первой группы
проблем, предложенный в
настоящей работе, может
быть использован органами
власти регионов РФ при раз%
работке и реализации стра%
тегии маркетинга региона.

Автор:

Спицын Владислав Владимиро�
вич, к. э. н., старший преподава�
тель кафедры менеджмента Том�
ского политехнического универси�
тета.
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В современной практике
продвижения наряду с основ%
ными видами маркетинговых
коммуникаций активно ис%
пользуются такие коммуника%
ции, в которых комплексно
применяются все или не%
сколько основных видов, их
называют синтетическими
маркетинговыми коммуни%
кациями (СМК).

К синтетическим марке%
тинговым коммуникациям в
настоящее время относят:
брэндинг, выставки и ярмар%
ки, спонсорство и мерчандай%
зинг.

Необходимость выделения
СМК в отдельную группу мар%
кетинговых коммуникаций
связана с их общей определя%
ющей чертой – все они явля%
ются маркетинговыми техно%
логиями, ориентированны%
ми на создание и поддержа%
ние взаимоотношений между
фирмой и ее целевыми ауди%
ториями. В СМК используют%
ся инструменты всех элемен%
тов комплекса маркетинга, и
по содержанию и по функци%
ям эти коммуникации выхо%
дят (и зачастую далеко) за
рамки продвижения.

Действенность синтетиче%
ских видов маркетинговых
коммуникаций достигается в
результате интеграции и ко%
ординации всех элементов
комплекса маркетинговых
коммуникаций фирмы, что
приводит к формированию

синергического коммуника%
ционного эффекта.

Исходя из вышесказанного,
синтетическая маркетинговая
коммуникация – это маркетин�
говая коммуникационная техно�
логия, осуществляемая на основе
комплексного интегрированного
применения основных видов мар�
кетинговых коммуникаций, эле�
ментов комплекса маркетинга и
менеджмента фирмы, обеспечива�
ющая создание и поддержание же�
лаемых взаимоотношений с по�
требителями.

СМК, с позиций поставлен%
ных перед ними основных
коммуникационных целей,
подразделяются на:

I. СМК, ориентированные
на непосредственный сбыт
(продажи):

1. Выставки и ярмарки.
2. Мерчандайзинг.
II. СМК, ориентированные

на образ (лояльность потреби%
телей):

1. Брэндинг.
2. Спонсорство.
Синтетические маркетин%

говые коммуникации:
♦ позволяют комплексно, ло%

гично и взаимодополняюще
использовать весь арсенал
коммуникационных воз%
можностей фирмы;

♦ обеспечивают координа%
цию системы маркетинго%
вых коммуникаций, комп%
лекса маркетинга фирмы и

ее деятельности в области
менеджмента;

♦ повышают эффективность
сбытовых и других марке%
тинговых усилий в разрезе
тех направлений, в кото%
рых используется та или
иная СМК;

♦ позволяют одновременно
задействовать в одной ком%
муникационной техноло%
гии сильные стороны раз%
личных видов маркетинго%
вых коммуникаций фирмы;

♦ обеспечивают реализацию
и практическое использова%
ние концепции интегриро%
ванной маркетинговой ком%
муникации.

Брэндинг1 занимает особое
место среди маркетинговых
коммуникаций фирмы. По
сути дела, брэндинг как СМК –
это информационная квинтэс%
сенция всей бизнес%страте%
гии фирмы, это результирую%
щая всех ее усилий как в обла%
сти маркетинга и менедж%
мента, с одной стороны, так
и в области маркетинговых
коммуникаций, с другой.

Как правило, потребители
выбирают тот товар, кото%
рый уже пробовали раньше,
или тот, о котором наслыша%
ны или который советует
приобрести продавец. При
этом для ориентации на рын%
ке используются опознава%
тельные знаки товаров – то%
варные марки.

Александр Александр Александр Александр Александр КОРОЛЬКОРОЛЬКОРОЛЬКОРОЛЬКОРОЛЬ

БРЭНДИНГ КАК СИНТЕТИЧЕСКАЯ МАРКЕТИНГОВАЯБРЭНДИНГ КАК СИНТЕТИЧЕСКАЯ МАРКЕТИНГОВАЯБРЭНДИНГ КАК СИНТЕТИЧЕСКАЯ МАРКЕТИНГОВАЯБРЭНДИНГ КАК СИНТЕТИЧЕСКАЯ МАРКЕТИНГОВАЯБРЭНДИНГ КАК СИНТЕТИЧЕСКАЯ МАРКЕТИНГОВАЯ
КОММУНИКАЦИЯ ФИРМЫКОММУНИКАЦИЯ ФИРМЫКОММУНИКАЦИЯ ФИРМЫКОММУНИКАЦИЯ ФИРМЫКОММУНИКАЦИЯ ФИРМЫ

1 В своей работе мы будем использовать вариант написания термина «брэндинг» через «э», а не через «е», т. к., по
нашему мнению, подобный подход более соответствует нормам адаптации и транслитерации иностранных слов
в русском языке. – Авт. (Мнение редакции совпадает с мнением автора. – Ред.)
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Общепринятое определе%
ние товарной марки следую%
щее: товарная марка — это
имя, термин, знак, символ,
рисунок или их сочетание,
предназначенные для иден%
тификации товаров или услуг
одного или группы продавцов
и дифференциации их от то%
варов, услуг конкурентов.

Любой товар при появле%
нии на рынке создает о себе
некоторое впечатление – по%
ложительное или отрицатель%
ное, оно появляется неизбеж%
но, как только потребитель
узнает о товаре. Это восприя%
тие товара потребителем,
особенно если оно обеспечи%
вает лояльное отношение к
марке, весьма важно для его
успешного сбыта.

Целенаправленно сформи%
рованные в результате комп%
лексного, интегрированного
использования маркетинго%
вых коммуникаций, ассоци%
ации, связанные с продвига%
емым марочным товаром,
долгое время назывались в
практике коммуникаций «об%
разом марки». Однако сама по
себе марка (как инструмент
идентификации и дифферен%
циации товара на рынке) не
может без обозначаемого ею
товара, без доведения его ха%
рактеристик до целевой ауди%
тории, обеспечивать выст%
раивание ассоциативного
ряда в сознании потребите%
ля. В связи с этим появилась
необходимость в примене%
нии нового, специального

термина, и сначала на практи%
ке, а потом и в теории стал ис%
пользоваться термин —
«брэнд».

Еще во времена Древнего
Рима, брэндом назывался
знак, который использовали
при клеймении домашнего
скота (латинское слово brand –
«тавро, клеймо»), в этом зна%
чении брэнд достаточно ши%
роко использовался в Европе.
В период бурного развития
экономики США брэнд при%
обрел также значение «мар%
ки, товарной марки», но в
последние годы этот термин
получает еще и новое содер%
жательное наполнение.

 В современном Оксфорд%
ском словаре%справочнике
«брэнд» (brand) трактуется
также и как «вся совокупность
представлений, идей, обра%
зов, ассоциаций и т. д. о
конкретном продукте, кото%
рая сложилась у потребите%
лей и которая говорит им:
«Да, это как раз то, что мне
надо купить». Марка принад%
лежит фирме и может быть
юридически за ней закрепле%
на в качестве товарного зна%
ка, в то время как брэнд фир%
ме не принадлежит, он суще%
ствует только в голове у по%
требителя.

В работе П. Темпорала «Эф%
фективный бренд%менедж%
мент», которую Ф. Котлер на%
звал одной из лучших книг по
брэнд%менеджменту, отмеча%
ется, что «…брэнд существует
только в сознании потребите%

лей и без их эмоциональной
приверженности они (пре%
тенденты на статус брэнда. –
Прим. авт.) есть и будут про%
сто обезличенными предпри%
ятиями, товарами и услуга%
ми… Брэнд – это и есть сово%
купность взаимоотношений
между товаром и потребите%
лями…»2

В большом разнообразии
определений брэнда, мы счи%
таем целесообразным выде%
лить следующие:

Д. Огилви: «Брэнд – это
неосязаемая сумма свойств
продукта, его имени, упаков%
ки и цены, его истории, репу%
тации и способов рекламиро%
вания. Брэнд также является
сочетанием впечатления, ко%
торое производится на потре%
бителя и результатом опыта
потребителя в использова%
нии марки товара»3.

Е. Ромат: «Брэнд включает
сам товар или услугу со всеми
их параметрами, набором ха%
рактеристик, ожиданий, ассо%
циаций, воспринимаемых
пользователем и присваивае%
мых им товару, а также обеща%
ния каких%либо преимуществ,
данных владельцами брэнда
потребителям»4.

Вышеприведенные точки
зрения, указывают на доста%
точно сложное для понима%
ния содержание категории –
«брэнд». Для получения цело%
стной логичной картины,
представляется целесообраз%
ным, дать определение брэнда
как с позиций маркетологов%

2 Темпорал П. Эффективный бренд�менеджмент/Пер. с англ. под ред. С.Г. Божук. СПб.: Нева, 2003. С. 35.
3 Цитата по — Перция В. Брэндмейстеры // Рекламные идеи�Yes! № 2. 1999. С. 11.
4 Ромат Е.В. Реклама. СПб.: Питер, 2001. С. 176—177.
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брэндменеджеров, брэндар%
хитекторов%коммуникаторов,
так и с позиций потребителей
товара, т. е. с позиций основ%
ных участников процесса со%
здания брэнда.

С позиции брэндменедже%
ров, брэнд – это совокупность
рациональных и/или эмо%
циональных выгод, которые
покупатель ожидает получить
при будущем использовании
товара данной марки, за ко%
торые он согласен платить,
даже при наличии альтерна%
тив.

С позиции брэндархитекто%
ров, брэнд – это ряд ассоциа%
ций, целенаправленно и пла%
номерно сформированных
посредством осуществления
комплекса маркетинговых
коммуникаций и связанных с
продвигаемым марочным то%
варом.

С позиций потребителей,
брэнд – это товар, продвига%
емый под известной, попу%
лярной маркой, с которой у
потребителя сформированы
стабильные взаимоотноше%
ния (либо в результате не%
посредственного знакомства
с марочным товаром, либо в
силу доверия к опыту взаимо%
отношений с этим товаром
большого числа других пользо%
вателей и к распространяе%
мой об этом информации).

Брэнд — это не констатация
стихийно сложившегося вос%
приятия потребителями ма%
рочного товара, а планируемый
и достигаемый результат.

Следует отметить, что мар%
ка является существенной со%
ставляющей брэнда, именно
ее вербальные и визуальные

компоненты призваны реф%
лекторно вызывать у потре%
бителей формируемые ком%
муникатором ассоциации и
реакции.

Исходя из вышесказанно%
го, можно утверждать, что
брэнд – это сложная комплекс%
ная категория, включающая в
себя такие составляющие, как
ассоциации, впечатления,
выгоды, ожидания, товарная
марка, характеризующая вза%
имоотношения между фир%
мой и/или товаром и потре%
бителем, целенаправленно и
планомерно формируемые
коммуникационными подраз%
делениями службы марке%
тинга фирмы.

Основными характеристи%
ками брэнда являются:
♦ основное его содержание

(Brand Essense);
♦ функциональные и эмоцио%

нальные ассоциации, кото%
рые выражаются покупате%
лями и потенциальными
клиентами (Brand Attributes);

♦ словесная часть марки или
словесный товарный знак
(Brand Name);

♦ визуальный образ марки,
формируемый рекламой в
восприятии покупателя
(Brand Image);

♦ общая совокупность призна%
ков брэнда, которая харак%
теризует его индивидуаль%
ность (Brand Identity);

♦ степень продвинутости
брэнда (Brand development
Index).

Основным составляющим
брэнда является «имидж», ко%
торый представляет собой
комплекс сложных характе%

ристик фирмы и ее товаров и
отношения к ним со стороны
ее целевых аудиторий.

Имидж фирмы строится с
использованием данных, ха%
рактеризующих:
♦ моральные принципы фир%

мы;
♦ миссию фирмы;
♦ долгосрочные цели фирмы;
♦ стандарты поведения со%

трудников и фирменной
визуализации.
Формирование имиджа

компании осуществляется
как инструментами марке%
тинга, так и средствами ме%
неджмента.

Имидж и в политике, и в
бизнесе, как правило, пресле%
дует аналогичные цели – со%
здать стойкое впечатление о
товаре (марке), фирме или
конкретном человеке, сфор%
мировать отношение к этому
образу, позволяющие в ситуа%
ции свободного выбора спро%
воцировать человека на опре%
деленный (нужный фирме)
тип поведения.

Коммуникации формируют
имидж марочного товара.
А покупки и пользование то%
варом, как проверка данных
в коммуникационных обра%
щениях обещаний, создают
его покупательское восприя%
тие, то есть мнение о товаре
с данной маркой, иными сло%
вами – брэнд.

Имидж (фирмы, марочного
товара) – это то, как фирма,
марочный товар сегодня вос%
принимаются потребителя%
ми и клиентами. Имидж – не%
кое сиюминутное представле%
ние о брэнде, он сориентиро%
ван на конкретную ситуацию

А. А. А. А. А. КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: Брэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмы
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на рынке, которая сложилась
именно сегодня.

Имидж может значительно
меняться в зависимости от
ситуации на рынке, в то вре%
мя когда основная суть брэн%
да должна оставаться без из%
менения длительное время,
как правило, до его перепози%
ционирования, или до конца
жизненного цикла товара.
Однако постоянная корректи%
ровка, уточнение отдельных,
но не определяющих пара%
метров брэнда — это нормаль%
ная практика.

Н. Добробабенко дает следу%
ющее определение брэндин%
га: «Брэндинг – это товарно%
знаковая политика и управле%
ние имиджем посредством
комплексного использования
стратегий и технологий мар%
кетинга и менеджмента»5.

Е. Ромат пишет, что: «Брэн�
динг – маркетинговая деятель%
ность по созданию особого
потребительского впечатле%
ния, которое включает имидж
фирмы владельца брэнда и
формирует отношение целе%
вого сегмента рынка к брэн%
ду. Брэндинг можно рассмат%
ривать как одно из синтети%
ческих средств системы мар%
кетинговых коммуникаций,
включающее некоторые эле%
менты всех основных средств
системы маркетинговых ком%
муникаций: рекламы, паблик
рилейшнз, директ%маркетин%
га и сейлз%промоушн»6.

Следует отметить, что в
широком плане брэндинг вы%

ходит за рамки системы мар%
кетинговых коммуникаций и
даже маркетинга в целом и
представляет собой, по сути
дела, самостоятельную управ%
ленческую технологию. В на%
стоящее время в странах с
развитой экономикой многие
фирмы создают в своей струк%
туре самостоятельные под%
разделения, определяющие и
осуществляющие их политику
в области брэндинга. К рабо%
те в них привлекаются специ%
алисты в области маркетинга,
менеджмента и маркетинго%
вых коммуникаций под об%
щим руководством, как прави%
ло, маркетологов.

С нашей точки зрения,
брэндинг можно определить
в узком смысле как процесс
создания и развития брэнда,
а в широком смысле как
маркетинговую технологию
управления деятельностью
фирмы, через призму выстра%
ивания взаимоотношений с
потребителями на основе про%
ведения целенаправленной
товарно%марочной политики.

Задача, которую решает
марка – это присвоение това%
ру имени (нейминг) и облегче%
ние поиска конкретного това%
ра, а задача, которую решает
брэнд – это показ отличия
данного товара от товаров%
конкурентов и, как следствие,
упрощение выбора. Каждый
день потребитель сталкивает%
ся с множеством похожих то%
варов, и у него просто физи%
чески нет времени сравни%

вать все аннотации, процент%
ные составы, показания к
применению и технические
характеристики. Выходом из
этого положения является
позиционирование каждого кон%
кретного товара, привязыва%
ние его к определенному сег%
менту рынка.

Позиционирование брэнда
проводится как по отноше%
нию к конкурирующим това%
рам, так и по отношению к
своим собственным (в тех слу%
чаях, если фирма владеет не%
сколькими брэндами в одной
товарной категории).

Позиционирование брэн%
да – определение места на
рынке занимаемого брэндом
по отношению к конкурен%
там. Соответственно позиция
брэнда – это то место, кото%
рое занимает брэнд в умах
представителей целевого
сегмента по отношению к
брэндам%конкурентам. Она
фокусируется на тех досто%
инствах брэнда, которые вы%
деляют его из числа конку%
рентов.

Обещание преимуществ,
даваемых авторами брэнда –
это та идея, которая лежит в
основе брэнда.

Управление брэндом – это
процесс реализации полити%
ки и стратегии в отношении
марочных товаров фирмы с
целью стратегического увели%
чения стоимости брэнда. Кро%
ме того, под управлением
брэндом может пониматься
управление персоналом, от%

5 Добробабенко Н.С. Mission & vision: ценности марки и основа корпоративной стратегии // Реклама. Advertising
№ 1 / 2000. С. 14.
6 Ромат Е.В. Реклама. СПб.: Питер, 2001. С. 180.
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ветственным за создание ин%
дивидуальных черт брэнда, а
также контроль над составле%
нием планов антикризисного
управления брэндом в случае
необходимости.

Процесс создания успешно%
го брэнда может быть пред%
ставлен следующими этапами:

I. Обеспечение идентифи�
кации и ассоциации брэнда
в сознании покупателей с
определенным классом това�
ра и их потребностями.

Необходимо сформировать
осведомленность по двум на%
правлениям:

1) товарная марка, и к какой
категории товаров она отно%
сится;

2) товарная марка, и какие
нужды потребителя посред%
ством ее удовлетворяются.

Показатели, характеризу%
ющие осведомленность о
брэнде:

1) глубина – насколько лег%
ко потребитель может вспом%
нить или узнать брэнд;

2) ширина – в каком количе%
стве случайных покупок на ум
потребителю приходит конк%
ретный брэнд.

В идеале – покупки, при ко%
торых всегда думают о дан%
ном брэнде, при наличии
множества других, предлага%
емых в магазине.

II. Формирование значе�
ния брэнда в сознании поку�
пателя.

Значение формируется пу%
тем доведения до потреби%
телей:

1) эксплуатационных ка%
честв товара:

а) основные характеристики
и дополнительные свой%
ства товара;

б) надежность;
в) долговечность и удобство

в эксплуатации;
г) сервис (эффективность в

обслуживании и сопере%
живание производителя
потребителю в процессе
эксплуатации);

д) стиль и дизайн;
е) цена;
2) имидж товара:
а) характеристики пользова%

телей (типичные пользо%
ватели);

б) ситуация приобретения
(тип магазина, где прода%
ется данный брэнд);

в) индивидуальность:
♦ искренность (практич%

ный, настоящий);
♦ яркость (смелость, совре%

менность);
♦ компетентность (надеж%

ность, интеллектуаль%
ность);

♦ изысканность (очарова%
тельность);

♦ сила (твердость);
♦ история, наследие, опыт.
Критериями определения

уровня значимости брэнда
являются:

1) сила брэнда;
2) благосклонность – на%

сколько важны или ценны ас%
социации с брэндом для поку%
пателя;

3) уникальность – насколько
отчетливо брэнд идентифи%
цируется с ассоциациями по%
требителя.

Успешный брэнд с большим
капиталом имеет сильные,
благосклонные и уникаль%
ные ассоциации в глазах по%

требителей и именно в этом
порядке.

III. Обеспечение соответ�
ствующей реакции покупа�
теля на брэнд.

Показатели оценки покупа%
телями брэнда (реакции):

1) качество брэнда;
2) доверие к брэнду;
3) важность брэнда (необхо%

димость и значение его для
покупателя);

4) превосходство брэнда
(уникальность ассоциаций);

Типы чувств, формирую%
щих реакции покупателей на
брэнд:

1) теплые чувства;
2) веселье (оптимизм);
3) безопасность (комфорт

без тревоги);
4) социальное одобрение;
5) самоуважение;
6) радость.

IV. Трансформация реак�
ций на брэнд в активное ло�
яльное отношение покупа�
телей к нему, т. е. в резонанс
брэнда.

Резонанс брэнда (степень
отношения покупателя с
брэндом), характеризуется
следующими категориями:

1) поведенческая привер%
женность – повторные и бо%
лее покупки;

2) привязанность к брэнду –
когда потребители могут
объяснить, за что они любят
брэнд;

3) чувство общности с груп%
пами покупателей (потреби%
телей) этого брэнда;

4) активная вовлеченность –
членство в клубах и ассоциа%
циях потребителей брэнда,

А. А. А. А. А. КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: КОРОЛЬ: Брэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмыБрэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация фирмы
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посещение и участие в интер%
нет%сайте клуба;

Взаимоотношения с брэн%
дом определяются:

1) интенсивностью – силой
привязанности и чувством
общности;

2) активностью – частотой
покупок и участием в ме%
роприятиях.

Успешный брэнд – это тот, у
которого есть потребители%
приверженцы, ищущие актив%
ного взаимодействия и деля%
щиеся опытом с другими.

Многие специалисты в об%
ласти строительства брэндов
сравнивают брэнд с образом
человека, т. к. брэнд является
уникальной композицией
трех составляющих: чувствен%
ных, или физических ощуще%
ний (как брэнд выглядит, пах%
нет, звучит), рациональных
(что брэнд содержит в себе,
как сконструирован, как рабо%
тает) и эмоциональных (ка%
кие настроения вызывает,
психологические ощущения
от пользования им). При ис%
пользовании проективной
методики, брэнд можно пред%
ставить в виде человека, ко%
торый разговаривает с окру%
жающими его людьми7. И то,
что он будет говорить, в какой
момент и где, является облас%
тью планирования коммуни%
кационных кампаний по про%
движению брэндов.

Работе над концепцией ком%
муникационной кампании по
продвижению брэнда, пред%
шествуют объемные марке%
тинговые исследования рынка

категории товара – будущего
брэнда, а  также качествен%
ные исследования для опре%
деления набора факторов и
потребительских доминант,
определяющих и окружаю%
щих покупку. После чего начи%
нается собственно работа над
планом продвижения брэнда,
этапы которой могут быть
представлены в следующей
последовательности:

1. Определение цели ком�
муникационной кампании.

Целями могут быть – дости%
жение определенного уровня
знания брэнда, формирование
лояльности к брэнду, стимули%
рование потребления продук%
тов продвигаемого брэнда.

2. Выявление целевой ауди�
тории.

Обычно выбирают один
или несколько сегментов дос%
таточно активных потребите%
лей, объединенных общими
ценностями. Эти ценности
должны быть положены в ос%
нову разработки кампании.
Желательно выбрать такие
ценности, к которым конку%
ренты либо не могут обра%
щаться, либо раньше не апел%
лировали.

3. Установление побуди�
тельных мотивов потреби�
телей относительно продви�
гаемого брэнда.

Желание потребителя – это
побудительный стимул, при%
чина для покупки, которая
должна привести потенциаль%
ного потребителя к месту по%
купки. Предложение разраба%
тывается с учетом выявлен%
ных мотивов потребителей

относительно продвигаемого
марочного товара.

4. Формирование ценности
и индивидуальности брэнда.

Результатом работы на этом
этапе является «портрет
брэнда» — представление
того, чем является брэнд для
целевой аудитории. Это со%
вмещение потребностей це%
левой аудитории и возможно%
стей продукта, выраженное
эмоциональным путем. Со%
держание «портрета брэнда»
можно представить следую%
щими его составляющими:
I. Сущность брэнда – все цен%
ности брэнда и сосредоточе%
ние обещаний клиенту:

1. Факты и особенности
брэнда – особенности изде%
лия, его обслуживания, экс%
плуатации данного брэнда.
2. Функциональные ценно%
сти – физическое функцио%
нальное воздействие, полу%
чаемое от данного брэнда.

II. Индивидуальность брэнда –
характер, атмосфера, возни%
кающая от данного брэнда:

1. Чувственность брэнда –
чувства, настроение, образу%
ющиеся от данного брэнда.
2. Социально%бытовая цен%
ность – стиль жизни, само%
выражение данного брэн%
да.
Не существует уникальных

преимуществ, которые обес%
печивают долгосрочное ли%
дерство брэнда, конкурент
может дать более привлека%
тельное предложение и обой%
ти лидера. Но если брэнд яв%
ляется носителем уникальной
эмоциональной связки с потре%

7 Рекламный менеджмент. Опыт и практика / Под общ. ред. А.Г. Туманяна. М.:РА Sorec Media, 2003. С. 32.
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бителем, конкурентам будет
очень сложно ее разорвать.

5. Формулировка предложе%
ния, которое делается целе%
вой аудитории и определе%
ние тона коммуникационного
обращения.

Для разработчика это клю%
чевой момент коммуникаци%
онной стратегии. Очень важ%
но сказать о брэнде одной
фразой, и именно то, что хо%
тел услышать потребитель.
Тон обращения является отра%
жением характера брэнда и
его положения на рынке.

6. Выбор каналов продви�
жения.

Формирование схемы рас%
пространения обращений с
позиции максимизации ин%
формационного давления на
потребителей.

7. Прогноз эффекта.
Грамотный планировщик

обеспечивает проведение за%
казных исследований по об%
щепринятым мировым мето%
дикам оценки брэнда, при
этом замеры должны прохо%
дить, соответственно до, во
время и после кампании.

Основа брэндинга, как син%
тетического вида маркетинго%
вых коммуникаций – единая
концепция маркетинговых
коммуникаций, в которой
символика брэнда является
стандартизированным ком%
муникативным инструмен%
том, эксплуатирующим ключе%
вую атрибутику товара и/или
фирмы. Такая символика спо%
собствует «сращиванию» брэн%
да с качеством самого товара,
а в некоторых случаях и с ат%
мосферой его приобретения.

Индивидуальность брэнда –
это не только и не столько
характеристики продукта,
сколько ассоциации и симво%
лы, связанные с брэндом.

Фирменный стиль являет%
ся важнейшим инструментом
формирования имиджа фир%
мы и одновременно элемен%
том брэндинга.

Фирменный стиль, как эле%
мент брэндинга – это комп%
лекс оригинальных изобрази%
тельных решений, отражаю%
щих содержание деятельно%
сти фирмы, используемый
при разработке и реализации
любых видов исходящей от
нее визуальной информации,
он представляет собой мате%
риализованное проявление
имиджа в визуальной среде.

Целью использования фир%
менного стиля является бла%
гожелательная идентифика%
ция фирмы и ее товаров, а
также напоминание о тех по%
ложительных эмоциях, кото%
рые испытал человек при
контакте с фирмой (ее атри%
бутикой) и ее товарами.

Фирменный стиль, его на%
личие, говорит об уверенно%
сти фирмы в себе и в каче%
стве своих товаров, о доста%
точно высоком уровне ее са%
мооценки, он формирует
корпоративный дух, фирмен%
ный патриотизм.

При разработке фирменно%
го стиля важно соблюдать сле%
дующие основные требова%
ния:

1. Использование единых
идейных и художественных
приемов и принципов визуа%
лизации (желательно ориги%
нальных, эксклюзивных).

2. Комплексность – в еди%
ном стиле должно быть офор%
млено максимально возмож%
ное число носителей фир%
менного стиля.

3. Долговременность – ина%
че потребителям и партнерам
придется узнавать фирму и ее
товары каждый раз заново.

Фирменный стиль пред%
ставляет собой специфиче%
скую коммуникацию с контак%
тёрами путем предоставле%
ния невербальной информа%
ции, он (фирменный стиль)
особым языком рассказывает
о фирме, ее истории, принци%
пах ведения бизнеса, корпо%
ративной философии и т. д.

Наличие фирменного стиля
свидетельствует о высоком
уровне уважения фирмы к ее
клиентам, партнерам и кон%
тактным аудиториям, к их эс%
тетическим чувствам.

Данная статья является
попыткой систематизации
объемной и зачастую проти%
воречивой информации в об%
ласти теоретического осмыс%
ления брэндинга. Правильно
расставленные теоретиче%
ские вехи позволяют практи%
кам маркетинга и менедж%
мента, двигаться верным пу%
тем в процессе создания брэн%
дов и управления ими.

Автор:

Король Александр Николаевич,
к.э.н., доцент Хабаровской госу�
дарственной Академии экономи�
ки и права.
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Дискуссия о возможностях
массовой коммуникации, как
инструмента воздействия на
аудиторию, имеет продолжи%
тельную историю. На протя%
жении 20%го века на первый
план выходили то теории
провозглашающие, что сред%
ства массовой коммуникации
(СМК) влияют на всех и спо%
собны решить любые задачи,
формулируемые коммуника%
тором, то концепции, утвер%
ждающие, что возможности
массовой коммуникации огра%
ничены, и есть группы реци%
пиентов, на которых оказать
воздействие невозможно.

В 20—40%х годах исследова%
тели были убеждены, что мас%
совая коммуникация является
абсолютно эффективным
средством изменения соци%
альных установок, мнений,
суждений и представлений
аудитории – «волшебной пу�
лей»1, бьющей точно в цель.
В 50—60%х гг. на первый план
вышли теории, делающие ак%
цент на «различиях в степе%
ни внушаемости» людей, и се�
лективности воздействия СМК.
Внимание к личностным пси%
хологическим особенностям
реципиентов было приковано
и в 70%х годах. Но уже в 80%х
СМК стали рассматриваться
как конструкторы социаль%
ной реальности, и популяр%
ность начала возвращаться к
концепциям, признающим за
массовой коммуникацией аб%

солютную власть над аудито%
рией.

Однако споры о возможно%
стях СМК не утихают и по сей
день. И в поле изучения рек%
ламной массовой коммуника%
ции эта проблема является
одной из наиболее актуаль%
ных. Вспомним хотя бы дис%
куссию Э. Эринберга (автора
теории «слабой силы рекла%
мы») и Дж.Ф. Джонса (основ%
ного идеолога концепции
«высокой эффективности
рекламы»), не сходящую со
страниц западной периодики
уже более десятилетия2.

В настоящей статье мы пред%
лагаем вашему вниманию по%
пытку проверки оппозицион%
ных теорий эффекта массо%
вой коммуникации на рос%
сийских данных – модели,
тестирующие зависимость
потребления от рекламной
активности марок.

ПОЛЕ ИССЛЕДОВАНИЯ –ПОЛЕ ИССЛЕДОВАНИЯ –ПОЛЕ ИССЛЕДОВАНИЯ –ПОЛЕ ИССЛЕДОВАНИЯ –ПОЛЕ ИССЛЕДОВАНИЯ –

РОССИЙСКИЕ РЫНКИРОССИЙСКИЕ РЫНКИРОССИЙСКИЕ РЫНКИРОССИЙСКИЕ РЫНКИРОССИЙСКИЕ РЫНКИ
НАПИТКОВНАПИТКОВНАПИТКОВНАПИТКОВНАПИТКОВ

Исследование влияния СМК
на поведение населения про%
водилось посредством изуче%
ния воздействия телевизион%
ной рекламы на потребителя,
а в качестве поля исследова%
ния были выбраны россий%
ские рынки кофе, соков/не�
ктаров и пива.

Основой для принятия дан%
ного решения оказались сле%

дующие отличительные особен%
ности перечисленных рынков:

1. Доли потребителей на%
питков этих категорий значи%
тельны.

2. На рынках конкурирует
множество марок, что дает
возможность сопоставления.

3. Фактически все марки
проводят масштабные теле%
визионные рекламные кам%
пании.

Краткое описаниеКраткое описаниеКраткое описаниеКраткое описаниеКраткое описание

эмпирической базыэмпирической базыэмпирической базыэмпирической базыэмпирической базы
К сожалению, до настояще%

го момента в России не про%
водилось репрезентативных
обследований, которые вклю%
чали бы как блок, касающий%
ся потребительского поведе%
ния, так и блок, фиксирующий
рекламную активность брэн%
дов. Однако нам удалось объе%
динить данные независимых
источников для того, чтобы
получить необходимую базу
для проведения исследова%
ния. Ими стали R�TGI и TV Index.

1) R�TGI (Российский Ин�
декс Целевых Групп) – мони�
торинг стиля жизни и по�
требления.

Обследование TGI разрабо%
тано Британским Бюро Мар%
кетинговых Исследований, и
проводится в Великобрита%
нии уже более 30 лет. В 1995 г.
Исследовательская компания
КОМКОН%Медиа получила от
создателей TGI лицензию на
право реализации монито%

Алина Алина Алина Алина Алина ПИШНЯКПИШНЯКПИШНЯКПИШНЯКПИШНЯК

МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ ВЛИЯЕТ НА ПОТРЕБЛЕНИЕ?МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ ВЛИЯЕТ НА ПОТРЕБЛЕНИЕ?МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ ВЛИЯЕТ НА ПОТРЕБЛЕНИЕ?МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ ВЛИЯЕТ НА ПОТРЕБЛЕНИЕ?МАССОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ ВЛИЯЕТ НА ПОТРЕБЛЕНИЕ?

1 Данное сравнение было предложено Г. Лассвеллом еще в 1927 г. [Lasswell H.D. Propaganda technique in the World
War. L., Kegan Paul, Trench, Trubner & Co, 1927.].
2 См., например, работы: E hrenberg E. The Emperor’s Old Clothes: a Rejoinder // International Journal of Advertising.
The Quarterly Review of Marketing Communication, 1999. Vol. 18, № 1; Jones J. Ph. The essential role of communications
// Admap, Jan. 1998.
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ринга в России. С этого мо%
мента ежегодно опрашива%
ется 16 000 домохозяйств
(36 000 респондентов) в 60 го%
родах России, при этом фик%
сируются следующие характе%
ристики жизнедеятельности
населения: потребление това%
ров и услуг (более 400 катего%
рий и 3 900 марок), медиа%
предпочтения (пресса, ра%
дио, телевидение, Интернет)
и стиль жизни3.

2) TV Index – медиаисследо�
вание.

Мониторинг начал прово%
диться Группой компаний TNS
в 1996 г. в Москве, а в 1999 г.
вышел на общероссийский
уровень. Объектом наблюде%
ния являются жители 40 го%
родов с населением более
100 тыс. человек, в домохо%
зяйствах которых есть хотя
бы один телевизор, причем
опрашиваются как все взрос%
лые, так и дети старше 3 лет.
Метод сбора информации –
«электронное измерение
аудитории», реализуемое при
помощи специального техни%
ческого устройства ТВ%метра,
ведущего «дневник» просмот%
ра передач каналов нацио%
нального и регионального те%
левидения членами домохо%
зяйства. Таким образом, по%
ставляется информация о
рейтингах передач всех ти%
пов, включая рекламу4.

Отметим, что наша работа
базируется на данных 2000 г.,
которые компания КОМКОН%
Медиа любезно согласилась

предоставить в формате, по%
зволяющем строить модели
многомерной статистиче%
ской зависимости.

Хотя оба обследования
проводились в ряде городов
России, объектом исследова%
ния было выбрано населе%
ние г. Москвы, что, на наш
взгляд, позволило исключить
ошибки, связанные с недоуче%
том рекламы, транслирую%
щейся местными и регио%
нальными каналами. Рассмат%
ривалось население 15—72 лет
(экономически активные
возраста за вычетом группы
респондентов 15 лет, кото%
рым не задавались вопросы,
связанные с потреблением
пива)5.

Подробно описать методо%
логию объединения R�TGI и
TV Index в рамках настоящей
статьи не представляется воз%
можным, поэтому ограничим%
ся кратким комментарием.
Мы располагали сведениями
о медиавесе различных марок
кофе, соков, пива, набранном
в каждом из месяцев 2000 г., а
также информацией о доле
потребляющих различные
брэнды перечисленных кате%
горий напитков, снятой в
2000 г. четыре раза – в фев%
рале, мае, августе и ноябре.
Агрегировав информацию о
медиавесе каждого из брэн%
дов за три месяца, предше%
ствующих каждой из волн
опроса, мы получили возмож%
ность анализировать влияние
телевизионной рекламной

активности марок на потреб%
ление.

Прежде чем перейти к из�
ложению полученных ре�
зультатов, еще раз выражаем
благодарность компании
КОМКОН�Медиа и Реклам�
ному Агентству Видео Ин�
тернэшнл за предоставлен�
ные данные. Отдельно благо�
дарим за поддержку в работе
медиадиректора РА «РАВИ»
проф. М.М. Назарова.

ВЛИЯЕТ ЛИ?ВЛИЯЕТ ЛИ?ВЛИЯЕТ ЛИ?ВЛИЯЕТ ЛИ?ВЛИЯЕТ ЛИ?
Прежде всего было решено

проверить наличие как тако%
вой связи потребления на%
питков (кофе, соков/некта%
ров, пива) с рекламной актив%
ностью марок, для реализации
чего применялась процедура
логистического регрессион%
ного анализа.

В качестве зависимой вы%
ступала переменная потреб%
ления напитков различных
марок, принимающая значе%
ние «0» в случае, если респон%
дент отмечал, что не пьет на%
питок определенной марки, и
значение «1», если респон%
дент его потреблял.

Наряду с медиавесом в мо%
дель были включены социаль%
но%демографические, психо%
графические переменные и
переменные, характеризую%
щие телесмотрение – незави%
симые компоненты, гипоте%
тическая связь которых с по%
треблением часто обсуждает%
ся в работах, касающихся

3 Российский Индекс Целевых Групп [Интернет ресурс] //URL: http://www.comcon�2.com.
4 Медиаисследование TV Index [Интернет ресурс] //URL: http://www.tns�global.ru.
5 Таким образом, объем выборки составил 4 467 респондентов.
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влияния СМК на поведение
аудитории (рис. 1).

Медиавес. Для оценки ин%
тенсивности рекламной кампа%
нии мы использовали показа%
тель суммарного рекламного
рейтинга марки – медиавес —
совокупное число контактов
рекламы с аудиторией (при%
нятая ед. измерения GRP
(gross rating points)). Поскольку
моделировалась зависимость
потребления от телевизион%
ной рекламной активности,
учитывался медиавес, набран%
ный марками только за счет
ТВ%кампаний.

Характеристики теле�
смотрения. В данный блок
вошли два показателя. Про�
должительность телесмот�
рения представляет собой
среднее время, проводимое
опрошенным у телеэкрана в
день. Индекс приема кана�
лов рассчитывается как соот%
ношение числа принимае%
мых в домохозяйстве рес%
пондента каналов и числа
каналов центрального теле%
видения, действующих на
территории г. Москвы.

Социально�демографиче�
ские переменные и перемен�
ная «психографический тип».
В анализ были включены сле%
дующие социально%демогра%
фические переменные: пол,
возраст, образование, статус
занятости, семейное положе%

ние, наличие детей до 15 лет,
душевой доход.

Психографические типы, в
отличие от соцдема, требуют
более подробного описания.
Данная классификация рес%
пондентов формировалась на
основе блока оценочных суж%

Рисунок 1
Независимые компоненты регрессионной модели

Медиавес Социально�демографические переменные и 
переменная «психографический тип» 

• Принадлежность к различным группам по соцдему  
• Принадлежность к различным психографическим 

типам 

+ 
Характеристики 
телесмотрения 

• Продолжительность 
телесмотрения  

• Индекс приема каналов 

+ 

дений R�TGI в два этапа: на
первом посредством фактор%
ного анализа были выделены
основные психографические
факторы, на втором – при
помощи кластеризации ме%
тодом K%средних получены
8 групп респондентов.

*  *  **  *  **  *  **  *  **  *  *
Краткая характеристика психографических типовКраткая характеристика психографических типовКраткая характеристика психографических типовКраткая характеристика психографических типовКраткая характеристика психографических типов

респондентовреспондентовреспондентовреспондентовреспондентов

1'я группа: «Ищущие наилучшее»1'я группа: «Ищущие наилучшее»1'я группа: «Ищущие наилучшее»1'я группа: «Ищущие наилучшее»1'я группа: «Ищущие наилучшее»

Респонденты, стремящиеся приобретать товары высокого качества и
продукты, максимально полезные для здоровья. В основном это опрошенные
среднего возраста, достигшие успехов в делах и являющиеся достаточно обес�
печенными людьми, заботящимися о своем здоровье и здоровье членов семьи.
Характерные высказывания: «я готов платить больше за хорошее каче�
ство», «если мне что�то понравилось, я сразу делаю покупку», «я покупаю
новые товары раньше, чем большинство моих знакомых».

2'я группа: «Т2'я группа: «Т2'я группа: «Т2'я группа: «Т2'я группа: «Традиционалисты»радиционалисты»радиционалисты»радиционалисты»радиционалисты»

Речь здесь идет о традиционализме, базирующемся на стандартах жизни
советского общества. Это кластер респондентов, занимающих невысокие дол�
жностные позиции, выполняющих работу, не требующую квалификации,
или уже вышедших на пенсию, имеющих низкий уровень благосостояния и
вынужденных экономить, в том числе и на качестве приобретаемых това�
ров, а также использовать личное подсобное хозяйство в качестве дополни�
тельного источника ресурсов. Судя по высказываниям «традиционалисты»
готовы решать многие задачи своими силами: так, респонденты этого типа
утверждают, что «всегда сами делают ремонт в квартире» и «получают
большое удовольствие, работая на своей даче». Заметим, что им «нравится
быть хорошо организованными», и при этом «традиционалисты» не толь�
ко «строго соблюдают принципы нравственности и морали», но и уверены –
«любые проступки не окажутся безнаказанными».

3'я группа: «Модники'расточители»3'я группа: «Модники'расточители»3'я группа: «Модники'расточители»3'я группа: «Модники'расточители»3'я группа: «Модники'расточители»

Этот кластер формируется главным образом из трех основных групп рес�
пондентов: занятые на высокооплачиваемых рабочих местах, домохозяйки
и студенты. Разумеется, в число «модников�расточителей» попадают



2 12 12 12 12 1

далеко не все из двух последних категорий респондентов, а только обладающие достаточными материальными сред�
ствами для приобретения дорогостоящих товаров престижных марок. «Для меня важно быть хорошо одетым»,
«важно быть привлекательным для противоположного пола», «мне нравится выделяться из толпы», «я вниматель�
но слежу за модой», «предпочитаю переплатить, но купить товар известной фирмы», «часто хожу в престижные
магазины» — вот суждения из списка высказываний «модника�расточителя».

4'я группа: «Несумевшие адаптироваться»4'я группа: «Несумевшие адаптироваться»4'я группа: «Несумевшие адаптироваться»4'я группа: «Несумевшие адаптироваться»4'я группа: «Несумевшие адаптироваться»

В основном это пенсионеры и низкоквалифицированные работники. В данном кластере фиксируется самая боль�
шая доля людей, не имеющих даже среднего образования.  При явном недостатке материальных средств, респонденты
этого кластера не демонстрируют никакой компенсационной стратегии: ни бережливости, ни предприимчивости,
ни использования личного подсобного хозяйства. «Несумевшие адаптироваться» отмечают, что им «нечего ожидать
много от будущего», что они «мало могут сделать для изменения жизни». При этом они полагают, что «в прошлом
было лучше, чем сейчас», поскольку сегодня они «чувствуют, что остаются в стороне от событий».

5'я группа: «Преуспевающие»5'я группа: «Преуспевающие»5'я группа: «Преуспевающие»5'я группа: «Преуспевающие»5'я группа: «Преуспевающие»

Речь идет о тех, кто добился успехов в работе, обеспечив при этом себе высокий уровень благосостояния. В кластер
входят в основном молодые люди (не старше 35 лет), для которых характерны следующие высказывания: «я чувствую
себя финансово обеспеченным», а «деньги – лучший показатель успеха». Надо заметить, что респондентам этой
группы «нравится руководить другими людьми», и при этом они убеждены, что «окружающие считают [их] энергич�
ными и деловыми людьми». Из списка суждений «преуспевающие» выбирают также следующие: «мне нравится делать
страшные или рискованные вещи», «я не обращаю внимания на правила, ограничивающие мою свободу», «временами
представляется правильным не повиноваться закону».

6'я группа: «Адаптирующиеся»6'я группа: «Адаптирующиеся»6'я группа: «Адаптирующиеся»6'я группа: «Адаптирующиеся»6'я группа: «Адаптирующиеся»

Принадлежащие к данному кластеру демонстрируют попытку адаптироваться к условиям, которые считают для
себя неблагоприятными — несмотря на то что респонденты этой группы утверждают, что в прошлом жили лучше
и отмечают неприспособленность к современным условиям, в отличие от «несумевших адаптироваться» ими прила�
гаются усилия для извлечения максимальной выгоды при минимальных затратах. Отличительным для респонден�
тов данного психографического типа является сочетание пессимистических высказываний, характерных для «несу�
мевших адаптироваться», с такими суждениями, как: «сейчас время больших возможностей», «временами представ�
ляется правильным не повиноваться закону», «я уверен, что смог бы основать свою собственную компанию».

7'я группа: «Жертвы рекламы»7'я группа: «Жертвы рекламы»7'я группа: «Жертвы рекламы»7'я группа: «Жертвы рекламы»7'я группа: «Жертвы рекламы»

В сети рекламы, как ни странно, попадают и мужчины и женщины в равной степени. В «группе особого риска»
оказываются респонденты не старше 35 лет. «Жертвы рекламы» утверждают, что «доверяют информации, кото�
рую дает телевидение», и «есть такие ТВ�передачи, которые влияют на распорядок [их] дня». Интересно, что в то
же время для них «часто реклама на ТВ бывает интереснее, чем сами передачи». О том же, что респонденты этой
группы подвержены влиянию рекламы, свидетельствуют суждения: «мне хочется покупать продукты, которые рекла�
мируют», «я стараюсь использовать рекламные купоны», «иногда покупаю новые товары только из любопытства».

8'я группа: «Вынужденные экономить»8'я группа: «Вынужденные экономить»8'я группа: «Вынужденные экономить»8'я группа: «Вынужденные экономить»8'я группа: «Вынужденные экономить»

В кластере фиксируется повышенное представительство женщин предпенсионных и пенсионных возрастов, а
также домохозяек из семей с невысоким уровнем материальной обеспеченности. К списку характерных для них
суждений относятся: «я покупаю только самое необходимое», «отправляясь за покупками, я рассчитываю каждый
рубль», «главное для меня при выборе товара – его цена», «я стараюсь покупать продукты про запас, так как растут
цены». А на недостаток средств указывает тот факт, что «вынужденные экономить» фактически всегда отмеча�
ют вариант «определенно не согласен» рядом с высказываниями: «я чувствую себя финансово обеспеченным», «я
доволен своим уровнем жизни», т. п.; и, что еще более существенно, подчеркивают, что «практически все деньги
тратятся на продукты питания».

*  *  **  *  **  *  **  *  **  *  *

А. А. А. А. А. ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?
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Модели регрессионной за%
висимости потребления стро%
ились отдельно для каждого
из видов напитков – кофе, со%
ков / нектаров, пива. Итоги

анализа представлены в свод%
ной таблице 1.

Очевидно, независимо от
того, для какого из ряда на%

питков проводится регресси%
онный анализ, рекламная ак%
тивность неизменно оказыва%
ется в числе переменных,
повышающих вероятность

Таблица 1
Оценка влияния факторов на вероятность потребления напитков:

логистические регрессионные модели «потребление кофе», «потребление соков/нектаров», «потребление пива»

Модель «Потребление 
кофе» 

Модель «Потребление 
соков/нектаров» 

Модель «Потребление 
пива» 

 Регрес�
сионный 
коэффи�

циент 

Значимо
сть 

Коэффи�
циент 

относи�
тельного 

риска 

Регрес�
сионный 
коэффи�

циент 

Значимо
сть 

Коэффи�
циент 

относи�
тельного 

риска 

Регрес�
сионный 
коэффи�

циент 

Значимо
сть 

Коэффи�
циент 

относи�
тельного 

риска 
Пол 

(контрольная гр. – 
мужчины) 

Женщины 0,113 0,020 1,120 0,352 0,000 1,422 �0,643 0,000 0,526 

16–20  0,197 0,067 1,217 0,181 0,100 1,199 0,002 0,979 1,002 
35–54 (жен.),  
35–59 (муж.) 

0,014 0,807 1,014 �0,510 0,000 0,601 �0,383 0,000 0,682 
Возрастные 

группы 
(контрольная гр. – 

21–35 лет) 55–72 (жен.),  
60–72 (муж.) 

�0,003 0,975 0,997 �1,056 0,000 0,348 �0,940 0,000 0,391 

нет среднего 
образования 

�0,108 0,260 0,898 �0,196 0,070 0,822 �0,246 0,000 0,782 Группы по 
образованию 

(контрольная гр. –
сред. образ.) 

высшее 0,204 0,000 1,226 0,456 0,000 1,577 0,081 0,021 1,085 

безработные 0,128 0,585 1,136 �0,453 0,157 0,636 �0,160 0,400 0,852 

учащиеся �0,330 0,007 0,719 0,293 0,011 1,340 �0,064 0,418 0,938 

домохозяйки 0,109 0,137 1,116 �0,068 0,412 0,934 0,095 0,096 1,099 

Группы по 
занятости 

(контрольная гр. – 
занятые) 

пенсионеры �0,320 0,002 0,726 �0,363 0,007 0,695 �0,126 0,146 0,882 

средний душевой 
доход 

0,164 0,001 1,178 0,196 0,001 1,216 0,171 0,000 1,187 Группы по доходу 
(контрольная гр. – 

с низким ур. 
душевого дохода) 

высокий душевой 
доход 

0,368 0,000 1,445 0,542 0,000 1,719 0,299 0,000 1,348 

холосты 0,045 0,564 1,046 0,061 0,455 1,063 0,148 0,005 1,160 

разведены 0,082 0,273 1,085 �0,164 0,076 0,848 �0,047 0,450 0,954 

Семейное 
положение 

(контрольная гр. – 
состоят в браке) вдовцы �0,395 0,001 0,674 0,057 0,678 1,058 �0,315 0,005 0,730 

Наличие детей дошкольного возраста 
(0–5 лет) 

0,172 0,023 1,188 0,035 0,672 1,036 0,054 0,295 1,055 

Наличие детей школьного возраста 
(6–14 лет) 

0,099 0,067 1,104 0,251 0,000 1,285 �0,061 0,116 0,941 

Ищущие 
наилучшее 

0,067 0,419 1,069 0,394 0,000 1,483 �0,102 0,106 0,903 

Традиционалисты �0,202 0,031 0,817 �0,217 0,049 0,805 �0,351 0,000 0,704 
Модники�

расточители 0,212 0,011 1,236 0,289 0,002 1,335 0,072 0,250 1,075 

Не сумевшие 
адаптироваться 

�0,211 0,024 0,810 �0,255 0,021 0,775 �0,321 0,000 0,726 

Преуспевающие 0,026 0,776 1,026 0,085 0,398 1,088 0,152 0,016 1,164 

Адаптирующиеся 0,083 0,336 1,086 0,023 0,819 1,023 0,249 0,000 1,283 

Психографи�
ческие типы 

(контрольная 
группа – 

«вынужденные 
экономить») 

«Жертвы 
рекламы» 

0,167 0,048 1,182 0,264 0,006 1,302 0,037 0,557 1,038 

Индекс приема телевизионных 
каналов 

0,016 0,023 1,016 0,008 0,309 1,008 0,010 0,055 1,010 

Телесмотрение (часов в день) 0,041 0,001 1,041 0,059 0,000 1,061 0,042 0,000 1,042 

Медиавес (1 000 GRP в квартал) 0,160 0,000 1,174 0,188 0,000 1,207 0,218 0,000 1,243 

 



2 32 32 32 32 3

потребления: коэффициенты
относительного риска, при
уровне значимости не превос%
ходящем 5%%го порога, указы%
вают на то, что рост реклам%
ной активности на 1 000 GRP
в квартал увеличивает соотно%
шение шансов потребления и
непотребления кофе в 1,174
раза, соков / нектаров – в 1,207
раз, наконец пива – в 1,243 раза
(при условии, что остальные
факторы постоянны).

Коэффициент относитель�
ного риска демонстрирует:
1) если независимая перемен%
ная количественная: во сколь%
ко раз изменится соотноше%
ние шансов наступления собы%
тия к шансам ненаступления
при увеличении значения
переменной на единицу
(в нашей модели: при росте
медиавеса на 1 000 GRP, при
увеличении числа принимае%
мых каналов на один канал
или длительности телесмот%
рения на 1 час в день), 2) если
переменная дихотомическая:
во сколько раз увеличивает
соотношение шансов наступ%
ления события к шансам не%
наступления принадлежность
респондента к той или иной
группе по сравнению с при%
надлежностью к группе,
выбранной в качестве конт%
рольной (в нашей модели в эту
категорию попадают все соци%
ально%демографические и пси%
хографические переменные).

Однако связь потребления
фиксируется и с другими пе%
ременными.

Так, в числе значимых для
модели «потребление кофе»

оказываются следующие фак%
торы: пол, наличие высшего
образования, принадлеж%
ность к группам учащихся,
пенсионеров, вдовцов, уро%
вень душевого дохода, наличие
детей дошкольного возраста,
причисление по психографи%
ческому типу к «традициона%
листам», «модникам%расточи%
телям», «несумевшим адапти%
роваться» или «жертвам рек%
ламы», а также индекс приема
каналов и средняя продолжи%
тельность просмотра телека%
налов. При этом положитель%
но влияют на вероятность по%
требления марок кофе 9 из
перечисленных факторов.
Причем наличие высшего
образования в сравнении со
средним увеличивает соотно%
шение шансов потреблять
кофе к шансам «непотребле%
ния» в 1,226 раза, принадлеж%
ность к психографическому
типу «модников%расточите%
лей» в противоположность
причислению к «вынужден%
ным экономить» – в 1,236
раза, а высокий доход при со%
поставлении с низким – в
1,445 раза (при условии, что
остальные факторы посто%
янны).

Для модели «потребление
соков / нектаров» обнаружи%
вается еще больше значимых
факторов. К списку выделен%
ных для кофе добавляются —
принадлежность к возраст%
ным группам старше 35 лет,
наличие детей 6—14 лет, при%
числение ко всем психогра%
фическим типам за исключе%
нием групп «преуспевающих»
и «адаптирующихся». Напро%
тив, выбывают из списка –

индекс приема каналов цент%
рального телевидения и пере%
менная, характеризующая се%
мейное положение. Заметим,
что при фиксации прочих
переменных, соотношение
шансов потребления и не%
потребления соков/некта%
ров для женщин в 1,422 раза
превышает аналогичный по%
казатель для мужчин, коэффи%
циент относительного риска
для «ищущих наилучшее»,
при назначении «вынужден%
ных экономить» контрольной
группой, составляет 1,483 раза,
наконец, наличие высшего
образования увеличивает
шансы потребления соков/
нектаров, на контрасте с об%
ладанием средним уровнем
образования, на 57%.

Не меньше значимых пере%
менных отмечается и в рег%
рессионной модели «потреб%
ление пива». Таковыми явля%
ются пол, возраст (старше 35
лет), образование, доход,
причисление к «традициона%
листам», «преуспевающим»,
«адаптирующимся» по психо%
графике, к холостякам по се%
мейному положению, а также
характеристики телесмотре%
ния. В отличие от первых
двух, в модели «потребление
пива» обнаруживается не так
много положительных связей
факторов с вероятностью по%
требления напитка. Повы%
шенные шансы отмечаются по
сравнению с «вынужденны%
ми экономить» у «адаптирую%
щихся», «преуспевающих» и
«жертв рекламы», у среднедо%
ходной и высокодоходной
групп в противовес группе с
низким показателем душевого

А. А. А. А. А. ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?
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дохода. Коэффициент отно%
сительного риска для холостя%
ков указывает на повышение
превосходства шансов ока%
заться в числе потребителей
пива над шансами не быть та%
ковыми в 1,160 раза по срав%
нению с аналогичным показа%
телем для респондентов, со%
стоящих в браке (при усло%
вии, что остальные факторы
постоянны).

Таким образом, можно отме%
тить 4 фактора, значимых для
всех трех моделей рассматри%
ваемого типа и повышающих
соотношение шансов потреб%
ления напитков к шансам не%
потребления (при фиксации
прочих переменных):
♦ медиавес (тыс. GRP в квар%

тал);
♦ принадлежность к группе с

высшим образованием (по
сравнению с принадлежно%
стью к группе со средним
образованием);

♦ принадлежность к группе
со средним или высоким ду%
шевым доходом (по сравне%
нию с принадлежностью к
группе с низким уровнем
душевого дохода);

♦ средняя продолжитель%
ность телесмотрения (часов
в день).
Напротив, в числе факто%

ров, связь которых с вероят%
ностью потребления напит%
ков всех категорий отрица%
тельна — принадлежность к
психографическому типу
«традиционалистов» и «не
сумевших адаптироваться»
( п р и  н а з н а ч е н и и  к о н т %

рольной группой «вынужден%
ных экономить»).

Результаты регрессионного
анализа позволяют утверж%
дать, что рекламная массовая
коммуникация оказывает
влияние на аудиторию и сти%
мулирует спрос на брэнды,
размещающие информацию о
себе в телевизионном эфире.
Однако полученных данных
недостаточно, для того чтобы
сделать выводы о селективно%
сти воздействия СМК.

ВЛИЯЕТ ЛИ НА ВСЕХВЛИЯЕТ ЛИ НА ВСЕХВЛИЯЕТ ЛИ НА ВСЕХВЛИЯЕТ ЛИ НА ВСЕХВЛИЯЕТ ЛИ НА ВСЕХ
ОДИНАКОВО?ОДИНАКОВО?ОДИНАКОВО?ОДИНАКОВО?ОДИНАКОВО?

Исследователи, предполага%
ющие, что воздействие массо%
вой коммуникации селектив%
но, утверждают, что в соста%
ве аудитории существуют
группы, как чрезвычайно вос%
приимчивые к сообщениям
СМК, так и совершенно не
подверженные влиянию мас%
совой коммуникации6. Можно
предположить, соответствен%
но, что в рамках предлагае%
мой нами модели для респон%
дентов, относящихся к пер%
вой категории, фактор медиа%
веса будет незначим, а на
потребительское поведение
опрошенных второй катего%
рии будет фиксироваться
наибольшее воздействие рек%
ламной активности, незави%
симо от того, о каком товаре
идет речь.

Какими же характеристика%
ми отличаются эти группы?

Для того чтобы ответить на
поставленный вопрос, схема%
тично представленная на ри%

сунке 1 регрессионная модель
тестировалась на различных
подвыборках респондентов.
Из третьего блока «социально%
демографические перемен%
ные и переменная «психогра%
фический тип» последова%
тельно исключалась каждая из
8 независимых переменных,
а затем проводился регресси%
онный анализ для подвыбо%
рок, характеризующихся каж%
дым из значений исключен%
ной переменной.

Например, отдельно на под%
выборке мужчин и подвыбор%
ке женщин проверялась зави%
симость потребления каждой
из категорий напитков от воз%
раста, образования, статуса
занятости, уровня дохода, се%
мейного положения, наличия
детей до 15 лет, психографи%
ческого типа, а также харак%
теристик телесмотрения и
медиавеса.

Здесь мы представим свод%
ную таблицу по всем протес%
тированным логистическим
моделям, характеризующую
только влияние медиавеса –
независимой компоненты,
представляющейся наиболее
важной в рамках настоящей
статьи (табл. 2).

Проверка моделей на под%
выборках респондентов раз%
ного пола, возраста, образова%
ния, статуса занятости, семей%
ного положения, опрошен%
ных с детьми и без, а также
респондентов, принадлежа%
щих к разным доходным груп%
пам и психографическим ти%

6 Например: Katz E., Lazarsfeld P. Personal influence. Glencoe, IL: Free press, 1955; Robinson J. Interpersonal Influence
in election campaigns: the two–step flow hypothesis// Public Opinion Quarterly. 1976. Vol. 40.
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пам, демонстрирует беспре%
цедентное влияние фактора
медиавеса и позволяет сде%
лать вывод: рекламная актив�
ность повышает вероят�
ность потребления марки
опрошенными фактически
всех групп.

Необходимо отметить, что
при этом ни одна из других
независимых переменных
модели не демонстрирует
столь же масштабной значи%
мости на рассмотренных
подвыборках. Выделяется
из ряда факторов только уро%
вень дохода: при прочих рав%
ных он оказывается значи%
мым и увеличивающим веро%

ятность потребления и кофе,
и соков / нектаров, и пива для
респондентов всех статусов
занятости, любого семейного
положения, обоих полов.

Однако полученные ре%
зультаты не следует рассмат%
ривать, как подтверждение
положений концепций «вол%
шебной пули». Очевидно,
реакции респондентов раз%
личных социально%демогра%
фических и психографиче%
ских групп не одинаковы, а,
кроме того, приведенные
таблицы демонстрируют от%
сутствие возможности оце%
нить влияние фактора медиа%

веса в модели «потребление
кофе» для подвыборки рес%
пондентов с высоким уров%
нем душевого дохода и моде%
ли «потребление соков / не%
ктаров» для опрошенных,
принадлежащих к психогра%
фическому типу «традицио%
налистов».

Не могут итоги тестирова%
ния модели интерпретиро%
ваться и как доказательство
обоснованности теорий «се%
лективного влияния», так как
не удается выделить группы
респондентов, на которых
рекламная массовая комму%
никации оказывает большее
влияние, чем на другие, не%

Таблица 2
Коэффициенты относительного риска переменной «медиавес» для моделей потребления кофе, соков / нектаров и

пива для различных подвыборок респондентов

* Значения приведены, если значимость переменной медиавеса находится на уровне 5%.

Коэффициенты относительного риска переменной медиавеса 
(1 000 GRP в квартал)* 

  

Модель 
«Потребление 

кофе» 

Модель 
«Потребление 

соков / нектаров» 

Модель 
«потребление 

пива» 
Мужчины 1,165 1,259 1,269 Пол 
Женщины 1,180 1,180 1,214 
16–20  1,207 1,279 1,288 
21–35  1,176 1,274 1,306 
35–54 (жен.), 35–59 (муж.) 1,159 1,149 1,193 

Возраст, лет 

55–72 (жен.), 60–72 (муж.) 1,201 1,088 � 
Без сред. образованием 1,164 1,177 1,230 
Со сред. образованием 1,220 1,204 1,256 Образование 
С высшим образованием 1,126 1,215 1,231 
Занятые 1,174 1,205 1,263 Статус занятости 
Незанятые 1,172 1,207 1,197 
С низкими доходами 1,202 1,185 1,214 
Со средними доходами 1,176 1,207 1,312 Уровень доходов 
С высокими доходами � 1,319 1,217 
Состоящих в браке 1,158 1,200 1,241 Семейное 

положение Не состоящих в браке 1,204 1,220 1,250 
С детьми младше 6 лет 1,289 1,482 1,359 
С детьми 6–14 лет 1,282 1,423 1,284 

Наличие детей 
младше 15 лет 

Без детей 1,126 1,142 1,217 
Ищущие наилучшее 1,140 1,210 1,290 
Традиционалисты 1,170 � 1,190 
Модники�расточители 1,130 1,260 1,280 
Не сумевшие адаптироваться 1,130 1,170 1,250 
Преуспевающие 1,190 1,290 1,220 
Адаптирующиеся 1,240 1,140 1,200 
«Жертвы рекламы» 1,180 1,240 1,340 

Психографический 
тип 

Вынужденные экономить 1,240 1,200 1,170 

 

А. А. А. А. А. ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: ПИШНЯК: Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?Массовая коммуникация влияет на потребление?
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зависимо от того, о каком
рынке напитков идет речь.
Закономерно предположить,
что причиной тому является
несовпадение целевых ауди%
торий рекламы напитков
разных категорий, но под%
тверждений этому не обна%
руживается: максимальную
чувствительность к рекламе
продукта далеко не всегда де%
монстрируют опрошенные,
которых рекламодатель%про%
изводитель считает потенци%
альными потребителями.

Найти объяснение этому
феномену в рамках настоящей
работы не представляется
возможным, однако в каче%
стве гипотезы мы предлагаем
концепцию «переменного
влияния», суть которой сво%
дится к следующему: воздей%
ствие рекламной массовой
коммуникации зависит от
степени развитости рынка
товара.

Эффект от воздействия со%
общения, содержащего ин%
формацию о принципиаль%

но новом продукте, то есть
от массовой коммуникации,
инициированной на стадии
рождения нового рынка, от%
личается от эффекта, кото%
рый достигается рекламой на
этапе зрелости и насыщения
рынка. Так, если в начале жиз%
ненного цикла рынка более
чувствительной к наращению
медиавеса будет целевая ауди%
тория товара, то в стадии на%
сыщения, рост медиаактивно%
сти будет в большей степени
влиять на потребление про%
дукта нецелевыми группами.

Таким образом, в этой те%
ории сочетаются положе%
ния концепций «волшебной
пули» и «селективного влия%
ния»: из первой заимствует%
ся убежденность в том, что
массовая коммуникация вли%
яет на всю аудиторию, из вто%
рой – предположение, что
влияние массовой коммуни%
кации дифференцировано.
Однако акцент сделаем на
том, что эффект обусловлен
не только и не столько лич�
ностными особенностями

реципиентов, сколько ста�
дией развития рынка товара.

Даная гипотеза определяет,
на наш взгляд, одно из перс%
пективных направлений в
исследовании эффектов мас%
совой коммуникации. Однако
для ее проверки необходимы
данные о медиавоздействии и
реакции аудитории, которые
собирались бы в формате мо%
ниторинга на протяжении
нескольких лет. Но в настоя%
щий момент, подобных об%
следований не ведется, а дан%
ные опросов, которые могли
бы быть адаптированы под
сформулированную задачу
(подобно тому, как были
адаптированы нами данные
R�TGI и TV Index), оказывают%
ся закрыты.

Автор:

Пишняк Алина Игоревна,
преподаватель кафедры экономи�
ческой социологии ГУ ВШЭ,
научный сотрудник Независимо�
го института социальной поли�
тики.
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В январе 2005 г. Калинин�
градским маркетинговым
центром было проведено по%
исковое исследование для
ООО «Черняховский мясо�
комбинат». Исследование
проводилось в целях расшире%
ния базиса потребительского
спроса и улучшения имиджа
торговой марки «Черняхов�
ский мясокомбинат».

Наиболее важными для ис%
следования стали следующие
вопросы:
1.Каков демографический и

психографический про%
филь типичного покупателя
продукции ЧМК?

2.Что изначально привлекает
покупателей в изделиях
ЧМК?

3.Что означает собой удовлет%
воренность потребителя ка%
чеством продукции ЧМК?

4.Каковы причины, побуждаю%
щие или побудившие потре%
бителей изменить свое отно%
шение к продукции ЧМК?

5.Какова присущая большин%
ству потребителей мотива%
ция покупки продукции
ЧМК?

6.Существует ли корреляция
между характеристиками
потребителей (демографиче�
скими и психографическими) и
их заинтересованностью в
тех или иных мясоколбас%
ных изделиях?

7. Какова осведомленность и
отношение к торговым мар%
кам – конкурентам ЧМК?

8. Удовлетворены ли покупа%
тели продукции ЧМК по%
купкой? Если нет, то какими
именно качествами?

Проведенное исследование
является частью Программы
активизации потребительско%
го спроса на продукцию ЧМК.

МЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКАМЕТОДИКА
Для получения необходи%

мой информации была исполь%
зована следующая методика:
1.Наблюдение за поведением

потребителей в мясных па%
вильонах магазинов и стоп%
интервью с покупателями.

2.Экспертные опросы продав%
цов в магазинах.

3.Групповое фокусированное
интервью (фокус%группа).

4.Контент%анализ результатов
исследования рынка про%
дуктов питания, проведен%
ных центром исследований
Российской Ассоциации
Маркетинга для компании
«Вимм%Билль%Данн» в 2005 г.

Заказчик исследования был
назван только при проведе%
нии фокус%группы. В осталь%
ных случаях вопросы задава%
лись респонденту от имени
псевдозаказчика, что позволи%
ло избежать искажений по
причине неискренности и
получить не «правильные», а
честные ответы.

Аудитория для опросов и
наблюдений формировалась
из представителей среднего
класса. Как показывает прак%
тика, эта социальная группа
является наиболее привлека%
тельной для системы торгов%
ли, так как характеризуется
высоким уровнем потребле%
ния и растущей платежеспо%
собностью. Это лучший объект

для продвижения брэндов.
Кроме того, представители

среднего класса непроизволь%
но выполняют функции носи�
телей мнения, то есть в нефор%
мальном разговоре способны
давать советы или информа%
цию по конкретным продук%
там или товарным категориям:
какую марку лучше выбрать
или как использовать тот или
иной продукт. Отзыв носителя
мнения о товаре становится
порой более весомым, чем
любая реклама.

Фокус%группа как методика
сбора данных была выбрана
как наиболее эффективное
средство для достижения це%
лей ЧМК. Благодаря данной
методике удалось добиться
эффекта, когда в ходе дискус%
сии каждый участник не толь%
ко сделал свои комментарии,
но и был в то же время откры%
тым для мыслей других и
предложил свои соображе%
ния на суд остальных.

Рекрутирование участни%
ков проводилось в соответ%
ствии с принципом гомоген%
ности (однородности): все
участники фокус%группы соот%
ветствовали параметрам пред%
ставителя среднего класса:
♦ Средний возраст – 35 лет.
♦ Наличие одного или нескольких

высших образований.
♦ Наличие определенных матери�

альных ресурсов для того, что�
бы быть независимым от госу�
дарства.

♦ Уровень дохода – не менее 250
долл. в семье на человека.

♦ Четко утверждают, что хоте�
ли бы, чтобы окружающие счи�

Калининградский центр маркетингаКалининградский центр маркетингаКалининградский центр маркетингаКалининградский центр маркетингаКалининградский центр маркетинга
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тали бы их современными, лю�
бят пробовать новые товары,
чаще других говорят, что ста�
раются покупать товары из�
вестных марок.

♦ Утверждают, что предпочи�
тают испытывать напряже�
ние в работе (не будут рабо�
тать меньше, если у них будет
больше денег).

Кроме того, никто из участ%
ников фокус%группы не под%
вергался аналогичному иссле%
дованию ни разу в течение
последнего года и участники
не находились между собой и
по отношению к модератору
в родственных отношениях,
что исключило спонтанные
помехи и нефункциональное
поведение участников дис%
куссии.

В ходе исследования изу%
чалось отношение потреби%
телей к вареным колбасам и
сосискам. С этой целью всем
участникам фокус%группы
предлагалось дегустировать
несколько сортов вареной кол%
басы торговой марки ЧМК.

РЕЗУРЕЗУРЕЗУРЕЗУРЕЗУЛЬЛЬЛЬЛЬЛЬТТТТТАААААТЫТЫТЫТЫТЫ
В ходе исследования уда%

лось получить следующие ре%
зультаты:

1. В структуре расходов
представителей среднего
класса Калининграда расходы
на питание составляют не
менее 25%. В среднем это
означает, что в Калининграде
28–30 тыс. чел расходуют в ме%
сяц около 7 млн USD

(430 000 Х 7% Х 1 000 Х
Х 25% ~ 7 000 000).

2. Брэнд «Черняховского
мясокомбината» не создан: в

сознании потребителей не су%
ществует устойчивых положи%
тельных ассоциаций, связан%
ных с торговой маркой ЧМК.
В сегменте «вареные колбасы»
у ЧМК нет Уникального тор%
гового Предложения (необыч%
ная упаковка, необычная фор%
ма, фирменная философия).

3. Наиболее известными
сортами вареной колбасы яв%
ляются:

♦ «Докторская»;
♦ «Останкинская»;
♦ «Молочная»;
♦ «Русская».
  4. Как вызывающие со%

мнения были названы сорта:
♦ «Мортаделла» (непонят%

ное название);
♦ «Деликатесная»;
♦ «Чесночная»;
♦ «Ветчина Альпийская».
5. При выборе вареной кол%

басы потребители ориенти%
руются на «раскрученную»
марку, к которой испытывает%
ся высокий уровень доверия
(например, «Калининградский
деликатес»).

6. Под «раскрученностью»
марки понимается заметность
в СМИ (рекламная активность)
и приемлемое для большин%
ства качество изделий.

 7. Вареная колбаса относит%
ся к высокововлеченному товару,
т. е. потребители психоло%
гически связывают смену
предпочтений и «переход»
на новые названия (сорта) с
большим для себя риском. Не%
знакомые сорта (например,
«Мортаделла») не вызывают
немедленного намерения
«взять и попробовать» если ин%
формация об этом сорте от%
сутствует.

  8. К числу сведений о кол%
басе, обязательно интересую%
щих потребителя, относятся:

♦ Наличие ГОСТа (как га�
ранта качества изделия).

♦ Состав.
♦ Дата изготовления.
9. Подсознательно усилива%

ет доверие к колбасе изобра%
жение на упаковке медалей и
иных символов статуса про%
дукции.

10. При покупке незнако%
мого сорта большое значение
имеет:

♦ Внешний вид (наличие кол�
басы в разрезе, аппетитно
разложенной на витрине).

♦ Рекомендации продавца в
магазине, готового пред�
ложить попробовать на
вкус интересующий сорт
и способного объяснить
состав и заострить внима�
ние на достоинствах.

♦ Проведение дегустации в
месте продажи.

11. Дегустации колбасы ста%
новятся эффективными толь%
ко тогда, когда проводятся по
сортам (в один день – не более 2–3
сортов). В противном случае
потребители не способны на%
долго удерживать в памяти
вкус и названия понравивших%
ся сортов и не пользуются в
будущем дегустацией как пу%
теводителем при выборе из
большого ассортимента.

При выборе вареной колба%
сы большое значение имеет
упаковка. Из аналогичных
сортов вареных колбас раз%
ных производителей боль%
шее внимание привлекает та,
которая имеет более замет%
ную упаковку (по цвету, форме,
дизайну).
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К числу вызывающих дове%
рие отнесены следующие
цвета упаковочной пленки:

♦ Прозрачная (или с прозрач�
ной вставкой).

♦ Нежно�розовая (как бы
повторяющая натуральную
оболочку колбасы).

♦ Нежно�желтая (телесная,
бежевая).

Ярко�красная (кричащая)
и полосатая упаковка вызы%
вают сомнения и отдаленные
отрицательные ассоциации с
низкокачественной польской
колбасой («синтетический
вкус…»).

12. Логотип ЧМК на колба%
се плохо воспринимается.
Связано это с тем, что формат
изображения – очень мелкий.
Практика показывает, что
этот фактор снижает интерес
потребителя к упаковке.

13. Наличие фирменных
ценников помогает потреби%
телю.

14. Основной мотив для по%
купки колбасы – быстро уто%
лить чувство голода («утрен%
ние» и «вечерние» бутербро%
ды, приготовить в жареном
виде, отварить сосиски).

15. Доверие к брэнду у сред%
него класса при выборе кол%
басы будет тем выше, чем боль%
ше будет уверенность, что

при производстве колбасы
используются современные
технологии, в ранг культа воз%
ведены санитарно%эпидемио%
логические нормы на произ%
водстве.

ЗАКЛЮЧЕНИЯ ИЗАКЛЮЧЕНИЯ ИЗАКЛЮЧЕНИЯ ИЗАКЛЮЧЕНИЯ ИЗАКЛЮЧЕНИЯ И
РЕКОМЕНДАЦИИРЕКОМЕНДАЦИИРЕКОМЕНДАЦИИРЕКОМЕНДАЦИИРЕКОМЕНДАЦИИ

Полученная в ходе исследо%
вания информация является
значимой для выработки
Стратегии по расширению
потребительского спроса и
улучшения имиджа предпри%
ятия ЧМК.

Учитывая, что люди обычно
покупают товары, которые
должны подтверждать и укреп%
лять их социальный статус,
представляется целесообраз%
ным процесс строительства
сильного брэнда осуществ%
лять в несколько этапов:
    I. Приведение упаковки в

соответствие с подсозна�
тельным влиянием ди�
зайна и цвета на восприя�
тие изделия (увеличение ло�
готипа, изменение цвета).

  II. Подготовка видеомате�
риала для показа по ТВ
высокотехнологичного
и безопасного производ�
ства.

III. Разработка фирменного
слогана ЧМК.

 IV. Разработка фирменных
ценников и другой поли�
графической продукции,
идентифицирующей
марку ЧМК.

   V. Использование печат�
ных СМИ (читаемые пе�
риодические издания
типа «Ва�банк») для пере�
дачи уникальных досто�
инств продукции ЧМК.

Учитывая схожесть продви%
гаемых конкурентами сортов
колбасы («Останкинская»,
«Докторская» и др.), целесооб%
разно рекламировать не от%
дельные сорта, а название за%
вода%производителя.

Для эффективного позици%
онирования вареной колбасы
и сосисок демонстрировать в
рекламе возможности этих
продуктов быть уникальным
средством для решения про%
блемы избавления от чувства
голода. Применение этой
концепции позволит выде%
литься на фоне бессодержа%
тельной рекламы конкурен%
тов и формировать правиль%
ную реакцию на брэнд ЧМК,
повышать приверженность
покупателей путем эксплуата%
ции их мотивов (как сознатель�
ных, так и бессознательных).

«КАЛИНИНГРАДСКИЙ ЦЕНТР МАРКЕТИНГА»

Генеральный директор – Тарасов Андрей Владимирович.

236004 г. Калининград, ул. Аллея Смелых 24а, 13.

Подробную информацию о фирме см. в предыдущем номере.

ИНФОРМАЦИЯ О ФИРМЕ

Калининградский центр маркетинга: Исследование предпочтений покупателей продукции мясокомбинатаКалининградский центр маркетинга: Исследование предпочтений покупателей продукции мясокомбинатаКалининградский центр маркетинга: Исследование предпочтений покупателей продукции мясокомбинатаКалининградский центр маркетинга: Исследование предпочтений покупателей продукции мясокомбинатаКалининградский центр маркетинга: Исследование предпочтений покупателей продукции мясокомбината
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ВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕВВЕДЕНИЕ
В статье предлагается тех%

нология повышения конку%
рентоспособности магазинов
на основе последовательного
применения  процедур DEA
анализа1. DEA анализ (сокра%
щенно от Data Envelopment
Analysis) широко известный
метод количественного ана%
лиза эффективности функци%
онирования элементов систе%
мы однородных экономиче%
ских объектов2. Исследуемые
магазины описываются набо%
ром входных и выходных па%
раметров. Входные парамет%
ры характеризуют потенциал
магазинов и их маркетинго%
вые возможности, а выход%
ные параметры показывают
результаты деятельности ма%
газинов.  Для сравнительного
изучения эффективности де%
ятельности магазинов и выде%
ления лучшей практики в ра%
боте конкурентов предлагает%
ся использовать инструменты
DEA анализа.

В статье введена формальная
постановка задачи сопостави%
тельного анализа магазинов,
которая проиллюстрирована
на конкретном примере.
Предлагается схема взаимо%
действия процедур DEA ана%
лиза конкурентоспособности
каждого магазина и разработ%
ки рекомендаций по улучше%

нию его деятельности. Пред%
лагаемая схема анализа позво%
ляет построить технологию
повышения конкурентоспо%
собности сети магазинов.

СОДЕРСОДЕРСОДЕРСОДЕРСОДЕРЖАЖАЖАЖАЖАТЕЛЬНАЯТЕЛЬНАЯТЕЛЬНАЯТЕЛЬНАЯТЕЛЬНАЯ
ПОСТПОСТПОСТПОСТПОСТАНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДАЧИЧИЧИЧИЧИ

Рассмотрим работу сети ма%
газинов. Все магазины ве%
дут конкурентную борьбу за
покупателя. Для получения
данных о работе магазинов
было проведено маркетинго%
вое исследование3 на основе
оперативного наблюдения за
работой магазинов%конкурен%
тов и привлечения бухгалтер%
ской отчетности собственных
магазинов. Работа каждого
магазина описывается набо%
ром входных и выходных па%
раметров4.

Входные параметры магази%
на определяются как ресур�
сы, которые он использует в
своей работе, и условия, при
которых происходит его дея%
тельность. Для описания рабо%
ты изучаемых магазинов ис%
пользуются следующие вход%
ные параметры. Ассортимент
товара – характеристика ши%
роты товарного ассортимента
магазина. Внешняя реклама –
оценка количества рекламы
магазина в СМИ, на реклам%
ных щитах и т. д. Внутренняя
реклама – оценка количества

рекламы товаров внутри ма%
газина. Коммуникабельность
персонала – параметр характе%
ризует обслуживание клиен%
тов персоналом. Наличие авто�
мобильной парковки – характе%
ристика размера и удобства
расположения парковки ря%
дом с магазином.  Ассортимент
конкурента 1 и конкурента 2 –
характеристики ассортимен%
та двух наиболее близко рас%
положенных магазинов%кон%
курентов. Значения перечис%
ленных входных параметров
представляют собой каче%
ственные оценки работы ма%
газина по пятибалльной шка%
ле. Количество посетителей в день
и размер торговой площади – эти
параметры имеют числовые
значения.

Выходные параметры пред%
ставляют результаты торгово%
го процесса магазина. В каче%
стве выходного параметра
рассматривается выручка мага�
зина. Оценка данного пара%
метра для магазинов%конку%
рентов проводилась при мар%
кетинговом исследовании их
работы с помощью опроса по%
купателей, выходящих из ма%
газина. Числовые данные,
полученные в результате ис%
следования, приводятся в
конце статьи.

Требуется определить, как
эффективно использует каж%

ПОВЫШЕНИЕ КПОВЫШЕНИЕ КПОВЫШЕНИЕ КПОВЫШЕНИЕ КПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВ
НА ОСНОВЕ НА ОСНОВЕ НА ОСНОВЕ НА ОСНОВЕ НА ОСНОВЕ DEA DEA DEA DEA DEA АНАЛИЗААНАЛИЗААНАЛИЗААНАЛИЗААНАЛИЗА

Андрей Андрей Андрей Андрей Андрей КОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИН, Илья , Илья , Илья , Илья , Илья КОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИН

1 Charnes A., Cooper W.W., Rhodes  E. Measuring the efficiency of decision making units // European Journal of
Operational Research 2, 1978, 429—444.
2 Banker R., Charnes А., Cooper W.W. Some models for estimating technical and scale inefficiencies in data envelopment
analysis //Management Science 30, 1984, 1078—1092.
3 Костерин А.Г. Практика сегментирования рынка. СПб.: Питер, 2002. 288 с.: ил. (Серия «Маркетинг для
профессионалов»).
4 Charnes A., …
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дый магазин свои ресурсы и
возможности для получения
достигаемой выручки. Также
необходимо подготовить
предложения по совершен%
ствованию работы каждого
магазина. Рассмотрим фор%
мальный подход к решению
данных задач.

Иллюстративный примерИллюстративный примерИллюстративный примерИллюстративный примерИллюстративный пример
Рассмотрим иллюстратив%

ный пример сети из десяти
магазинов, каждый из кото%
рых описывается размером
торговой площади (вход) и
достигаемой выручки (вы%
ход). Данные иллюстративно%

го примера приведены в таб�
лице 1. Для каждого магазина
задано его буквенное обозна%
чение и числовой индекс, ко%
торый будет использован в
формальной записи решаемой
задачи.

Для наглядности предста%
вим значения параметров
магазинов на графике (рис. 1).
Каждый магазин предста%
вим точкой на плоскости, ог%
раниченной двумя осями.
Горизонтальная ось соответ%
ствует площади, а верти%
кальная ось – выручке мага%
зинов.

Пусть каждый магазин стре%
мится наиболее полно исполь%
зовать имеющуюся в его рас%
поряжении торговую пло%
щадь для получения большей
выручки. Согласно DEA анали%
зу, для того чтобы данная цель
была достигнута, необходимо
определить, насколько хоро%
шо работает конкретный ма%
газин относительно других
магазинов. Следует опреде%
лить, кто работает лучше рас%
сматриваемого магазина, а
кто работает хуже и насколь%
ко. Кто является его ближай%
шим конкурентом, и насколь%
ко этот конкурент опасен. Для

 Магазин A B C D E F G H I K 

Индекс магазина, i 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Площадь 3 4 7 10 14 17 10 9 13 12 
Выручка 2 6 10 13 15 16 4 8 11 8 

 

Таблица 1
Исходные данные иллюстративного примера

Рисунок 1
Изучаемые магазины в пространстве параметров
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получения ответа на эти и
подобные вопросы следует
выбрать критерии сравнения
магазинов.

Магазины в нашем приме%
ре описываются двумя пара%
метрами – площадью и выруч%
кой. Сопоставление работы
магазинов может быть реше%
но в рамках понятия Парето%
оптимальности5 по критери%
ям – минимизации площади и
максимизации выручки. Луч%
шими считаются те магазины,
которые одновременно име%
ют меньшую площадь и макси%
мальную выручку. В смысле
Парето%оптимальности луч%
шими являются магазины,
находящиеся на Парето%опти%
мальной границе6. В данном
случае это магазины A, B, C, D,
E, F. Цель совершенствования
работы магазинов может быть
формально определена как
стремление каждого магазина
занять положение на Парето%
оптимальной границе.

Будем предполагать, что
данную цель магазины могут
достигнуть только путем улуч%
шений в использовании име%
ющейся площади, а выручку
магазины  будут сохранять
неизменной. Геометрически
это интерпретируется как
перемещение точки, пред%
ставляющей магазин (рис. 1),
влево до Парето%оптималь%
ной границы без изменения
расстояния между точкой и
горизонтальной осью. Это оз%

начает, что магазин получит
выручку в неизменном объе%
ме, но с меньшей площади.
С позиций критерия миними%
зации площади цель улучше%
ния работы магазинов заклю%
чается в поиске излишков тор%
говой площади, на которой
магазины могли бы получить
дополнительную  выручку.

В рамках данного способа
улучшения работы при срав%
нении двух магазинов, напри%
мер, магазинов Н и K, получа%
ющих одинаковую выручку,
лучшим можно считать мага%
зин H. У магазина H площадь
равна 9, и она меньше, чем у
магазина K, которая равна 12.
Магазин K сможет работать,
так же как магазин Н, если его
площадь, задействованная
для получения наблюдаемого
размера выручки, будет сни%
жена до уровня магазина H.
Геометрически это можно
представить как перемеще%
ние влево точки, представля%
ющей магазин K до точки,
изображающей магазин H.
Рассуждая аналогичным обра%
зом, мы можем сказать, что
магазин Н станет работать
лучше, когда его площадь ста%
нет такой, что точка, пред%
ставляющая магазин, займет
положение на Парето%опти%
мальной границе. Это означа%
ет, что магазин H станет рабо%
тать так же, как и другие луч%
шие магазины A, B, C, D, E, F.
Новое улучшенное положе%

ние магазина H на Парето%оп%
тимальной границе называет%
ся идеальным. На рисунке 1
это идеальное положение
обозначено точкой Н’. А сама
точка называется идеалом ма%
газина Н.

Координаты точки идеала7

на Парето%оптимальной гра%
нице (Xideal, Yideal) записывают%
ся как линейная комбинация8

всех других точек, представ%
ляющих десять рассматрива%
емых магазинов A, B, C, …, K .
Так, значение координаты
входа для идеала вычисляет%
ся как линейная комбинация
входов всех магазинов

Xideal = X1λ1 + X2λ2 + X3λ3 +
+ X4λ4 + X5λ5 + X6λ6 + X7λ7 +
+ X8λ8 + X9λ9 + X10λ10,             (1.1)

где индексы магазинов указа%
ны в таблице 1.

А значение координаты вы%
хода для идеала, вычисляется
как линейная комбинация
выходов всех магазинов

Yideal = Y1λ1 + Y2λ2 + Y3λ3 +
+ Y4λ4 + Y5λ5 + Y6λ6 + Y7λ7 +
+ Y8λ8 + Y9λ9 + Y10λ10,             (1.2)

Условие принадлежности
идеала к Парето%оптимальной
границе формулируется как

λ1 + λ2 + λ3 + λ4 + λ5 + λ6 + λ7 +
+ λ8 + λ9 + λ10 = 1,
λi  ≥ 0, i = 1...10.                         (1.3)

5 Подиновский В.В., Ногин В.Д. Парето�оптимальные решения многокритериальных задач. М.: Наука, 1982. 256 с.
6 Там же.
7 Cooper W.W., Seiford L., Zhu J. Handbook on Data Envelopment Analysis. Kluwer Academic Publishers, March 1,
2004.
8 Данциг Дж. Линейное программирование, его применения и обобщения /Пер. с англ.  Под ред. Г.Н. Андрианова.
М.: Прогресс, 1966. 600 с.
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Согласно модели DEA пере�
мещение магазина H на Паре�
то�оптимальную границу за�
пишем в виде выражения:

3λ1 + 5λ2 + 7λ3 + 10λ4 +
+14λ5 + 17λ6 + 10λ7 + 9λ8 +
+ 13λ9 + 12λ10 =  Θ * 9.       (1.4)

В данном выражении левая
часть выражения указывает
входную координату для точ�
ки на границе, куда должен пе�
реместиться магазин H, чтобы
стать идеальным. А правая
часть выражения (1.4) позво�
ляет вычислить размер пло�
щади идеального магазина.
Данная площадь вычисляется
путем умножения текущей
площади (она равна 9) на ко�
эффициент Θ. Данный коэф�
фициент Θ показывает, какую
часть в текущей площади мага�
зина может составлять желае�
мая идеальная площадь. В рам�
ках метода DEA данный коэф�
фициент  рассматривается как
коэффициент эффективности.

При уменьшении значения
коэффициента  текущие коор�
динаты магазина H приближа�
ются к идеальным значениям.
Геометрически это означает,
что мы фиксируем положе�
ние идеальной точки на грани�
це, а текущую точку перемеща�
ем к границе путем уменьше�
ния коэффициента Θ. Таким
образом, коэффициент Θ по�
казывает, насколько текущее
значение входного ресурса
(площади) отличается от
идеального значения.

В рамках данной интерпре�
тации задача построения иде�
ального положения для рас�
сматриваемого магазина H
сводится к нахождению таких
коэффициентов линейной
комбинации точек всех мага�
зинов λi ≥ 0, i =1…10 (см. ле�
вую часть выражения 2.2),
при которых коэффициент Θ
принимает минимальные
значения. Другими словами,
магазин Н займет идеальное
положение на Парето�опти�
мальной границе. Коэффи�
циенты λi рассматриваются
как вклады каждого магазина
сети в формируемый идеал
изучаемого магазина.

Формально вышеприведен�
ные утверждения для магази�
на H могут быть записаны в
виде следующей оптимизаци�
онной задачи линейного про�
граммирования9:

 (2.1)
3λ1 + 5λ2 + 7λ3 + 10λ4 +
+ 14λ5 + 17λ6 + 10λ7 + 10λ8 +
+ 13λ9 + 12λ10 =  Θ * 9.           (2.2)

2λ1 + 6λ2 + 10λ3 + 13λ4 +
+15λ5 + 15λ6 + 4λ7 + 8λ8 +
+ 11λ9 + 8λ10 = 8.             (2.3)

λ1 + λ2 + λ3 + λ4 + λ5 + λ6 + λ7 +
+ λ8 + λ9 + λ10 = 1.             (2.4)

 λi ≥ 0, i =1…10             (2.5)

Данная задача решается
симплекс�методом. Ее реше�
нием являются коэффици�
енты λ1 = 0, λ2 = 0,5, λ3 = 0,5 и

λ4 = λ5 = λ6 = λ7 = λ8 = λ9 = λ10 = 0
при оптимальном значении
целевой функции Θ = 0,61.
Ненулевые значения найден�
ных коэффициентов могут
быть интерпретированы сле�
дующим образом. Для опреде�
ления идеального размера
торговой площади для изуча�
емого магазина H может быть
привлечен опыт использова�
ния своей площади магази�
ном B (λ2 = 0,5)  и магазином C
(λ3 = 0,5). Полученное реше�
ние означает, что магазин H
может стать идеальным, если
он будет получать прежнюю
выручку в размере  8 единиц,
и при этом сможет сократить
размер используемой площа�
ди до величины, которая вы�
числяется как  0,61∗ 9=5.5 (см.
правую часть выражения 2.2).
Коэффициент эффективно�
сти Θ показывает10, какую
часть имеющейся в распоря�
жении площади магазин ис�
пользует эффективно. В дан�
ном случае эта часть равна
0,61 . Заметим, что если коэф�
фициент эффективности бу�
дет равен единице, Θ = 1, это
будет означать, что всю свою
площадь магазин использует
эффективно.

Итак, мы изучили положе�
ние только одного магазина H
относительно других магази�
нов.

Теперь проведем сравне�
ние всех магазинов сети.
Примем в качестве критерия
сравнения магазинов коэф�
фициент эффективности Θ.

9 Данциг Дж. Линейное программирование, его применения и обобщения /Пер. с англ  Под ред. Г.Н. Андрианова.
М.: Прогресс, 1966. 600 с.
10 Banker R., Charnes A., Cooper W.W. Some models for estimating technical and scale inefficiencies in data envelopment
analysis // Management Science 30, 1984,1078—1092.

θ
λ
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Данный коэффициент по%
казывает, как эффективно
использует магазин свою
площадь относительно всех
остальных магазинов. Вычис%
лим коэффициенты эффек%
тивности Θ1, Θ2, Θ3, ..., Θ10 для
каждого магазина сети. Для
этого  решим для каждого ма%
газина оптимизационную за%
дачу вида (2.1)–(2.5).  Резуль%
таты решения десяти оптими%
зационных задач приведены
в таблице 2.

Таблица 2 содержит коэф%
фициенты эффективности
Θ1, Θ2, Θ3, ..., Θ10, которые оце%
нивают работу каждого мага%
зина. Упорядочив значения
коэффициентов эффективно%
сти по величине, мы устано%

вим отношение порядка между
магазинами в рамках выбран%
ного критерия сравнения.
Лучше работает тот магазин,
коэффициент эффективности
которого больше, или, други%
ми словами, лучший магазин
эффективнее использует
имеющуюся площадь для полу%
чения наблюдаемого объема
выручки. Лучшие магазины
представлены точками, на%
ходящимися на Парето%опти%
мальной границе. Данные
магазины, как показано в таб%
лице 2, имеют коэффициент
Θ = 1, у остальных магазинов
коэффициент эффективности
имеет меньшее значение.

Здесь мы рассмотрели про%
стейший случай, когда работа
магазинов описывается дву%

мя параметрами. На практи%
ке при изучении сетей мага%
зинов может быть задейство%
вано значительно большее
число параметров. Для обще%
го случая исследования сети
магазинов формальная поста%
новка задачи приведена в при�
ложении 1.

ИЛЛЮСТРИЛЛЮСТРИЛЛЮСТРИЛЛЮСТРИЛЛЮСТРАЦИИ БАЗОВЫХАЦИИ БАЗОВЫХАЦИИ БАЗОВЫХАЦИИ БАЗОВЫХАЦИИ БАЗОВЫХ

ПОНЯТИЙ ПОНЯТИЙ ПОНЯТИЙ ПОНЯТИЙ ПОНЯТИЙ DEA DEA DEA DEA DEA АНАЛИЗААНАЛИЗААНАЛИЗААНАЛИЗААНАЛИЗА
Для изучения результатов

решения задачи DEA анализа
принято использовать следую%
щие базовые понятия11, кото%
рые проиллюстрируем на рас%
смотренном выше примере.

Лидер – эффективно рабо%
тающий магазин, его коэффи%
циент эффективности равен

Таблица 2
Результаты решения десяти входо'ориентированных задач DEA для всех рассматриваемых магазинов

(нулевые значения коэффициентов лямбда в таблице не приводятся)

Объект Индекс 
магазина, i Эффективность θ  

Площадь 
текущая 

Выручка 
текущая 

Площадь 
идеала 

Выручка 
идеала 

Ненулевые вклады 
лидеров в идеал 

Магазин A 1 1 3 2 3 2 11 =λ  

Магазин B 2 1 4 6 4 6 12 =λ  

Магазин C 3 1 7 10 7 10 13 =λ  

Магазин D 4 1 10 13 10 13 14 =λ  

Магазин E 5 1 14 15 14 15 15 =λ  

Магазин F 6 1 17 17 17 17 16 =λ  

Магазин G 7 0,35 10 4 4 4 
5.01 =λ  

5.02 =λ  

Магазин H 8 0,61 9 8 5.5 8 
5.02 =λ  

5.03 =λ  

Магазин I 9 0,62 13 11 8 11 
67.03 =λ  

33.04 =λ  

Магазин K 10 0,46 12 8 5.5 8 
5.02 =λ  

5.03 =λ  

 
11 Cooper W.W., Seiford L., Zhu J. Handbook on Data Envelopment Analysis // Kluwer Academic Publishers, March 1,
2004.
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единице (Θ = 1). Лидер при%
надлежит Парето%оптималь%
ной границе, построенной на
множестве изучаемых мага%
зинов, которые размещаются
в пространстве многих пара%
метров. Данному термину в
иностранной литературе со%
ответствуют термины best%
performer или efficient unit.

Аутсайдер – неэффективно
работающий магазин (его
эффективность Θ < 1). Данно%
му термину соответствуют ан%
глоязычные термины poor�
performer или inefficient unit.

Пример. У магазинов%аутсай�
деров G, H, I, K значения вхо%
дов идеала меньше, чем на%
блюдаемые входы. Данный
результат означает, что указан%
ные аутсайдеры эффективно
используют только часть сво%
ей торговой площади.

Идеал (target)– гипотетиче%
ский магазин%лидер. Идеал
строится для каждого аутсай%
дера. Для достижения эффек%
тивности аутсайдер должен
работать так же, как его иде%
ал. Идеал формально опреде%
ляется в пространстве пара%
метров как линейная комби%
нация точек, представляю%
щих лидеров.

Пример. Магазины A, B, C, D,
E, F являются лидерами. Для
лидера идеалом является он
сам, и его наблюдаемые зна%
чения параметров совпадают
с идеальными. Это означает,
что лидеры используют всю
доступную им торговую пло%

щадь для получения выручки
эффективно.

Пример. Рассмотрим пара%
метры магазина I. Его торго%
вая площадь составляет 13
единиц, а площадь идеала – 8.
Полученный результат озна%
чает, что если бы магазин I
работал эффективно, то он
достигал бы выручки в 11
единиц и имел в своем рас%
поряжении только 8 единиц
торговой площади. Разность
наблюдаемого и идеального
значений входов составляет
5 единиц площади. Эта пло%
щадь используется магазином
неэффективно и не приносит
дохода. Чтобы повысить эф%
фективность работы магази%
на I, его практика использова%
ния ресурсов должна быть
изменена так, чтобы вся тор%
говая площадь использовалась
эффективно.

Эталон – магазин%лидер, ко%
торый участвует в построе%
нии линейной комбинации
идеала для аутсайдера. Его
вклады в идеал не равны нулю.
Данный термин в англоязыч%
ной литературе по DEA анали%
зу называют benchmark, peer
или reference point.

Пример. Чтобы понять, как
именно должен работать эф%
фективный магазин, необхо%
димо иметь эталон эффектив%
ной работы. Метод DEA позво%
ляет для каждого аутсайдера
найти эталоны. Ими являют%
ся те лидеры, которые внесли
вклад в построение идеала
аутсайдера. Для магазина I это

магазины C и D. Их вклады в
идеал магазина составляют 0,67
и 0,33. Так как вклад магазина
C в идеал магазина I наиболь%
ший, то и практика работы,
которую должен применить
магазин I, должна быть похо%
жа на практику магазина С.

Суперэффективность12

(superefficiency) – мера преиму%
щества лидера перед конку%
рентами. Применяется для
сравнения лидеров между
собой.

Ранее рассмотренный коэф%
фициент эффективности Θ
служит мерой сравнения
объектов между собой и раз%
деления их на лидеров и аут%
сайдеров.  Однако данный ко%
эффициент эффективности
не позволяет сравнить между
собой лидеров, так как у каж%
дого лидера этот коэффици%
ент равен единице. Для срав%
нения лидеров между собой в
DEA анализе применяется
понятие «суперэффективно�
сти», как расширение поня%
тия эффективности. Поня%
тие суперэффективности ос%
новано на ином понимании
смысла идеала, который мо%
жет быть построен для лиде%
ра. «Идеал лидера» показыва%
ет, можно ли «ухудшить» па%
раметры магазина%лидера,
чтобы он оставался лидером.
В терминах иллюстрационно%
го примера «ухудшить» пара%
метр означает увеличить тор%
говую площадь без увеличения
выручки магазином. Значения
коэффициентов суперэффек%

12 Staat  M., Hammerschmidt M. A Super Efficiency Model for Product Evaluation. Institute for Market�Oriented
Management, University of Mannheim, Germany, 2003, Working Paper, 21 p.
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тивности лидеров больше
или равны единице. Заме%
тим, идеалы, построенные
для лидеров, отличаются по
смыслу от идеалов, выделен%
ных для аутсайдеров.

Для определения суперэф%
фективности система уравне%
ний вида (2.1)–(2.5) дополняет%
ся выражением λi = 0, где i есть
индекс изучаемого магазина.

Пример. Рассмотрим значе%
ния коэффициентов суперэф%
фективности, вычисленных
для десяти магазинов, приве%
денных в таблице 2.

В таблице 3 приведены ре%
зультаты расчета суперэффек%
тивности только для лидеров.
На рисунке 2 приведено изоб%
ражение идеала для лидера B.
Эталонами для данного идеа%
ла являются магазины А и С,
при этом сам магазин В обла%
дает суперэффективностью в
размере 1,25 Это означает,
что магазин В может увели%
чить свою площадь с текуще%
го значения 4 до значения 5.
Магазин B будет оставаться
лидером, даже если он не уве%
личит свою выручку при рас%
ширении площади.

В рассматриваемом приме%
ре особое положение среди
магазинов%лидеров занимают
магазины А и F как краевые
точки Парето%оптимальной
границы.

Рассмотрим особенности
магазина A. Идеал магазина A
вычисляется как сумма вкла%
дов других магазинов, в дан%
ном случае только магазина В.
Сравнение параметров мага%
зинов A и B показывает, что
хотя магазин А обладает са%

мым высоким коэффициен%
том суперэффективности, он
не может увеличить торговую
площадь без увеличения вы%
ручки и при этом остаться
лидером. Это объясняется
тем, что выход идеала больше
наблюдаемого выхода магази%
на A. Этот факт означает, что
магазин A  сам по себе являет%
ся лидером, благодаря наи%
меньшему среди всех магази%
нов значению входа, а не эф%
фективной практике своей
работы.

Рассмотрим особенности
магазина F. Магазин F являет%

ся так называемым big%лиде%
ром. Значения его выхода та%
ковы, что среди изучаемых
магазинов для него невоз%
можно подобрать эталон для
сравнения,  и, следовательно,
нельзя оценить преимуще%
ства магазина F перед други%
ми магазинами.

Цитируемость лидера –
число аутсайдеров, для кото%
рых рассматриваемый лидер
является эталоном. Аутсайде%
ры цитируют лидера в своем
списке эталонов. Это понятие
в англоязычных статьях име%

Таблица 3
Результаты расчета суперэффективности для лидеров из таблицы 2

Рисунок 2
Фрагмент Парето'оптимальной границы с изучаемым лидером B, его

идеалом B’ и эталонами A и C , на основе которых построен идеал
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нуют термином reference set
frequency.

Пример. Магазин C в каче%
стве эталона цитирует магази%
ны H,K, I. Поэтому цитируе%
мость магазина С равна 3. Ци%
тируемость магазина C озна%
чает, что при построении
идеала для магазинов H, K, I
используется вклад магазина C.
Другими словами, в решении
оптимизационной задачи, по%
строенной для каждого мага%
зина, коэффициент вклада
магазина C не равен нулю, то
есть для магазина Н имеем
λ3 = 0,5, для магазина K вклад
равен λ3 = 0,5, а для магазина I
получено λ3 = 0,67.

На основе рассмотренных
базовых понятий сформули%
руем схему проведения DEA
анализа для сети магазинов и
дадим содержательную ин%
терпретацию получаемых
численных результатов.

ТЕХНОЛОГИЯ ПОВЫШЕНИЯТЕХНОЛОГИЯ ПОВЫШЕНИЯТЕХНОЛОГИЯ ПОВЫШЕНИЯТЕХНОЛОГИЯ ПОВЫШЕНИЯТЕХНОЛОГИЯ ПОВЫШЕНИЯ

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИКОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИКОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИКОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИКОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
МАГМАГМАГМАГМАГАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВ

Предлагается построить
технологию повышения кон%
курентоспособности магази%
нов на основе следующей схе%
мы взаимодействия процедур
и интерпретаций DEA анали%
за. Ниже рассматриваются
основные процедуры изуче%
ния конкурентоспособности
магазинов.

1. Расчет эффективности
анализируемых магазинов.
Собираются данные о магази%
нах сети. Все изучаемые ма%
газины подвергаются проце%
дуре DEA анализа для вычис%

ления эффективности их ра%
боты.

2. Выявление лидеров и
аутсайдеров. После вычисле%
ния значений эффективно%
сти все рассматриваемые ма%
газины разделяются на лиде%
ров и аутсайдеров для после%
дующего анализа.  Пример
выделения лидеров и аутсай%
деров показан в таблице 2.

Для анализа аутсайдеров
переходим к п. 3, а для изуче%
ния лидера – к п. 4.

3. Анализ аутсайдера. Для
каждого аутсайдера может
быть количественно измере%
но его отставание от лидеров.
Вычисляются оценки измене%
ний, которым должны быть
подвергнуты  параметры,
чтобы аутсайдер увеличил
эффективность своей дея%
тельности. Анализ аутсайдера
предполагает сравнение аут%
сайдера с идеалом, исследова%
ние эталонов и конкурентно%
го окружения аутсайдера.

3.1. Сравнение аутсайдера
с идеалом. Аутсайдер сравни%
вается со своим идеалом. Для
достижения эффективности
следует значения параметров
аутсайдера приблизить к иде%
альным оценкам. При рас%
смотрении входо%ориентиро%
ванной модели (2.1)–(2.5) па%
раметры идеала (входные па%
раметры) имеют значения
меньше, чем у аутсайдера.
Возможны две главные при%
чины расхождения парамет%
ров идеала и изучаемого мага%
зина. Во%первых, возможен
перерасход ресурса (избыточ%
ный ассортимент по отдель%
ным товарным группам). Для
эффективной работы магази%

на целесообразно использо%
вать меньшее количество ре%
сурса, чем затрачивается в
текущий момент. Во%вторых,
часто наблюдается неэффек%
тивное использование ресур%
са (торговая площадь, количе%
ство посетителей). Сократить
использование данных ресур%
сов невозможно. Расхожде%
ние в значениях параметров
идеала и магазина%аутсайдера
объясняется неэффектив%
ным использованием имею%
щихся ресурсов. Чтобы аут%
сайдер смог приблизиться к
своему идеалу, ему необходи%
мо перестроить технологию
использования ресурсов.

Пример: Магазин I является
аутсайдером, его торговая
площадь равна 13, а площадь
идеала – 8. Это означает, что
5 единиц (38%) торговой пло%
щади используется магазином
неэффективно. Для достиже%
ния эффективности магази%
ном I его практика использо%
вания торговой площади дол%
жна быть пересмотрена.

3.2. Анализ эталонов аут�
сайдера. У каждого аутсайде%
ра может быть несколько эта%
лонов. Эталоны это магазины%
лидеры, которые участвуют в
формировании идеала. Что%
бы в работе аутсайдера мож%
но было произвести выявлен%
ные изменения, необходимо
найти реальный образец эф%
фективно работающего мага%
зина. Образцом служит мага%
зин%эталон. Чтобы стать эф%
фективным, аутсайдер дол%
жен изменить свою практику
работы. Он должен заимство%
вать лучшие методы работы у
эталона, так как эталон есть

А. А. А. А. А. КОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИН, И. , И. , И. , И. , И. КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе DEA DEA DEA DEA DEA анализаанализаанализаанализаанализа
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лидер с наиболее близкой к
аутсайдеру практикой исполь%
зования ресурсов.

Пример. Рассмотрим рису%
нок 1. Для магазина I эталона%
ми являются магазины C и D.
Их вклады в идеал магазина I
составляют 0,67 и 0,33. Идеал
магазина I по своим пара%
метрам ближе к магазину C.
Следовательно, примером
эффективной работы для
магазина I будет практика
использования ресурсов мага%
зином C.

3.3. Анализ конкурентного
окружения аутсайдера. Для
успешного функционирова%
ния каждый магазин должен
знать и отслеживать развитие
своих конкурентов. В рамках
DEA анализа конкурентами
для магазина%аутсайдера яв%
ляются те магазины, кото%
рые стремятся к одному с аут%
сайдером эталону или группе
эталонов. Наибольшую опас%
ность представляют те аут%
сайдеры, которые имеют эф%
фективность с большим зна%
чением. Угроза может исхо%
дить от тех аутсайдеров,
идеал которых содержит в
себе значительные вклады
эталонов исследуемого аут%
сайдера. Предлагается сле%
дующая  процедура для рас%
познавания конкурентов
для изучаемого аутсайдера.

Процедура распознавания кон�
курентов для аутсайдера
♦ Для каждого эталона следу%

ет составить список всех
аутсайдеров, которые его
упоминают как эталон. Со%
ставленный список образо%
ван из потенциальных кон%
курентов аутсайдера.

♦ Для всех эталонов рассмат%
риваемого аутсайдера сле%
дует сравнить составлен%
ные списки потенциальных
конкурентов и выделить в
них общие объекты, кото%
рые встречаются во всех
списках. Если какой%либо
аутсайдер имеет в качестве
эталонов тех же лидеров,
что и исследуемый, то это
явный конкурент. Если ис%
следуемый аутсайдер име%
ет общие эталоны с другим
аутсайдером, то последний
является неявным конку%
рентом.

♦ Для всех конкурентов (яв%
ных и неявных) необходи%
мо найти идеалы и сравнить
их с идеалом изучаемого аут%
сайдера. Если идеал конку%
рента и идеал рассматрива%
емого аутсайдера имеют
близкие значения парамет%
ров, то для аутсайдера такой
конкурент является пря%
мым конкурентом.
Пример: Обратимся к рисун%

ку 1. Эталонами аутсайдера I
являются магазины C и D.
Вместе с тем магазин C явля%
ется эталоном для аутсайде%
ров H и K. H – это прямой кон%
курент для магазина I, так как
оба магазина Н и К имеют об%
щий эталон. Эффективность
магазина I равна 0,62, магази%
на Н равна 0,61. Вклад общего
эталона C в идеалы I и H соот%
ветственно 0,67 и 0,5. Мага%
зин H представляет угрозу
для магазина I, так как мага%
зин H почти равен I по значе%
нию коэффициента эффек%
тивности. Магазин K не пред%
ставляет серьезной угрозы,
так как его коэффициент эф%

фективности существенно
меньше коэффициентов эф%
фективности магазинов I и H.

3.4. Переход к п. 5.
4. Анализ лидера. Обычно

среди изучаемой сети магази%
нов может быть выделено
много лидеров. Такая ситуа%
ция часто встречается на
практике, когда магазины
описываются многими пара%
метрами. Чтобы сравнить
выделенных лидеров между
собой, целесообразно про%
анализировать конкурентное
окружение каждого лидера и
оценить его суперэффектив%
ность.

4.1. Исследование конку�
рентного окружения лидера.
При изучении конкурентно%
го окружения лидера исполь%
зуем понятие цитируемости
лидера. Цитируемость есть
число аутсайдеров, которые
упоминают лидера как эта%
лон. Если среди исследуемых
объектов выделено много аут%
сайдеров, то расчет показате%
ля цитируемости для каждо%
го лидера позволяет разде%
лить лидеров на «настоящих»
и «случайных». «Настоящий»
лидер достигает максималь%
ного значения эффективно%
сти при применении опти%
мальной практики работы.
«Случайный» лидер не ис%
пользует оптимальную прак%
тику работы. Это означает,
что его входные параметры
имеют наименьшие значения
среди всех исследуемых мага%
зинов.

Лидеры, которые чаще дру%
гих эффективных магазинов
участвуют в построении иде%
алов для аутсайдеров, облада%
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ют преимуществами перед
лидерами, которые меньше
цитируются. Лидеры с боль%
шой цитируемостью чаще яв%
ляются эталонами. Практику
их работы стремятся пере%
нять аутсайдеры. Те магазины,
которые перенимают техно%
логию работы лидера, стано%
вятся его серьезными конку%
рентами, даже не достигнув
эффективности лидера.

Процедура выявления конкурен�
тов лидера
♦ Составить список всех аут%

сайдеров, которые ссылают%
ся на исследуемого лидера.

♦ Упорядочить полученный
список аутсайдеров по эф%
фективности и значению
вклада показателей лидера
в идеал аутсайдера.
Пример: На рис. 1 показано,

что магазин C является эта%
лоном для трех аутсайдеров
I, H и K. Магазин H и магазин I
обладают почти равной эф%
фективностью. С другой сто%
роны, идеал магазина I по
своим параметрам ближе
других аутсайдеров к магази%
ну C (λ3 = 0,67). Магазин K об%
ладает гораздо меньшей эф%
фективностью, чем магазины
I и H. Поэтому можно сделать
вывод, что наибольшую конку%
рентную угрозу для магазина
C представляет магазин I. Ма%
газин H менее опасен для ма%
газина C, так как параметры
идеала магазина Н сильно от%
личаются от параметров мага%
зина C. Магазин K не пред%
ставляет угрозы.

4.2. Анализ суперэффек�
тивности лидера. Данная
процедура позволяет оце%
нить удаление лидера от бли%

жайших конкурентов. Для
этого вычисляется оценка су%
перэффективности для лиде%
ра. Вычисленная оценка су%
перэффективности показы%
вает, насколько велико пре%
имущество рассматриваемого
лидера перед конкурентами.
Анализ суперэффективности
предлагается проводить с по%
мощью следующей процедуры.

 Процедура анализа суперэффек�
тивности.
♦ Сопоставить показатели иде�

ала и лидера. Следует пока%
зать, при каких входных па%
раметрах ближайшие кон%
куренты смогут получить
такие же выходы, как и ис%
следуемый лидер. Чем боль%
ше разность между значени%
ями входных параметров
лидера и идеала, тем боль%
шим преимуществом обла%
дает лидер перед своими
ближайшими конкурента%
ми. Некоторые параметры
идеала могут оказаться
лучше, чем у изучаемого
лидера. В этом случае па%
раметры лидера требует%
ся улучшить до идеального
значения для повышения
конкурентоспособности.

♦ Проанализировать показате�
ли эталонов. При построе%
нии идеала для лидера ука%
зываются его эталоны – те
лидеры, из показателей ко%
торых построен его идеал.
Это ближайшие конкурен%
ты. Преимущество лидера
перед ними отражает значе%
ние суперэффективности.
Ближайшие конкуренты со%
здают максимальную угрозу
изучаемому лидеру. Если
они станут улучшать практи%

ку своей работы, то преиму%
щество изучаемого лидера
начнет исчезать.
Пример. Суперэффектив%

ность магазина C равна 1,061.
Это значение близко к еди%
нице. Это можно объяснить
тем, что преимущество мага%
зина C перед ближайшими
лидерами невелико. Ближай%
шими лидерами%конкурента%
ми магазина C являются его
эталоны B и D. Даже незначи%
тельное улучшение работы
эталонов приведет к потере
магазином C статуса лидера.
Особенно жесткой будет кон%
курентная борьба с магази%
ном D, так как его суперэф%
фективность невелика, и он
будет укреплять свое положе%
ние на рынке.

4.3. Анализ big�лидеров.
Среди выделяемых лидеров
могут быть найдены магази%
ны, которые нельзя сравнить
с другими объектами. Их на%
зывают big%лидерами. Пример
big%лидера F мы рассматрива%
ли выше. Свойства big%лиде%
ров таковы, что для них не%
возможно построить идеал и
определить числовое значе%
ние суперэффективности.
Обычно big%лидеры имеют
или самые малые входы, или
самые большие выходы среди
всех изучаемых магазинов.
Анализ big%лидеров предлага%
ется проводить с помощью
следующей процедуры.

 Процедура анализа big�лидеров
♦ Анализ цитируемости big�

лидера. Цитируемость big%
лидера означает, что его
статус лидера достигнут  в
результате применения оп%
тимальной практики по%
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требления ресурсов, а не за
счет минимального значе%
ния какого%либо входа. Если
лидера не цитируют, то тог%
да можно сказать, что статус
лидера обусловлен не луч%
шей практикой работы, а
математическими свойства%
ми системы исследуемых
объектов.

♦ Анализ цитирующих лиде�
ров. Лидер рассматривае%
мого типа может упоми%
наться другими лидерами в
списке эталонов при постро%
ении идеала. Для понима%
ния природы суперэффек%
тивности лидера следует
сравнить его с другими эта%
лонами тех же объектов.
Пример. Магазин F является

big%лидером. Магазин Е упоми%
нает F как эталон. Следова%
тельно,  магазины  F и E могут
вести конкурентную борьбу
между собой. Чтобы лишить
магазин F статуса лидера, ма%
газин Е должен достигнуть
объема выручки 17 при разме%
ре торговой площади не бо%
лее 17 единиц.

5. Формирование плана
улучшений в работе магази�
нов с учетом изменений
конкурентной среды. После
проведения анализа положе%
ния каждого магазина разра%
батывается план улучшений
в работе каждого магазина.
При изучении работы конку%
рентов оцениваются воз%
можные улучшения в работе
конкурентов, которые могут
негативно отразиться на по%
ложении собственных мага%
зинов.

6. Проверка эффективно�
сти плана улучшений. Прово%
дится оценка состояния сети
магазинов на основе ожидае%
мых изменений в будущей
работе всех магазинов. В том
случае, если для собственных
магазинов не удалось предло%
жить изменений в работе,
которые привели бы к увели%
чению их эффективности, то
тогда выполняется повтор%
ное планирование улучше%
ний и оценка эффективности
собственных магазинов.

Логика взаимодействия
рассмотренных процедур
DEA анализа при повышении
конкурентоспособности сети
магазинов поддерживается  с
помощью программного про%
дукта KonSi�DEA Analysis13.

ПРОГРПРОГРПРОГРПРОГРПРОГРАММНАЯАММНАЯАММНАЯАММНАЯАММНАЯ

РЕАЛИЗАЦИЯ МЕТОДИКИРЕАЛИЗАЦИЯ МЕТОДИКИРЕАЛИЗАЦИЯ МЕТОДИКИРЕАЛИЗАЦИЯ МЕТОДИКИРЕАЛИЗАЦИЯ МЕТОДИКИ
И РЕАЛЬНЫЙ ПРИМЕРИ РЕАЛЬНЫЙ ПРИМЕРИ РЕАЛЬНЫЙ ПРИМЕРИ РЕАЛЬНЫЙ ПРИМЕРИ РЕАЛЬНЫЙ ПРИМЕР
Выше была рассмотрена

постановка решения задачи
анализа сети магазинов для
случая минимизации входных
ресурсов изучаемых магази%
нов. Однако в рамках предла%
гаемой технологии повыше%
ния конкурентоспособности
магазинов может быть сфор%
мулирована задача DEA в тер%
минах максимизации выруч%
ки, а также максимизации
выручки при минимизации
ресурсов магазинов. Решение
задач данного класса на реаль%
ных данных сопряжено со
значительным объемом вы%
числений. Это обусловливает
необходимость применения

специализированного про%
граммного обеспечения. Ав%
торами разработано про%
граммное обеспечение KonSi�
DEA Analysis, которое поддер%
живает исследование сети
магазинов в рамках общих по%
становок задач DEA анализа с
применением суперэффек%
тивности.

Для иллюстрации возмож%
ностей программного обеспе%
чения приводим результаты
расчетов по реальному иссле%
дованию сети из 30 магазинов.
Содержательная постановка
исследования обсуждалась в
начале статьи, а исходные
данные реального примера
решаемой входо%ориентиро%
ванной задачи приведены в
таблице 4. Для сбора данных
проводилось наблюдение ма%
газинов сети аналитиками,
которые давали экспертные
оценки параметров. Анали%
тики оценивали выручку ма%
газинов путем подсчета чис%
ла покупателей, выходящих
из магазина. Также проводил%
ся опрос покупателей о сумме
денег, потраченных на совер%
шенную покупку. В последнем
столбце таблицы 4 приведе%
ны вычисленные коэффици%
енты эффективности магази%
нов изучаемой сети.

Аутсайдерами являются ма%
газины с индексами 7, 23, 16,
22, 19, 24, 6, 18, 9, 29, 4, 8. Их
эффективность находится в
пределах от 0,88 до 0,992. Ос%
тальные 18 магазинов являют%
ся лидерами. Наименее эф%
фективным аутсайдером яв%
ляется магазин 7, его эффек%

13 Модели и методы DEA анализа. Материалы интернет�ресурса http://www.dea�analysis.ru.
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тивность составляет 0,88. Мага%
зин 7 в своей работе неэффек%
тивно использует в среднем
25% всех входных ресурсов.
Программа позволила уста%
новить, что эталонами мага%
зина 7 являются магазины с
индексами 1, 2, 5, 11, 17.

Для сравнения лидеров
между собой применено поня%

тие суперэффективности.
Проведенные расчеты пока%
зывают, что наибольшей су%
перэффективностью облада%
ет магазин 13. Его суперэф%
фективность равна 2,34. Для
исследования конкурентного
окружения с помощью про%
граммы было установлено,
что магазин 13 цитируется

как эталон тремя аутсайдера%
ми (магазины 8, 9, 29) и двумя
лидерами (магазины 10, 12).
Наиболее опасными конку%
рентами магазина 13 являют%
ся двое лидеров – магазин 10
и магазин 12. Для магазина 13
эталоном является только big%
лидер — магазин 14. По таким
параметрам, как «Посещае%

Таблица 4
Исходные значения параметров изучаемой сети конкурирующих магазинов

Конкурирующие 
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Тип 
переменной 

вход вход вход вход вход вход вход вход вход выход   

Обозначение 
переменной 1x  2x  3x  4x  5x  6x  7x  8x  9x  1y  θ  θ  

Магазин1 3 1 1 4 2 5 4 23,0 2 27,6 1,0 2,28 
Магазин 2 4 2 3 5 2 3 3 21,0 2,25 25,2 1,0 2,00 
Магазин 3 5 1 5 5 2 4 0 13,5 1,1 13,2 1,0 1,00 
Магазин 4 4 4 3 5 1 4 5 14,0 2,5 12,8 0,985 0,99 
Магазин 5 4 4 3 4 2 3 3 35,0 3,5 40 1,0 big 
Магазин 6 5 4 4 4 2 4 4 28,5 2,7 31,2 0,913 0,91 
Магазин 7 5 4 5 4 2 4 4 34,0 3,8 31,5 0,780 0,78 
Магазин 8 4 5 5 5 1 4 4 17,5 3 20 0,991 0,99 
Магазин 9 4 4 5 4 1 4 4 2,04 3,2 25 0,960 0,96 
Магазин 10 5 5 1 5 1 4 4 22,0 2,55 26,4 1,0 1,24 
Магазин 11 4 3 1 1 1 4 5 25,0 2,3 30 1,0 1,67 
Магазин 12 3 4 1 5 1 5 4 30,0 4,75 30 1,0 1,38 
Магазин 13 4 4 3 5 1 4 3 25,0 3 26 1,0 2,33 
Магазин 14 5 4 1 2 1 4 3 45,0 7 40 1,0 big 
Магазин 15 4 4 2 4 2 3 4 22,0 2,7 23,4 1,0 1,50 
Магазин 16 4 4 3 5 2 4 4 21,0 3,4 19,2 0,880 0,88 
Магазин 17 4 3 2 2 1 5 5 30,0 1,95 36 1,0 1,81 
Магазин 18 4 3 3 5 2 4 4 28,0 2,35 30,6 0,953 0,95 
Магазин 19 5 3 3 4 2 4 4 27,0 5,2 29,4 0,907 0,91 
Магазин 20 4 4 4 1 1 4 4 12,6 1,4 15,12 1,0 1,76 
Магазин 21 4 3 1 1 1 4 4 19,5 2,8 21 1,0 1,53 
Магазин 22 5 4 4 3 3 4 4 27,0 3,1 28,4 0,885 0,89 
Магазин 23 5 4 4 4 2 4 4 15,0 2,35 14,8 0,844 0,84 
Магазин 24 5 4 3 4 1 4 5 13,9 2,0 10 0,912 0,91 
Магазин 25 4 2 1 4 1 4 4 12,8 1,75 15,36 1,0 1,50 
Магазин 26 4 3 3 4 2 4 4 45,0 6,7 46 1,0 big 
Магазин 27 4 3 4 4 1 3 4 14,5 1,5 12,4 1,0 big 
Магазин 28 5 5 4 4 2 3 4 43,5 6,35 45,2 1,0 big 
Магазин 29 4 4 3 4 1 4 4 21,0 2,1 20,2 0,978 0,98 
Магазин 30 4 5 2 3 1 4 5 42,0 6,3 49,4 1,0 big 
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мость», «Выручка за день» и
«Торговая площадь» магазин
14 превосходит магазин 13 в
среднем на 45%. Кроме мага%
зина 14, big%лидерами являют%
ся магазины с индексами 3, 5,
26, 27, 28, 30.

ЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕЗАКЛЮЧЕНИЕ
Предложенная технология

повышения конкурентоспо%
собности магазинов с ис%
пользованием процедур DEA
анализа находит примене%
ние при изучении работы

торговых сетей, насчитыва%
ющих сотни магазинов. Сопо%
ставительное изучение зна%
чительного числа магазинов
может быть  выполнено
только с применением фор%
мальных методов. В каче%
стве аппарата формализа%
ции предлагается использо%
вать модели DEA анализа.
Предложенная логика при%
менения процедур DEA ана%
лиза обеспечивает четкую
интерпретацию и количе%
ственную оценку позиции

каждого магазина в изучае%
мой торговой сети. Значи%
тельный объем вычисли%
тельной работы может быть
выполнен с помощью разра%
ботанного авторами статьи
программного продукта
KonSi�DEA Analysis. Приме%
нение указанных инстру%
ментов для количествен%
ной оценки положения изу%
чаемых объектов позволило
предложить общую техноло%
гию повышения конкурен%
тоспособности магазинов.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1ПРИЛОЖЕНИЕ 1ПРИЛОЖЕНИЕ 1ПРИЛОЖЕНИЕ 1ПРИЛОЖЕНИЕ 1
ФОРМАЛЬНАЯ ПОСТФОРМАЛЬНАЯ ПОСТФОРМАЛЬНАЯ ПОСТФОРМАЛЬНАЯ ПОСТФОРМАЛЬНАЯ ПОСТАНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДААНОВКА ЗАДАЧИ АНАЛИЗАЧИ АНАЛИЗАЧИ АНАЛИЗАЧИ АНАЛИЗАЧИ АНАЛИЗА

КККККОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАГАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВАЗИНОВ
Для проведения сравнительного анализа системы конкурирующих магазинов будем использо%

вать DEA анализ. Рассмотрим одну из классических задач DEA анализа — входо%ориентированную14

модель, которая позволит нам оценить эффективность использования каждым магазином своих
ресурсов для получения наблюдаемого объема выручки.

Построение модели. При построении DEA модели используется гипотеза о существовании
идеального магазина. Для каждого изучаемого магазина формулируется задача поиска значений
параметров идеального магазина. Идеал есть магазин, к которому следует стремиться изучаемо%
му магазину, чтобы он стал работать эффективно. В рамках модели предполагается, что парамет%
ры идеального магазина вычисляются на основе вкладов всех других магазинов сети, которые
передают идеалу свою лучшую практику работы. Вклады всех магазинов сети в формируемый
идеал изучаемого магазина вычисляются как решение оптимизационной задачи.

Сформулируем входо%ориентированную модель поиска значений параметров идеала для каж%
дого магазина системы.

))((min
11,,
∑∑
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(3.1)  1
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j
jλ  j=1,…,n (3.4)
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i
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j
ijij xsx θλ =+∑

=

−
 i=1,…,m (3.2) λ0 = 0 (3.5)

0
1

rr

n

j
jrj ysy =− +

=
∑ λ r=1,…,s (3.3) Jjj ∈∀≥ ,0λ ,  sr

+ ≥ 0, si
% ≥ 0,  rji ,,∀ (3.6)

14 Cooper W.W., Seiford L., Zhu J. Handbook on Data Envelopment Analysis // Kluwer Academic Publishers, March 1,
2004.
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Множество J — обозначение множества исследуемых магазинов системы. При этом обозначим
xij� i�й вход  магазина j , j = 1,…, n
yrj  — r�й выход магазина j, j = 1,…, n.
Неизвестными переменными являются  коэффициенты λj (лямбда), которые интерпретиру�

ются как вклады магазинов сети в построение идеала рассматриваемого магазина  с индексом 0.
Θ — есть коэффициент эффективности или мера близости магазина к идеалу. Коэффициент Θ

выбирается в качестве критерия сравнения магазинов множества J.
xi0— обозначает i�й вход рассматриваемого магазина, для которого решается данная задача. Ин�

декс 0 присвоен рассматриваемому магазину.
Θxi0 — значение i�го входа рассматриваемого магазина, умноженное на коэффициент эффектив�

ности. В общем случае величина Θxi0  равна значению i�го входа идеала рассматриваемого магазина
с точностью до слэкса.

j

n

j
ijx λ∑

=1
 — задает линейную комбинацию значений i�х входов всех магазинов множества J.  Ли�

нейная комбинация включает и сам рассматриваемый магазин. Именно в данном виде в задаче
вычисляется значение i�го входа идеала рассматриваемого магазина.

∑
=

n

j
jrjy

1
λ  — выражение задает линейную комбинацию значений r�го выхода всех магазинов мно�

жества J и содержит сам рассматриваемый магазин. Значение каждого выхода идеала рассчитыва�
ется как линейная комбинация соответствующих координат всех магазинов множества J.

yr0 — обозначает r�й выход рассматриваемого магазина, которому присвоен индекс 0. Нулевой
индекс используется для обозначения принадлежности к текущему магазину. Как видно из выра�
жения (3.3), параметр не умножается на коэффициент Θ. Поэтому при решении оптимизацион�
ной задачи параметр yr0  не уменьшается. Выход r�й идеала для рассматриваемого магазина 0 равен
r�му выходу рассматриваемого магазина во входо�ориентированной задаче.

.1
1
∑

=

=
n

j
jλ   Данное выражение ограничивает вклады лидеров в  формируемые идеалы аутсайдеров.

λ0 = 0 —  ограничение позволяет применять технологию «суперэффективности» при решении
оптимизационной задачи.

−
is — переменная, которая называется слэкс (от англ. slacks)15. Данная переменная введена для

того, чтобы показать отклонение i�го входа рассматриваемого магазина от i�го входа идеала. Дей�
ствительно, при решении оптимизационной задачи может быть найден вход идеала, который
меньше чем у рассматриваемого магазина. Это отклонение учитывается явно с помощью слэкса.

+
rs — указанная переменная есть слэкс, который указывает отклонение r�го выхода идеала от r�го

выхода рассматриваемого магазина. Данное отклонение учтено явно, поэтому ограничение (3.3)
выполняется как строгое равенство.

Целевая функция )(
11
∑∑

=

+

=

− +−
s

r
r

m

i
i ssεθ  позволяет минимизировать коэффициент Θ. Минималь�

ное значение коэффициента эффективности Θ достигается при таких  значениях слэксов, при
которых с помощью вычисленных вкладов  лямбда наиболее точно вычисляется идеал для изуча�
емого магазина. При этом достигаемый оптимум коэффициента Θ вычисляется с заранее уста�

15 Banker R., Charnes A., Cooper W.W. Some models for estimating technical and scale inefficiencies in data envelopment
analysis // Management Science 30, 1984, 1078—1092.

А. А. А. А. А. КОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИНКОСТЕРИН, И. , И. , И. , И. , И. КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: КОСТЕРИН: Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе Повышение конкурентоспособности магазинов на основе DEA DEA DEA DEA DEA анализаанализаанализаанализаанализа
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навливаемой аналитиком погрешностью ε. Величина погрешности ε подбирается на основе прак%
тических потребностей.

В результате решения задачи (3.1)—(3.6) для каждого изучаемого магазина установим конкурен%
тные свойства магазина и его положение относительно других (n—1) магазинов.

Заметим, что при рассмотрении иллюстративного примера и формальной записи задачи для
двух параметров (2.1)–(2.5) не были использованы слэксы. В задачах размерности 2, когда каждый
магазин оценивается по двум параметрам, значения слэксов −

1s , +
1s  будут равны нулю для каждо%

го изучаемого магазина. Ненулевые слэксы можно наблюдать в задачах, которые содержат боль%
шее число параметров.

Авторы:

Костерин Андрей Геннадьевич — к.т.н., директор компании КонСи.
www.marketing%soft.ru.

Костерин Илья Геннадьевич — аспирант Нижегородского Государствен�
ного университета им. Н.И. Лобачевского, кафедра «Маркетинг и пред�
принимательская деятельность».
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А. Гвозденко, В. Филяшин: Управление маркетинг%мик%
сом с учетом стадии жизненного цикла продукта и
изменений во внешней среде.
О. Исопескуль, А. Пономарев: Проблема зависимости
мотивационного профиля сотрудников маркетин%
гового отдела от организационной культуры пред%
приятия.
В. Бондаренко: Маркетинговое сопровождение обра%
зовательных услуг как средство снижения рисков
высшего учебного заведения.
Г. Астратова, Л. Скороходова, К. Берло: Женская дело%
вая одежда как особый вид товара (Опрос потреби%
телей в г. Екатеринбурге).
Калининградский маркетинговый центр: Исследова%
ние предпочтений потребителей творожных сыр%
ков методом фокус%группы.
Research.TechArt:  Рынок гранита и мрамора.
М. Дли, В. Долгов: Маркетинговые решения по рас%
ширению региональной сбытовой сети крупных
нефтяных компаний.
Итоги 5%го ежегодного опроса Гильдии маркетоло%
гов о состоянии и перспективах развития рынка
маркетинга в России.

№ 12 (106)
В. Спицын: Корпоративный подход при формиро%
вании и реализации стратегии маркетинга региона.
А. Король: Брэндинг как синтетическая маркетинго%
вая коммуникация фирмы.
А. Пишняк: Массовая коммуникация влияет на по%
требление?
Калининградский центр маркетинга: Исследование
предпочтений покупателей продукции мясокомби%
ната.
А. Костерин, И. Костерин: Повышение конкуренто%
способности магазинов на основе DEA анализа.

СОДЕРЖАНИЕ ИЗДАНИЙ «АГЕНТСТВА БИ СИ АЙ МАРКЕТИНГ»СОДЕРЖАНИЕ ИЗДАНИЙ «АГЕНТСТВА БИ СИ АЙ МАРКЕТИНГ»СОДЕРЖАНИЕ ИЗДАНИЙ «АГЕНТСТВА БИ СИ АЙ МАРКЕТИНГ»СОДЕРЖАНИЕ ИЗДАНИЙ «АГЕНТСТВА БИ СИ АЙ МАРКЕТИНГ»СОДЕРЖАНИЕ ИЗДАНИЙ «АГЕНТСТВА БИ СИ АЙ МАРКЕТИНГ»
ЗА ЗА ЗА ЗА ЗА 2;е полугодие 20052;е полугодие 20052;е полугодие 20052;е полугодие 20052;е полугодие 2005
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«Эксклюзивный маркетинг»

№ 4 (49)
Е. Мурина, А. Тройнина, О. Лазоркина: Рынок плат%
ных медицинских услуг г. Зеленограда.
И. Насыров: Маркетинговая оценка коммерческой
эффективности проектов экологических поселений.
Центр социологических и маркетинговых исследований
«Аналитик»: Продвижение газеты «Х» на рынке
печатных изданий Волгограда. Стартовые условия.

№ 5 (50)
Л. Соломонов: Модель «Код П» (Комплексная оцен%
ка деятельности предприятия).
Исследовательский центр «Айкон Маркетинг»: Мар%
кетинговое исследование рынка телекоммуника%
ций г. Новосибирска. 2001.

№ 6 (51)
Т. Харитонова, С. Салама: Анализ рынка брачных
услуг в Москве.
А. Шульдешов, И. Красюк: Оценка конкурентоспособ%
ности торгового предприятия. Москва, 2005.

«Рекламодатель»

№ 7 (49)
Л. Волкова: Топ%маркетинг. Сегментирование рынка.
Л. Волкова: Выбор имени и политика брэндов.
Ю. Пипченко: Концептуально правильное участие в
выставках.
А. Трофимова: Работаем со СМИ.
Объем аудитории радиостанций Москвы.
Телепрограммы%лидеры по Москве (по каналам.

№ 8 (50)
Л. Волкова: Топ%маркетинг: стратегический прорыв.
Ю. Давыдов: Явление рекламной ДУРЫ.
Ю. Пипченко, К. Федоров: Что такое Event�marketing и
зачем он нужен?
Рейтинги печатной прессы по Москве.
Телепрограммы%лидеры по Москве (по жанрам).

№9 (51)
Л. Волкова: Маркетинг услуг. Тактика, политика и
стратегия фирмы.
Партизанский маркетинг: Познание известного.
Некоторые аспекты директ%маркетинга.
Ю. Лоза: Отраслевой CRM.
Ю. Пипченко: Комплексный подход для воздействия
на узкие целевые аудитории или как победить в борь%
бе за трафик в больших торговых центрах.
Рейтинги печатной прессы по России за 1%е полуго%
дие и по Украине за 1%й квартал 2005 г.

№10 (52)
Л. Волкова: Конкуренция и геометрия рыночных
изменений.
DM%ATL&BTL.

А. Хакиев: Продажа рекламы на региональных сайтах.
А. Трофимова: Информационный повод и пресс%ре%
лиз: Узнаем, думаем, пишем.
Рейтинги печатной  прессы по г. Киеву.
Объем аудитории радиостанций Москвы.

№ 11 (53)
Л. Волкова: Маркетинг услуг.
Л. Волкова: Стратегия фирмы и конкуренция.
Enter Media: Реклама в компьютерных играх.
«Реклама_2005»: анализ итогов выставки.
А. Трофимова: PR на пустой кошелек.
Рейтинги печатной прессы.

№ 12 (54)
Л. Волкова : Стратегическое планирование и
формирование политики фирмы в сфере услуг.
Л. Волкова: Маркетинговые исследования.
Enter Media: Реклама в компьютерных играх.
Т. Копытько: Лояльность клиентов.
Результаты мониторинга ряда сегментов Российского
Интернета.

«АртМаркетинг»

№ 4
О. Пикулёва: К вопросу о содержании самопрезента%
ции: тактики и стратегии.
Т. Иванюк: Имидж творческой личности.
С. Петрулевич: О «шулерских камнях» имиджа.
Инновационные программы в технике позициони%
рования музея (Государственный Русский музей).
Продвижение бренда на примере кино «Дура».
А. Шиян: Песенный Конкурс «Евровидения» как
маркетинговый проект: Руслана, 2004 год.
МГУ им. М.В. Ломоносова, Экономический ф�т: Про%
ект по отраслевым рынкам «Ценовая дискримина%
ция на рынке музейных услуг».
А. Упине: Художественно%конструкторский анализ
рекламных моделей одежды.
И. Савельева: Использование образной составляю%
щей музыкального произведения в качестве твор%
ческого  источника при проектировании одежды.
Готовь сани летом.

№ 5
В. Иванов: Социология поэзии (заметки социолога).
Ю. Шаханова: Документальное кино выходит на
рынок.
А. Трофимова, Н. Кузнецов: PR%активность. Раскрыва%
ем секреты.
Отрицательный имидж – тоже имидж. HOTEL
RUSSIA. Проект «Художник Константин Худяков».
З. Жилкина: На пороге профессионализма. Пробле%
мы рисунка у поступающих в художественный вуз.
Мастер «античного пения».
Выставка, в которой может принять участие любой
художник, дизайнер, фотограф, режиссер.
В. Михалюк: Артреклама или нестандартные места
для стандартных решений.
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Р. Степучев: К вопросу о связи преподавания пред%
мета «стилистика костюма» и процесса модерниза%
ции образования Высшей школы.
И. Савельева: Имидж современного дизайна и пути
его формирования на основе развития традиций
этнодизайна.
Чжан Пен Хао, Р. Козьяков: Фэн%шуй и имидж.
К. Санвальд: Как реализовать спортивную програм%
му международного уровня.
А. Вуйма: Кому выгодна пропаганда тенниса?
Если «Звезды» зажигают…
Александр Максимов. «Зигзаги».

№ 6
В. Чвякин, О. Горбачев: Психоэнергетическая детер%
минанта коммуникативного имиджа.
И. Петрова: Половые различия использования так%
тик визуальной самоподачи образа «Я».
Н. Преснова: Тематическое построение выставки. Не%
знакомый ракурс классики.
Е. Володарская: Культурные трансформации: наука и
общество (психологический взгляд на Францию).
М. Соколова: Энди Уорхол, эстетические визуальные
стереотипы и современное состояние российско%
го потребительского сознания.
Позиционирование артмагазина как минимузея. Ин%
тервью с господином Бушаибом (Bouchaib), владель%
цем Артгалереи в городе Марракеш (Марокко).
Как экспонировать искусство 20%го века сегодня?

«Политический маркетинг»

№ 7 (88)
Левада�Центр: Россияне о событиях августа 1991 года.
В. Мошняга, Р. Танасэ: Парламентские (2005) выбо%
ры в Республике Молдова.
Н. Шевцов: Политико%правовые возможности и труд%
ности образования Союзного государства (к исто%
рии вопроса).
О. Хазанова: Выборы в мае 2005 года.

№ 8 (89)
Сказка%притча (почти древнекитайская легенда)...
Сила и бессилие политтехнологий (типичная ста%
тья о московских «политтехнологах»).
С. Акиншин: Новоукраинская мифология выборов
2004 года: вопросы и ответы.
Д. Парамонов: Выборы на Украине и проблема твор%
ческого поиска.
К. Матвиенко: На Украине была революция? (взгляд
эксперта из Киева).
ИА «Росбалт»:
Марат Гельман: «России придется расстаться с им%
перским проектом» (отрывок).
Интернет%конференция с главным политтехнологом
Ющенко Игорем Грынивом.
Выдержки из интервью Ярослава Лесюка.
К. Бондаренко: Кто пришел к власти на Украине.

№ 9 (90)
Левада�Центр: Барометр настроений.
Ф. Алескеров, В.Платонов: Какой может быть Дума при
новом правиле ее избрания?
Психология и бизнес он�лайн: VII научно%практичес%
кая конференция «Новые избирательные техноло%
гии». Смена трендов, инструментов и парадигм.
Москва, 7—8 июля 2005 г.
Г. Марченко: Маркетинговый подход и практичес%
кая политика (теоретико%методологические осно%
вания политического консультирования).
Ю. Нуриджанова: Социально%психологические моде%
ли создания политического имиджа.

№ 10 (91)
Левада�Центр: Барометр рейтингов.
К. Абжигитова: Американцы и арабы в восприятии
российских студентов.
Психология и бизнес он�лайн: VII научно%практичес%
кая конференция «Новые избирательные техноло%
гии». Смена трендов, инструментов и парадигм.
Москва, 7—8 июля 2005 г.
Ю. Селезнева, В. Афонский: Партийные предпочтения
жителей Тулы и Тульской области.
Т. Пашукова: Страновая специфика как объект по%
литического моделирования (Отношения Украины
и России в представлении украинских студентов).
А. Омирсеитова: Имидж Республики Казахстан за
рубежом: экспертные оценки.
С. Черняховский: «Госдума%2007» – возможные сце%
нарии.
А. Родионов, Г. Хрипков: Роль голоса и речи в имидже
политического лидера.
Советник — это работа (О местном Совете и его
новой роли).

№ 11 (92)
А. Голов: Власть советская и власть нынешняя.
Психология и бизнес он�лайн: VII научно%практичес%
кая конференция «Новые избирательные техноло%
гии». Смена трендов, инструментов и парадигм.
Москва, 7—8 июля 2005 г.

№ 12 (93)
Психология и бизнес он�лайн: VII научно%практичес%
кая конференция «Новые избирательные техноло%
гии». Юридические аспекты ведения избирательных
кампаний». Москва, 7—8 июля 2005 г.
Э. Слободянюк: Парламентские выборы 2006: старто%
вые позиции политических сил Украины.
В. Мошняга: «10 негритят», или выборы (2005) Гене%
рального примара столицы Республики Молдова.

Содержание изданий «Агентства Би Си Ай Маркетинг» за Содержание изданий «Агентства Би Си Ай Маркетинг» за Содержание изданий «Агентства Би Си Ай Маркетинг» за Содержание изданий «Агентства Би Си Ай Маркетинг» за Содержание изданий «Агентства Би Си Ай Маркетинг» за 2>е полугодие 20052>е полугодие 20052>е полугодие 20052>е полугодие 20052>е полугодие 2005
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