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РАСЦЕНКИ НА ПУБЛИКАЦИЮ РЕКЛАМЫ В ЖУРНАЛЕ 
«ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ», руб. 

1 полоса 2/3 полосы 1/2 полосы 1/3 полосы 

верт. 105х235 верт. 77х235 верт. 50х235 Место размещения 
рекламы 160х235 

гор. 160х150 гор. 160х115 гор. 160х75  

Страница издания (ч/б) 13 500 9 000 6 750 4 500 
Страница издания 
(цветная) 20 000 нет нет нет 
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ИССЛЕДОВАНИЙ
В РЕГИОНАХ РОССИИ

Никулин Андрей Геннадиевич,
первый заместитель директора Института
социальных коммуникаций, г. Тула
www.sociocom.by.ru
e�mail: sociocom@tula.net

изучение нюансов во взаимоотно�

шениях между компаниями подряд�

чиками и субподрядчиками. Сразу

стоит оговориться, что проведенное

исследование не ставило перед со�

бой задачи выяснения каких�либо

экономических (финансовых) ас�

пектов этих взаимоотношений, а

было направлено исключительно на

изучение их методической и моти�

вационной составляющей.

Исследование проводилось мето�

дом письменного опроса путем са�

мозаполнения анкеты с отправкой

ее по электронной почте. В иссле�

довании приняли участие 145 ком�

паний, профессионально занима�

ющихся организацией социологи�

ческих и маркетинговых исследо�

ваний на территории России. Всего

анкеты высылались 570 исследо�

вательским центрам, то есть ответ

был получен от 25% организаций.

Респондентами данного исследо�

вания выступили руководители

компаний, их заместители, а также

руководители или специалисты

полевого направления и прочие

специалисты. Детально характери�

стика выборочной совокупности

исследования (должность респон�

дентов, типы городов, регионы по

федеральным округам) представле�

на в таблицах 1—3.

С развитием экономики России

наблюдается бурный рост количе�

ства маркетинговых исследований,

в которых проявляют все большую

заинтересованность уже не только

западные инвесторы в поисках рын�

ков сбыта на территории РФ, но и

отечественные товаропроизводите�

ли. В связи с этим можно отметить

стремительное развитие региональ�

ного аспекта в маркетинговых иссле�

дованиях, что влечет за собой рас�

ширение партнерских связей меж�

ду компаниями, профессионально

занимающимися организацией

маркетинговых исследований в раз�

личных субъектах РФ, и увеличение

объемов проводимых полевых ра�

бот на основании субподряда. Для

изучения практики организации та�

кого рода работ Институтом соци


альных коммуникаций (г. Тула) в

октябре 2005 г. был реализован ис�

следовательский проект «Организа�

ция полевых работ маркетинговых

и социологических исследований в

регионах России».

Вначале необходимо сказать не�

сколько слов, характеризующих

сам проект. Исследование было на�

целено на выяснение основных

факторов, которые играют опреде�

ляющую роль при организации по�

левых работ в регионах, а также на

Таблица 1

Статус респондентов

Таблица 2

Распределение компаний по типу городов

Должность Доля, % 

руководители компаний 40,0 
заместители руководителей компаний 16,6 
руководители полевых направлений 33,8 
специалисты полевых направлений 3,4 
прочие специалисты 3,4 
не ответили 2,8 

 

Тип города Доля, % 

- Москва 15,9 
- города�миллионники 31,7 
- административные центры субъектов РФ 49,0 
- прочие города 3,4 
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Как показали полученные данные,

практически три четверти исследова"

тельских компаний России (71,7%)

в той или иной степени за десять ме"

сяцев 2005 г. пользовались услуга"

ми региональных субподрядчиков

при организации маркетинговых ис"

следований на территории России.

При этом, как и ожидалось, наибо"

лее активно используют подобную

практику столичные компании. Кро"

ме того, можно отметить тенденцию

снижения объемов использования

региональных субподрядчиков с

уменьшением размера и админист"

ративной значимости города, в ко"

тором располагается компания"под"

рядчик, что наглядно представлено

в таблице 4.

Следует отметить, что столица

лидирует не только по количеству

компаний, практикующих субпод"

ряды, но и по числу маркетинговых

проектов, проводимых с использо"

ванием услуг региональных субпод"

рядчиков. Так, если среднестати"

стическая московская компания за

период с января по октябрь 2005 г.

провела порядка 40 исследований,

в которых были задействованы ре"

гиональные поля, то, аналогично,

организации из других городов

России лишь 15.

Предметом исследований с ис"

пользованием практики региональ"

ного субподряда примерно в равных

долях выступают как физические

(49,8%), так и юридические (50,2%)

лица, а среди методов проведения

исследовательских работ самым по"

пулярным является личное интер"

вью – более половины маркетинго"

вых исследований в 2005 г. были

проведены с использованием имен"

но этого метода (56,1%).

Из особенностей использования

тех или иных методов проведения

исследовательских работ в зависи"

мости от типа города, где распола"

гается организация"подрядчик,

следует отметить следующие ас"

пекты:

♦ столичные компании в своей прак"

тике региональных работ чуть

больше остальных делают упор

на такие методы, как телефонные

опросы (17,7%) и фокус"группы

(12,9%);

♦ исследовательские центры, рас"

положенные в городах"миллион"

никах, больше других применяют

перепись ассортимента и цен в

точках оптовой и розничной тор"

говли – 17,8%;

♦ организации из «прочих горо"

дов» (райцентров, городов обла"

стного подчинения и т.п.) абсо"

лютное большинство своих иссле"

дований проводят методом лично"

го интервью – 78,3%;

♦ методика проведения региональ"

ных полевых исследований ком"

паниями из административных

центров субъектов РФ в целом

практически совпадает с общей

статистикой, представленной в

таблице 5.

Наибольший интерес из данных,

полученных в ходе исследования,

представляют мотивация выбора и

принципы работы компании"под"

рядчика с региональными субпод"

рядчиками.

Так, говоря о принципах работы с

субподрядчиками при организации

регионального поля, следует отме"

тить, что более половины исследо"

вательских компаний (56,9%) пред"

почитают работать в регионах с од"

ним субподрядчиком на всех своих

полевых проектах, то есть фактиче"

ски имеют дело лишь с одной орга"

Таблица 4

Использование услуг региональных субподрядчиков в 2005 г.

Таблица 3

Территориальное распределение

Федеральный округ: Доля, % 

ЦФО 26,2 
СЗФО 8,3 
ЮФО 13,8 
ПФО 19,3 
УФО 9,0 
СФО 17,9 
ДФО 5,5 

 

Тип города: Доля, % 

Москва 91,3 
города�миллионники 71,7 
административные центры субъектов РФ 66,2 
прочие города 60,0 

 

Методы: Доля, % 

личное интервью 56,1 
телефонное интервью 12,2 
фокус�группы 8,7 
хоум�тесты 1,1 
холл�тесты 3,3 
перепись ассортимента и цен 12,6 
другие методы 6,0 

 

Таблица 5

Методы проведения исследовательских работ в регионах в 2005 г.
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низацией в конкретном регионе.

Приблизительно четверть компаний

(25,5%) заявила о том, что при орга"

низации регионального поля прибе"

гают к услугам одного субподряд"

чика на конкретный проект, но по

разным проектам работают с разны"

ми региональными организациями.

И лишь 17,6% опрошенных отве"

тили, что применяют разделения

одного проекта между несколькими

региональными компаниями.

Можно заметить, что практика

работы подрядчика лишь с одной

исследовательской компанией в

конкретном регионе находится в

обратной зависимости от размера

и административной значимости

города, в котором располагается

компания"организатор маркетинго"

вого исследования. То есть, чем

меньше город, чем ниже его адми"

нистративный статус, тем более

консервативным является органи"

заторское мышление полевых ру"

ководителей компаний"подрядчи"

ков, заключающееся в поддержа"

нии связей и доверии лишь уже про"

веренным организациям в других

регионах. Наглядно данная динами"

ка представлена в таблице 6.

В структуре мотивационных уста"

новок, которыми руководствуются

полевые организаторы подрядчи"

ков при выборе региональных ком"

паний, доминирующие позиции за"

нимают такие факторы, как качество

и оперативность, которые уже про"

демонстрировали субподрядчики в

ходе других работ, что видно из

таблицы 7.

Следует отметить, что такой фак"

тор, как цена, выставляемая суб"

подрядчиком за конкретный про"

ект, оказался сравнительно мало"

значимым – лишь половина руко"

водителей компаний ответили, что

обращают на него внимание.

И объяснением этому является как

раз то обстоятельство, что подряд"

чики, как было отмечено выше, в

большинстве своем пользуются

практикой работы лишь с одним

субподрядчиком в регионе. Вслед"

ствие этого, проблема ценообразо"

вания как бы «утрясается» на на"

чальном этапе сотрудничества, сто"

роны приходят к пониманию поряд"

ка цен за определенные виды и

объемы работ и больше к этому

вопросу на принципиальном уров"

не не возвращаются.

В то же время такие факторы, как

качество и оперативность выполне"

ния субподрядчиком полевых ра"

бот, находятся в прямой зависимо"

сти, соответственно, с качеством и

сроками сдачи материалов иссле"

дования подрядчиками своим кли"

ентам. А это уже очень серьезно,

это является неотъемлемой состав"

ляющей имиджа компании"подряд"

чика в глазах реальных и потенци"

альных заказчиков и напрямую

влияет в конечном счете на уровень

благосостояния компании. Именно

поэтому, как показывает практика

организации работы в регионах,

один"единственный, но существен"

ный прокол субподрядчика может

повлечь за собой его замену на дру"

гую компанию, а то и вовсе – ис"

ключение региона из выборки под"

рядчика.

И серьезным доводом в пользу

последнего утверждения является

то обстоятельство, что практичес"

ки три четверти компаний"подряд"

чиков (71,6%) включают тот или

иной регион в свою выборку (за ис"

ключением, естественно, случаев,

когда этого требуют какие"либо

специфические особенности про"

екта или прямые пожелания клиен"

та), основываясь прежде всего на

наличии в данном регионе субпод"

рядчика, с которым наработаны

устойчивые взаимоотношения, и

который не подводил в ходе выпол"

нения предыдущих работ.

Таблица 6

Практика организации поля через одного субподрядчика в регионе

Таблица 7

Структура мотивации при выборе регионального субподрядчика в 2005 г.

Тип города: Доля, % 

Москва 45,0 
города�миллионники 56,3 
административные центры субъектов РФ 61,7 
прочие города 66,7 

 

Тип города: Доля, % 

качество предыдущих проектов 96,2 
оперативность по предыдущим проектам 76,0 
цена, которую выставил субподрядчик 52,9 
доверие персонально организатору поля 31,7 
заявленный субподрядчиком размер сети 11,5 
другие факторы 9,6 
удобство взаиморасчетов 4,8 
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Виктория Бондаренко

МАРКЕТИНГОВАЯ КОМПОНЕНТА
В ПРОЦЕССАХ
РЕФОРМИРОВАНИЯ
ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНОГО
КОМПЛЕКСА*

Значение развитой и эффектив"

но функционирующей транспорт"

ной инфраструктуры для современ"

ной экономики неоспоримо. Гео"

графические особенности России,

заключающиеся в значительной

меридиональной и большой широт"

ной протяженности, делают осо"

бенно актуальными возможности

рентабельных пассажироперевозок

и транспортировки разноплановых

грузов в указанных направлениях.

В силу тех же причин, особая роль в

осуществлении данных перевозок

принадлежит железнодорожному

транспорту. Подобная роль желез"

нодорожной составляющей в обес"

печении бизнес"процессов в нацио"

нальной экономике обусловлена

тем обстоятельством, что автомо"

бильный транспорт не рентабелен

к применению на расстоянии более

2"х тыс. км, представляя собой

средство доставки «от двери к две"

ри», авиационный – технически и

экономически не приспособлен к

транспортировке крупногабарит"

ных грузов и комфортной доставке

пассажиров в больших масштабах

из"за технического несоответствия

значительного числа аэропортов и

авиатехники. Так, на текущий мо"

мент железнодорожным транспор"

том перевозится более 70% всех на"

роднохозяйственных грузов. Со"

гласно прогнозу процентная доля

грузооборота, приходящегося на

железнодорожный транспорт в

2006 г. составит 87,6% (для срав"

нения в 1995 – 74,3, а в 2000 –

86,4%)1. Длина железнодорожных

путей в России составляла 86 тыс. км,

но с 2003 г. общая протяженность

стала составлять 85 тыс. км2. Сте"

пень насыщенности ж/д сети (км на

1 км2) составляет порядка 0,005.

Важным обстоятельством суще"

ствования железнодорожного

транспорта является то, что в широт"

ном, т. е. самом протяженном на"

правлении железнодорожная ли"

ния представлена преимущественно

всего лишь одной магистралью. На

современном этапе развития гло"

бальной экономики российские же"

лезнодорожные магистрали, вслед"

ствие своего ключевого расположе"

ния, стали привлекательными в ка"

честве основы международных

транспортных коридоров «Север—

Юг» и «Транссиб–TS». Данное об"

стоятельство актуализирует воз"

можности массированной и беспе"

ребойной доставки пассажиров и

грузов по железнодорожным маги"

стралям.

Бондаренко Виктория Андреевна,
к. э. н., ст. преподаватель кафедры
Маркетинга и рекламы Ростовского
государственного экономического
университета РИНХ.

Маркетинговая направленность

реформ означает четкое определе"

ние клиентских сегментов, для

удовлетворения интересов которых

производится реформирование

той или иной отрасли. Более того,

сама необходимость реформирова"

ния возникает в силу неполного

удовлетворения запросов клиент"

ских слоев, обслуживаемых данной

отраслью, либо в случаях сужения

изначально существующей целе"

вой аудитории и, следовательно,

необходимости ее частичной

трансформации и пополнения за

счет включения иного континген"

та. В полной мере данное понима"

ние проблемы относится к рефор"

мированию транспортной инфра"

структуры народного хозяйства

Российской Федерации.

* Автор выражает благодарность проф. В.П. Федько за научное консультирование при подготовке данной статьи, а
также студентам второго курса РГЭУ (РИНХ) Е. Журбиной, Е. Андреевой за помощь в реализации маркетингового
исследования.
1 Макеев В.А. Экономика транспорта региона. Монография. Ростов�н/Д, 2001. С. 13.
2 Россия в цифрах. Госкомстат РФ. М., 2004. С. 244.
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Таким образом, задача ускоре"

ния развития национальной эконо"

мики и участия России в междуна"

родных трансакциях предъявляет

ряд требований к осуществлению

железнодорожных перевозок, осо"

бенно в условиях нарастающей

межстрановой конкуренции. Эти

требования сводятся к адекватно"

сти объемов и условий грузо" и пас"

сажироперевозок в современных

условиях, обеспечивающих рента"

бельность процессов националь"

ного производства. Реформирова"

ние железнодорожного комплек"

са, не соответствующего предъяв"

ляемым требованиям и ожиданиям

потенциальных клиентских масс,

проводится в течение 15 лет. В рам"

ках последовательно сменяемых

программ по модернизации указан"

ного комплекса произведено акци"

онирование железных дорог и осу"

ществлен доступ на данные рынки

дополнительных игроков с целью

создания конкурентной среды.

Данный комплекс реформ под"

креплялся научными разработками

ряда кафедр3 железнодорожных

вузов страны, долженствующими

минимизировать финансовые поте"

ри в ходе реформ и обеспечить со"

временное состояние сервиса гру"

зовых и пассажирских перевозок.

Тем не менее после проведенного

акционирования и реформирова"

ния отрасли приходится констати"

ровать наличие ряда проблем:

♦ низкая комфортность транспорт"

ных единиц, осуществляющих

пассажироперевозки;

♦ неадекватность непосредствен"

ной услуги по перевозке пассажи"

ров современному пакету требо"

ваний по процессу пассажиропе"

ревозки;

♦ несоответствие временных и фи"

нансовых параметров процесса

транспортировки грузов;

♦ неадекватность требованиям рын"

ка дополнительных услуг в дело"

вом секторе грузоперевозок.

В течение длительного периода

транспортировка пассажиров осу"

ществляется в низкокомфортных

вагонах третьего и второго классов

(плацкартных и купейных), распола"

гающих ограниченным, несоответ"

ствующим числу пассажиров набо"

ром помещений личной гигиены4,

несовременным отоплением и сис"

темой кондиционирования воздуха,

что порождает множество проблем

при осуществлении пассажиропере"

возок и формирует бед"вилл (анта"

гонист гуд"вилла).

Сам процесс осуществления пас"

сажироперевозки национальным

железнодорожным транспортом

является некомфортным, отсутству"

ет нормально функционирующий

комплекс сервиса пассажиров на

вокзалах и адекватные услуги по

питанию и развлечению пассажи"

ров в течение перевозки.

Услуги транспортировки грузов

на отечественных железных доро"

гах не отличаются существенно по

ценовому параметру от среднемиро"

вых, однако отсутствует характерная

для них ритмичность поставок, на"

дежность (груз может потеряться) и

не соответствует временной диапа"

зон доставки (от Новороссийска

до Ростова"на"Дону вагон цемента

может транспортироваться в течение

2"х месяцев).

В современных условиях разви"

тия маркетинговой логистики очень

большое значение в деловых пере"

возках грузов приобретают сопут"

ствующие услуги, основными из

которых являются: подготовка ваго"

на к загрузке, подача к месту за"

грузки, совершение операции по"

грузки, экспедирование, подача к

месту разгрузки и осуществление

разгрузки в месте прибытия, а так"

же информирование заказчика о

месте нахождения и физическом

состоянии груза в любой момент

осуществления перевозки и приме"

нение гибких схем расчета за ока"

зываемые услуги. Однако в услови"

ях хозяйствования в Российской

Федерации отсутствует адекватное

оказание данных услуг по парамет"

ру «цена"качество».

Автором статьи с помощниками

проведено полевое исследование,

включающее в себя опрос пассажи"

ров поездов направления Москва –

Адлер в г. Адлер и Ростове"на"Дону

и опрос предпринимателей из стро"

ительной индустрии в г. Ростове"на"

Дону, Батайске, Таганроге, Аксае,

Азове, Волгодонске. Выборка из

числа пассажиров составила 404,

была случайной и невозвратной.

Опросу подверглись пассажиры ва"

гонов второго класса (купейные) –

375 человек и пассажиры вагонов

первого класса (СВ) — 29 человек.

Пассажиры вагонов третьего клас"

са, как склонные к низкокомфорт"

ным перевозкам, были исключены

из опросов. В опросах представи"

телей строительной индустрии уча"

ствовали менеджеры по снабже"

нию и сбыту из частных и государ"

ственных строительных фирм, ис"

пользующих в своей практике

новороссийский цемент – всего

278 человек.

Пассажирам поездов направления

Москва – Адлер задавались следу"

ющие вопросы:

3 Кафедры экономики транспорта, кафедры сервиса и управления качеством перевозок, кафедры социологии и маркетинга.
4 Федько В.П., Бондаренко В.А. Развитие и становление инфраструктурного комплекса сферы услуг туризма в России:
генезис, эволюция, проблемы и перспективы (маркетинговый аспект). Монография. Ростов�н/Д, 2006. С. 101.
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1. Довольны ли Вы организацией

питания на вокзалах и в поезде?

2. Довольны ли Вы количеством и

состоянием санузлов в вагоне?

3. Испытывали ли Вы затруднения

в связи с наличием длительных

санитарных пауз (более 3"х часов)

в деятельности санузлов?

4. Устраивает ли Вас длительность

транспортировки и состояние до"

суга в процессе перевозки?

5. Повторите ли Вы поездку по

маршруту Москва – Адлер?

Учитывая невозможность дли"

тельного общения, было преду"

смотрено всего пять вопросов, но"

сящих закрытый характер. Резуль"

таты проведенного опроса представ"

лены в таблице 1.

Таким образом, по результатам

нашего опроса, множество респон"

дентов из вагонов второго и перво"

го классов из лучших поездов юж"

ного направления (целевой сегмент,

на который должны ориентировать"

ся экономические отделы железно"

дорожных компаний) являются не"

лояльными клиентами националь"

ной железнодорожной индустрии.

Псевдолояльность части из них

обусловлена отсутствием альтерна"

тивного варианта перемещения в

южном направлении.

Опрос менеджеров строительных

фирм допускал более длительный

вариант общения и представлял из

себя своеобразное интервью с каж"

дым из них, так как данные респон"

денты могут рассматриваться в ка"

честве экспертов в своей области.

Сущностное ядро интервью своди"

лось к следующим узловым вопро"

сам:

♦ причины ориентации строитель"

ных фирм из интервьюированно"

го региона на новороссийский це"

мент;

♦ в чем суть проблем транспорти"

ровки цемента из Новороссийска

фирмам"потребителям в регионе

Ростовской области;

♦ основные замечания наших рес"

пондентов к проблемам дополни"

тельного сервиса в процессе пе"

ревозок по железной дороге.

Наши респонденты практически

единогласно отмечают высокое ка"

чество новороссийского цемента и

подходящий ценовой параметр на

месте его производства. Другие ис"

точники получения цемента в реги"

он Ростовской области не рента"

бельны из"за более высокой цены

при закупке и более высокой сто"

имости транспортировки и произво"

дятся в редких случаях при необхо"

димости получения эксклюзивных

сортов цемента (гидроцемент для

подводных работ и т. д.) из Вели"

кобритании. Ввиду отмеченных об"

стоятельств поставки цемента из Но"

вороссийска в Ростовскую область

являются практически безальтерна"

тивными.

Несмотря на небольшое рассто"

яние от Новороссийска до Росто"

ва"на"Дону все респонденты отме"

чают длительный временной лаг

при доставке цемента железнодо"

рожным транспортом. Следующим

отрицательным моментом транс"

портировки цемента по железной

дороге является фактор неритмич"

ной поставки – задержки в течение

временного интервала более суток

по сравнению с заявленным сро"

ком доставки являются правилом.

Всегда присутствует опасность по"

тери груза. Всеми респондентами

отмечается высокая стоимость услу"

ги транспортировки цемента по же"

лезной дороге, что сказывается на

стоимости реализации цемента в

регионе и удорожании строитель"

ства. Практически большинство

опрошенных отмечают нивелиро"

вание ценовой разницы при до"

ставке цемента собственным авто"

мобильным транспортом строи"

тельной фирмы из Новороссийска,

при этом временной параметр при

автомобильной доставке является

более предпочтительным.

Указанные проблемы отмечают"

ся без использования услуг допол"

нительного сервиса на железной

дороге. Предоставляемые сервис"

ные услуги являются некачествен"

ными: вагоны часто предоставляют"

ся к погрузке неподготовленными

Таблица 1

Результаты опроса пассажиров направления Москва – Адлер

*Значительное число согласных повторить поездку по данному маршруту связано с отсутствием альтернативного варианта
перемещения (по словам самих опрошенных).

Число данных ответов 
Вопрос, заданный пассажиру 

Да Нет 
Довольны ли Вы организацией питания на вокзалах и в поезде? 2 402 
Довольны ли Вы количеством и состоянием санузлов в вагоне? 18 386 
Испытывали ли Вы затруднения в связи с наличием длительных санитарных пауз (более 3�х часов) в 
деятельности санузлов? 80 324 

Устраивает ли Вас длительность транспортировки и состояние досуга в процессе перевозки? 22 382 
Повторите ли Вы поездку по маршруту Москва – Адлер? 303* 101 
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(грязными), срок их поставки под

погрузку и разгрузку нарушается.

Практически никогда не применя"

ются льготные схемы расчета, не

предоставляется своевременная ин"

формация о местонахождении и

времени доставки груза. Стоимость

предоставляемых услуг настолько

велика, что составляет более 30%

от стоимости доставки и делает не"

рентабельной доставку цемента при

использовании указанного набора

услуг. Таким образом, данный ком"

плекс услуг по соотношению пара"

метров «цена – качество» является

неприемлемым для большинства

строительных фирм, менеджеры

которых принимали участие в опро"

се (более 70%).

Данные нашего полевого иссле"

дования подтверждают тезис о не"

соответствии предоставляемого

железными дорогами пакета потре"

бительских и деловых услуг по"

требностям рядовых клиентов и

бизнеса.

Краткий анализ пресс"релизов

ОАО РЖД позволяет убедиться в

отсутствии комплексного направ"

ленного подхода к решению обо"

значенных проблем. Из литератур"

ных данных известно о том, что по"

стоянно проводятся дорогостоящие

ремонтные работы на различных

участках железных дорог, однако,

несмотря на значительные объемы

финансирования этих работ5, состо"

яние железнодорожных путей оста"

ется таким, что средняя скорость

движения поездов не превышает

46 км/ч (в Европе и Японии более

120 км/ч). Предпринимались по"

пытки создания собственного ско"

ростного поезда «Сокол»6, в проект

были инвестированы значительные

средства, в настоящий момент про"

ект заморожен, производится за"

купка скоростных поездов в Герма"

нии7. Инвестируются значительные

средства в национальные теплово"

зо" и электровозостроительные

предприятия, одновременно прово"

дятся массированные закупки ло"

комотивов иностранного произ"

водства (в Германии). То есть на"

лицо попытка разрешения пробле"

мы исключительно техническими

средствами при распылении фи"

нансирования и неэффективном

использовании (без значительного

хозяйственного результата) мате"

риальных ресурсов.

Перечисленные проблемы и по"

пытки их разрешения, предприни"

маемые внутри ОАО РЖД, вполне

укладываются в часть списка «Смер"

тельных болезней» по Демингу8.

1. Отсутствие постоянства.

Большой проблемой является не"

достаток постоянства в намерени"

ях и путях реформирования, по"

стоянные перескоки от програм"

мы к программе с отбрасыванием

предыдущего опыта хозяйствова"

ния.

2. Сиюминутная выгода.

Мышление, ограниченное жела"

нием сиюминутной выгоды, не"

совместимо с целенаправленным

ведением дел, исходя из интере"

сов перспектив развития.

3. Использование только количе"

ственных критериев.

Никто не может преуспеть, ис"

пользуя только количественные

критерии. Конечно, количествен"

ные показатели важны: расчет"

ный счет требует постоянного

контроля, зарплата персоналу и

оплата поставщиков должны про"

изводиться. Но тот, кто управляет

своей компанией, основываясь

только лишь на точных числах, в

скором времени останется и без

компании, и без чисел.

4. Предположение, что, разрешая

текущие проблемы, вводя автомати"

зацию, приспособления и новые

машины, мы преобразуем желез"

ные дороги.

Опыт развития бизнеса и промыш"

ленности в таких странах, как Ки"

тай, Япония, Южная Корея дока"

зывает, что основные изменения

должны касаться персонала в от"

расли.

5. Наши проблемы – другие.

Безусловно, существует специфи"

ка функционирования отрасли,

однако, с точки зрения маркетин"

га, проблемы ОАО РЖД ничем не

отличаются от таковых в других

сферах бизнеса.

6. Наш отдел управления качеством

занимается всеми нашими пробле"

мами качества.

Многолетнее существование ин"

ститутов железнодорожного

транспорта в России с одновре"

менным наличием обозначенно"

го комплекса проблем доказыва"

ет, что это не так.

7. Наши проблемы связаны ис"

ключительно с качеством труда

рабочих.

Приятное заблуждение. Это сис"

тема организации менеджмента

на ОАО РЖД мешает персоналу

работать полноценно, сама же она

находится в ведении руководите"

лей и управляющих.

5 Так, к примеру, в период летних работ на магистрали ДВЖД было отремонтировано свыше 1 тыс. км пути, уложено 195
км бесстыковых рельсов. На эти цели было выделено почти 4 млрд рублей капиталовложений. (www.rzd.ru
http://www.eatc.ru/rus/news.rubr_1.date_2004�3�19.allban_1.php#doc3428).
6 Вестник ВНИИЖТ. 2002. № 4 — http://www.css�mps.ru/vestnik�vniizht/v2002�4/u93_2.htm.
7 http://www.gazeta.ru/2004/12/21/oa_143280.shtml
8 Шестаков А. Особенности национального менеджмента // Стандарты и качество. – 1999. — №11.



99999
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

8. Напрасные надежды на компью"

теризацию.

Компьютер может быть благосло"

вением. Он же может быть и про"

клятием. «В компьютере находят"

ся данные». И там они и сидят.

9. Предположение, что удовлетво"

рение техническим требованиям –

это все, что нужно.

Границы допусков, требования

ТУ — это еще не все. Соответ"

ствие требованиям может удов"

летворить потребителя, но не бо"

лее. Это предположение — барь"

ер на пути к улучшениям.

10. Любой, кто приходит нам по"

мочь, должен понимать все в нашем

деле.

Почему? Люди, компетентные в

данном деле (в области железно"

дорожного транспорта), знают

все, за исключением того, как его

улучшить. Улучшение требует но"

вого типа знаний. И работникам

из компаний, действующих в сфе"

ре РЖД, предстоит произвести

эти улучшения путем сплавления

нового знания с тем, которое они

уже имеют.

Данный список «болезней» ОАО

РЖД, безусловно, не полон, но

вполне понятно, что сущность всех

проблем сводится, как и «рецепты

лечения» по Демингу, к контролю

качества. То есть не следует пола"

гать, что круг проблем, стоящий пе"

ред железнодорожной отраслью,

будет разрешен специалистами

внутри нее путем технических инно"

ваций. Анализ развития успешных

экономик государств региона Юго"

Восточной Азии убеждает в том, что

этого не произойдет без выработки

надежных способов мотивации тру"

дящихся9. Для разрешения указан"

ного круга проблем следует сфор"

мулировать рыночноориентирован"

ный маркетинговый подход к основ"

ным моментам контроля качества.

В конечном итоге они могут быть

сформулированы в четырех лозун"

говых клише:

♦ ритмичность;

♦ надежность;

♦ скорость;

♦ дешевизна.

Ритмичность означает строгое

соблюдение графиков загрузки и

доставки пассажиров и грузов вне

зависимости от внешних и внутрен"

них влияний на процессы железно"

дорожных перевозок.

Надежность подразумевает без"

опасность и комфорт на всем пути

следования для пассажиров желез"

нодорожного транспорта и полную

сохранность грузов на всем пути

следования в отношении оказания

транспортных услуг деловому сек"

тору.

Скорость является важнейшим

индикатором качества услуг желез"

ных дорог, так как повышение ско"

рости движения означает увеличе"

ние интенсивности перевозок при

прежней густоте и насыщенности

железнодорожной сети, т. е. увели"

чение скорости в два раза означает

увеличение объемов перевозок в

четыре раза.

Понятие дешевизны перевозок

предполагает такой уровень ценово"

го параметра их осуществления, ко"

торый позволяет рентабельное осу"

ществление бизнес"процессов на

территориях, дренируемых желез"

нодорожными магистралями, и ре"

ализации массовых пассажиропере"

возок в качестве реальной альтер"

нативы авиаперелетам10.

Исполнение подобной программы

качества способно расширить кли"

ентский слой пользователей услуг

железнодорожной отрасли за счет

пассажирского и делового сегмен"

тов, и, в идеале, сформировать ло"

яльную потребительскую аудито"

рию клиентов РЖД.

В отношении каждого раздела

следует составить список меропри"

ятий, которые должны быть разде"

лены на текущие, среднесрочные

и долгосрочные, в виде конкретных

программ исполнения. Данные, по"

ложенные в базовые критерии

формируемых мероприятий, долж"

ны быть сформулированы на ос"

новании соответствующих объем"

ных маркетинговых исследований

с выявлением предпочтений дело"

вого и потребительского сегментов

клиентов ОАО РЖД. Примером

перманентных маркетинговых ис"

следований клиентских предпочте"

ний в отношении железнодорож"

ных перевозок может служить опыт

региональной железнодорожной

компании «Амтрек» (США), осуще"

ствляющей пассажирские перевоз"

ки по маршруту Бостон — Нью"

Йорк – Вашингтон. Изменения,

произведенные компанией после

реализации очередного исследова"

ния реальных клиентских предпоч"

тений, позволили ей увеличить пас"

сажиропоток и составить реальную

конкуренцию соответствующей

авиалинии ввиду снижения време"

ни транспортировки пассажиров до

3"х часов11.

Поскольку основным звеном, на

которое ложится исполнение про"

9 Что подробно рассмотрено Ф. Уайтли в книге «Мотивация». М., 2005.
10 В настоящее время ценовой параметр проезда в вагоне первого класса (СВ) соответствует таковому при авиаперелете
на сопоставимое расстояние.
11 Малхотра Н. Маркетинговые исследования: практическое руководство. М., 2003. С. 68.
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граммы контроля качества, явля"

ется персонал, то реализация ука"

занной программы должна быть

дополнена эффективным подхо"

дом к управлению мотивациями

персонала.

Недостаточная эффективность

применяемых в российском бизне"

се, как иерархических систем уп"

равления с жестким подчинением

работников, так и партисипативных

моделей управления с участием

низших членов организации в уп"

равлении, привела к попыткам вне"

дрения ситуационизма в передо"

вых бизнес"сообществах. Данный

подход к стимулированию персо"

нала является эклектичным практи"

ческим руководством по управле"

нию персоналом. «Ситуацион"

ный» подход оставляет место и для

жестких иерархических структур,

построенных в духе идеальной

бюрократии, и для различных

партисипативных моделей участия

низших членов в принятии реше"

ний12. То же касается контроля за

подчиненными. Так как лица твор"

ческого труда, занятые в админис"

тративном звене ОАО РЖД, будут

лучше трудиться в отсутствии жес"

ткого контроля и постоянного мо"

ниторинга, следует создавать види"

мость их бесконтрольной деятель"

ности, контролируя их неявно и

12 R. J. Mockler. Situational Theory of Management // Harvard Business Review, 1971. № 3. P. 146.

периодически. Технических работ"

ников, доля творчества в деятель"

ности которых невелика, а также

персонал подвижных составов и

путейских рабочих следует держать

в постоянном напряжении под по"

стоянным наблюдением и угрозой

немедленного наказания вплоть до

увольнения. В таких условиях они

будут работать гораздо более эф"

фективно. То есть при определен"

ной редукции принцип ситуацио"

низма для ОАО РЖД будет звучать

следующим образом: «с хороши"

ми работниками следует обходить"

ся по"хорошему, с плохими — по

справедливости».

Таким образом, внятно сформу"

лированная маркетинговая про"

грамма контроля качества на

ОАО РЖД на основании исследо"

ваний клиентских предпочтений в

сочетании с эффективным моти"

вированием персонала к добросо"

вестному исполнению своих обя"

занностей позволит добиться ее

исполнения. Это явится первым

шагом к действительному рефор"

мированию национальной желез"

нодорожной отрасли в рыночном

направлении.
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Гульназ Габидинова

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ МЕТОДА
ОТБОРА ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ

При отборе целевых сегментов

автор предлагает использовать

усовершенствованный метод

оценки привлекательности сег"

ментов, который заключается в

вычислении комплексной оценки

каждого сегмента по следующей

формуле:

              ,
1
∑

=

=
h

i
iотнic rwO           (1)

где w
i

 – коэффициент значимости

i
того критерия;

r
отн i 

 – относительное значение

i
того критерия;

h – общее количество критериев

привлекательности сегментов.

В связи с этим процесс отбора

целевых сегментов предполагает

прохождение следующих этапов:

1. Определение критериев привле"

кательности сегментов.

2. Приведение значений критери"

тивной, т. е. должны быть исполь"

зованы внешние, по отношению к

организации, данные. Критерии

должны быть независимыми по от"

ношению к позициям организации

в своих сегментах.

Пример. В ходе маркетинговых

исследований было выявлено семь

рыночных сегментов. Из них необ"

ходимо отобрать один или несколь"

ко самых привлекательных сегмен"

тов для нашего предприятия. Для

оценки привлекательности сегмен"

тов нами были отобраны следую"

щие пять критериев:

1) доля рынка, занимаемая сег"

ментом;

2) рентабельность сегмента;

3) возможность увеличения емко"

сти сегмента;

4) чувствительность сегмента к

цене;

5) доля рынка, занимаемая пред"

приятием в сегменте.

Эти критерии независимы по отно"

шению к позициям предприятия в сво"

их сегментах. При определении зна"

чений этих критериев использовались

данные, полученные в ходе опроса

респондентов, следовательно, они

являются внешними, по отношению

к нашему предприятию, данными, что

обеспечит объективность оценки при"

влекательности рынков.

ПРИВЕДЕНИЕ ЗНАЧЕНИЙ
КРИТЕРИЕВ
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ К
ОТНОСИТЕЛЬНОМУ ВИДУ
На данном этапе определяем со"

ответствующие значения критериев

для каждого сегмента. Затем, что"

бы значения критериев были сопо"

ставимы друг с другом, они приво"

ев привлекательности к относитель"

ному виду.

3. Определение коэффициентов

значимости критериев.

4. Вычисление оценки привлека"

тельности для каждого сегмента.

5. Отбор целевых сегментов.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ КРИТЕРИЕВ
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ
СЕГМЕНТОВ
Существует множество факторов,

которые могут быть выбраны в ка"

честве критериев привлекательно"

сти сегментов. Однако западные

специалисты по маркетингу, а имен"

но М. Дж. Крофт1, М. Макдоналд и

Я. Данбар2 советуют использовать

не более пяти"шести критериев, ина"

че задача станет слишком сложной

и потеряет свою нацеленность. При

выборе критериев важно акценти"

ровать, что оценка привлекательно"

сти сегмента должна быть объек"

1 Крофт М. Дж. Сегментирование рынка / М. Дж. Крофт; пер с англ. под общ. ред. В. В. Кулибановой. – СПб.: Питер,
2001. – 128 с.
2 Макдоналд М. Сегментирование рынка: практическое руководство / М. Макдоналд, Я. Данбар; пер. с англ. – 2�е
изд. – М.: Дело и Сервис, 2002. – 288 с.

Габидинова Гульназ Сабирзяновна,
аспирант Камского
государственного политехнического
института.
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дятся к относительному виду по

формуле:

              ,
maxi

i
iотн r

r
r =               (2)

где r
i
  – значение i"того критерия

для конкретного сегмента;

r
max i

 – максимальное значение, ко"

торое принимает i"й критерий для

рассматриваемых сегментов.

Пример. Для нашего предприя"

тия выбранные критерии привлека"

тельности сегментов принимают

следующие значения (табл. 1).

Далее значения критериев приво"

дим к относительному виду по фор"

муле 2 (табл. 2).

ОПРЕДЕЛЕНИЕ
КОЭФФИЦИЕНТОВ
ЗНАЧИМОСТИ КРИТЕРИЕВ
Для определения коэффициентов

значимости критериев применяем

метод, описанный Е.В. Шикиным и

А.Г. Чхартишвили3. Для этого:

1. Проводим сравнение важно"

стей всевозможных пар выбранных

критериев и строим таблицу срав"

нений по следующим правилам:

♦ если 1"й и 2"й критерии одина"

ково важны, заносим в пози"

цию (1, 2) таблицы сравнений

число 1;

♦ если 1"й критерий незначитель"

но важнее 2"го – число 3;

♦ если 1"й критерий важнее 2"го –

число 5;

♦ если 1"й критерий явно важнее

2"го – число 7;

♦ если 1"й критерий по своей зна"

чимости абсолютно превосхо"

дит 2"й – число 9.

Числа 2, 4, 6 и 8 используются

для облегчения компромиссов

между оценками, слегка отличаю"

щимися от основных чисел. Полу"

ченную матрицу обозначим через

A = {a
ij
}.

2. Проводим приближенное вы"

числение собственного столбца X =

{x
i
} полученной матрицы следую"

щим способом:

1) суммируем элементы каждого

столбца матрицы;

2) делим элементы каждого стол"

бца на их сумму;

3) складываем элементы каждой

строки полученной матрицы и запи"

сываем результаты в столбец;

4) делим каждый из элементов

последнего столбца на порядок ис"

ходной матрицы h.

3. Проверяем исходную матрицу

на согласованность. Для этого:

1) умножаем исходную матрицу А

на собственный столбец X и полу"

чаем столбец Y;

2) делим элементы полученного

столбца Y на соответствующие эле"

менты столбца X;

3) определяем приближенное зна"

чение собственного числа по фор"

муле:

        ∑
=

=
h

i i

i

x
y

h 1
max

1λ ;            (3)

4) определяем индекс согласован"

ности (ИС) по формуле:

        
1

max

−
−

=
h

hИС λ
.             (4)

Таблица 1

Значения критериев привлекательности сегмента

* — значение данного критерия тем меньше, чем больше чувствительность сегмента к цене.

Таблица 2

Значения критериев привлекательности сегментов в относительном виде

Сегменты 
Критерии 1�й сегмент 2�й сегмент 3�й сегмент 4�й сегмент 5�й сегмент 6�й сегмент 7�й сегмент 

Доля рынка, занимаемая сегментом 0,29 0,19 1,00 0,71 0,29 0,58 0,16 
Рентабельность сегмента 0,72 0,96 0,92 0,84 0,88 1,00 0,90 
Возможность увеличения емкости сег�
мента 

0,96 0,77 0,91 0,87 0,90 0,90 1,00 

Чувствительность сегмента к цене 0,71 0,00 1,00 0,69 0,13 1,00 0,78 
Доля рынка в сегменте, занимаемая 
предприятием 

0,88 0,71 0,63 0,68 0,71 0,52 1,00 

 
3 Шикин Е. В. Математические методы и модели в управлении: учебное пособие / Е. В. Шикин, А. Г. Чхартишвили. – 3�е
изд. – М.: Дело, 2004. – 440 с.
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Если ИС не превышает 0,10, то можно быть удовлетворенным степенью согласованности суждений.

Таким образом, элементы столбца Х и есть искомые коэффициенты значимости, т. е. w
i
 = x

i
,

где hi ,1= .

Пример. Проводим сравнение важностей всевозможных пар выбранных критериев. Значения заносим в таб"

лицу сравнений (табл. 3).

Таблица 3

Таблица попарных сравнений критериев привлекательности сегментов

Критерии 1�й критерий 2�й критерий 3�й критерий 4�й критерий 5�й критерий 
1�й критерий 1 1/3 3 3 5 
2�й критерий 3 1 6 5 7 
3�й критерий 1/3 1/6 1 1 3 
4�й критерий 1/3 1/5 1 1 3 
5�й критерий 1/5 1/7 1/3 1/3 1 

 

Для полученной матрицы вычисляем значения собственной матрицы. Для этого суммируем элементы каждого

столбца матрицы, имеем:

( ).00,1933,1033,1184,186,4

133,033,014,02,0

3112,033,0

31117,033,0

75613

53333,01

=

⎟⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

+++++

+++++

+++++

+++++

Делим элементы каждого столбца на его сумму:

.

05,003,003,008,004,0
16,010,009,011,007,0
16,010,009,009,007,0
37,048,053,054,062,0
26,029,026,018,021,0

00,19/133,10/33,033,11/33,084,1/14,086,4/2,0
00,19/333,10/133,11/184,1/2,086,4/33,0
00,19/333,10/133,11/184,1/17,086,4/33,0
00,19/733,10/533,11/684,1/186,4/3
00,19/533,10/333,11/384,1/33,086,4/1

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

=

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

Складываем элементы каждой строки полученной матрицы и записываем результаты в столбец:

.

23,0
53,0
51,0
54,2
20,1

05,003,003,008,004,0
16,010,009,011,007,0
16,010,009,009,007,0
37,048,053,054,062,0
26,029,026,018,021,0

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

=

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

++++
++++
++++
++++
++++

Делим каждый элемент полученного столбца на порядок исходной матрицы  h = 5:

.

05,0
11,0
10,0
50,0
24,0

5:

23,0
53,0
51,0
54,2
20,1

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

=

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

Г. Габидинова: Совершенствование метода отбора целевых сегментов
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Далее проверяем исходную матрицу на согласованность. Для этого умножаем исходную матрицу на получен"

ный столбец:

.

24,0
54,0
52,0
72,2
29,1

05,0
11,0
10,0
50,0
24,0

133,033,014,02,0
3112,033,0
31117,033,0
75613
53333,01

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

=

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

⋅

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

Делим элементы полученного столбца на соответствующие элементы предыдущего столбца:

.

80,4
91,4
20,5
44,5
38,5

05,0/24,0
11,0/54,0
10,0/52,0
50,0/72,2
24,0/29,1

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

=

⎟
⎟
⎟
⎟
⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜
⎜
⎜
⎜
⎜

⎝

⎛

Определяем приближенное значение собственного числа по формуле 3:

λ
max 

= (5,38 + 5,44 + 5,20 + 4,91 + 4,80) / 5 = 5,15.

Определяем индекс согласованности по формуле 4:

ИС = (5,15 " 5) / (5 " 1) = 0,04.

Как видим, значение ИС не превышает 0,10. Следовательно, степень согласованности суждений удовлетвори"

тельна.

Таким образом, искомые коэффициенты значимости примут следующие значения:

♦ для первого критерия – w
1
 = 0,24;

♦ для второго критерия – w
2
 = 0,50;

♦ для третьего критерия – w
3
 = 0,10;

♦ для четвертого критерия – w
4
 = 0,11;

♦ для пятого критерия – w
5
 = 0,05.

ВЫЧИСЛЕНИЕ ОЦЕНКИ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ДЛЯ КАЖДОГО СЕГМЕНТА
Далее подставляем найденные значения в формулу 1 и определяем для каждого сегмента комплексную оценку

привлекательности. Максимальное значение оценки соответствует большей привлекательности сегмента для про"

изводителя.

Пример. В нашем случае имеем:

для 1"го сегмента: ;65,088,005,071,011,096,010,072,050,029,024,01 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O
для 2"го сегмента: ;64,071,005,000,011,077,010,096,050,019,024,02 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O
для 3"го сегмента: ;93,063,005,000,111,091,010,092,050,000,124,03 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O
для 4"го сегмента: ;79,068,005,069,011,087,010,084,050,071,024,04 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O
для 5"го сегмента: ;65,071,005,013,011,090,010,088,050,029,024,05 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O
для 6"го сегмента: ;87,052,005,000,111,090,010,000,150,058,024,06 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O
для 7"го сегмента: .72,000,105,078,011,000,110,090,050,016,024,07 =⋅+⋅+⋅+⋅+⋅=O

ОТБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ
Исходя из оценок, вычисленных на предыдущем этапе, отбираем один или несколько наиболее привлекатель"

ных сегментов для предприятия. Для этого предприятие должно принять одну из трех стратегий охвата рынка:

♦ недифференцированный маркетинг;

♦ дифференцированный маркетинг;

♦ концентрированный маркетинг.
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Выбор стратегии недифференци"

рованного маркетинга означает, что

предприятие решает выйти на весь

рынок с единственным предложе"

нием, игнорируя различия между

сегментами. Применяя стратегию

дифференцированного маркетин"

га, предприятие принимает решение

о том, что ориентироваться следует

сразу на несколько рыночных сег"

ментов и для каждого из них разра"

батывает отдельное предложение.

При концентрированном маркетин"

ге предприятие стремится к охвату

наиболее крупной части одного или

нескольких сегментов.

Пример. Для нашего предприя"

тия представляется наиболее под"

ходящим дифференцированный

маркетинг. Выбор такой стратегии

охвата рынка обусловлено тем, что:

♦ во"первых, различия между сег"

ментами существенны, в связи, с

чем возникают трудности при

применении недифференциро"

ванного маркетинга;

♦ во"вторых, предприятие уже зани"

мает большую долю на рассмат"

риваемом рынке, следовательно,

нет необходимости в концентри"

рованном маркетинге.

Таким образом, предприятие мо"

жет выбрать первые четыре самых

привлекательных сегмента – это:

♦ 3"й сегмент с оценкой привле"

кательности, равной 0,93;

♦ 6"й сегмент с оценкой привле"

кательности, равной 0,87;

♦ 4"й сегмент с оценкой привле"

кательности, равной 0,79;

♦ 7"й сегмент с оценкой привле"

кательности, равной 0,72.

Г. Габидинова: Совершенствование метода отбора целевых сегментов

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Предложенный автором усовер"

шенствованный метод отбора целе"

вых сегментов, по сравнению с наи"

более известными методами, имеет

ряд достоинств.  Метод позволяет:

♦ выбирать критерии привлека"

тельности сегментов;

♦ привести к сопоставимому виду

значения разных критериев;

♦ объективно определить весо"

вые коэффициенты для каждо"

го критерия;

♦ определить комплексную оцен"

ку привлекательности каждого

сегмента.

Реклама
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Наталья Волкова

КУБОКАЧУС: МЕТОДИКА ОЦЕНКИ
КАЧЕСТВА УСЛУГ

тически методика SERVQUAL за"

ключается в том, что потребителям

предлагается заполнить анкету

(Приложение 1), состоящую из

трех частей:

♦ первая часть, используя пятибал"

льную шкалу Лайкерта («полно"

стью согласен» (5 баллов) – пол"

ностью не согласен» (1 балл) ре"

гистрирует ожидания потреби"

телей относительно критериев

качества услуги;

♦ вторая часть при помощи анало"

гичной шкалы фиксирует потре"

бительские восприятия качества;

♦ в третьей части анкеты потребите"

ли высказывают мнения относи"

тельно важности, значимости

выделенных критериев качества

услуги (при этом также использу"

ется пятибалльная шкала).

Обработка анкет сводится к рас"

чету средних баллов по выделенным

критериям качества, а также к рас"

чету коэффициентов качества как

разности средних баллов восприя"

тия и ожидания. В литературе под"

черкивается, что удовлетворитель"

ным результатом считаются нега"

тивные коэффициенты качества,

максимально приближающиеся к

нулевому значению. Положитель"

ные значения коэффициентов ука"

зывают на «суперкачество» и, как

правило, в подобных исследовани"

ях встречаются редко2.

Апробация методики SERVQUAL

применительно к сфере образова"

тельных услуг3 подтвердила ее эф"

фективность для выявления наибо"

лее проблемных, «болевых» точек

деятельности вуза. Однако указан"

ная методика не позволяет предста"

вить комплексную картину качества,

проранжировать вузы по критерию

качества предоставляемых ими об"

разовательных услуг, выявить «ли"

деров» и «аутсайдеров». Это вызы"

вает необходимость модернизации

методики в соответствии с принци"

пами системного подхода, в рамках

которого сложная проблема рас"

сматривается с точки зрения нераз"

рывной взаимосвязи с ее составля"

ющими.

В данном контексте заслуживает

внимания методика, получившая на"

звание «куба для сбора данных»,

которая впервые была предложена

К. Мейби и Д. Пью4. В дальнейшем

«куб для сбора данных» получил

развитие у новосибирских ученых"

Волкова Наталья Викторовна,
старший преподаватель кафедры экономики
предпринимательства
специалист Центра аналитических
исследований Бийского технологического
института (филиала) Алтайского
государственного технического
университета им. И.И. Ползунова.

Как известно, к настоящему вре"

мени область применения маркетин"

говых технологий существенно рас"

ширилась и включает не только про"

изводственную сферу коммерческих

предприятий. Все чаще внимание

специалистов обращается к марке"

тингу услуг и некоммерческому

маркетингу. И здесь особенно ост"

ро стоит проблема оценки качества

услуг.

С точки зрения маркетолога, ка"

чество в сфере услуг предполагает

сравнение потребителем восприя"

тия качества услуги в момент ее по"

требления со своим ожиданием ка"

чества до потребления услуги.

Именно этот принцип заложен в ос"

нову методики SERVQUAL1 (аббре"

виатура от словосочетания service

quality – «качество услуги»). Прак"

1 Parasuraman A., Berry L., and Zeithaml V. (1988). SERVQUAL: A multiple�item scale for measuring customer perceptions of
service quality, Journal of Retailing, Vol. 69 (Spring). P. 12–40.
2 Новаторов Э. В. КАЧОБРУС: маркетинговый инструмент для измерения качества образовательных услуг // Маркетинг. –
2001. – № 6. – С. 54–67.
3 Новаторов Э. В. КАЧОБРУС: маркетинговый инструмент для измерения качества образовательных услуг // Маркетинг. –
2001. – № 6. – С. 54–67; Миляева Л.Г., Волкова Н.В. Маркетинговый инструментарий для оценки соответствия содержания
и качества образовательных услуг потребностям обучающихся // Маркетинг в России и за рубежом. – 2004. – № 1. –
С. 90–101.
4 Мейби К., Пью Д. Стратегии управления сложным изменением / Кн. 10. – Изд�во МИМ ЛИНК, 1998.
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консультантов В.Г. Сибирякова и

Л.Н. Семеновой, получив у них назва"

ние «куб бизнеса»5. Основу указан"

ной методики составляет построение

куба в трехмерной системе коорди"

нат, оси которой соответствуют трем

составляющим изучаемого явления

или процесса. Каждая ось подразде"

ляется на три или более уровня, от"

ражающих определенное состояние

системы. Пересечение же этих уров"

ней и определяет искомый куб.

Итак, методика КУБОКАЧУС (аб"

бревиатура словосочетания «куб

оценки качества услуг») включает

следующие этапы (табл. 1).

Таблица 1

Алгоритм методики КУБОКАЧУС

Этапы методики КУБОКАЧУС Применение КУБОКАЧУС для оценки качества 
образовательных услуг (см. Приложение 2) 

Определение трех аспектов услуги, то есть осей системы 
координат, в которой будет строиться куб (возможны следую�
щие варианты: три этапа оказания услуги, три группы потреби�
телей или заинтересованных лиц, три поставщика услуги, со�
ставляющих единую систему, и т. д.). 

Оси системы координат, в которой осуществляется построение 
куба оценки качества образовательных услуг, соответствуют 
трем группам потребителей:  
– студентам – потребителям «процесса» образования; 
– молодым специалистам – потребителям «на выходе процес�
са» образования, которые способны дать оценку качеству об�
разования с опорой на уже приобретенный опыт работы; 
– работодателям – потребителям «на выходе процесса» обра�
зования, которые могут оценить соответствие профессиональ�
ной подготовки молодых специалистов требованиям рынка. 

Выделение в рамках каждого исследуемого аспекта 
услуги ряда составляющих, оценку которым и должны дать 
потребители (по пятибалльной шкале Лайкерта в формате: 
«ожидание» качества до потребления услуги, «восприятие» 
качества в момент ее потребления и «важность» оцениваемой 
составляющей для обеспечения качества услуги в целом). 

Например, студентам вуза и его выпускникам – молодым спе�
циалистам – предлагается оценить учебное заведение по таким 
параметрам, как качество преподавания, интеллектуальный 
потенциал преподавателей, обеспеченность вуза лабораторной 
и компьютерной базами, учебной литературой, интерьеры по�
мещений, престижность обучения в вузе и по специальности и 
т. д.  
Работодатели же оценивают теоретические знания, практиче�
скую подготовку, навыки работы на компьютере, юридическую 
грамотность, мотивацию профессионального роста, инициатив�
ность и другие знания, умения, навыки и качества своих подчи�
ненных – выпускников вуза. 

Составление опросной анкеты, опрос потребителей, обработка полученной первичной информации (исчисление средних бал3
лов «ожидания», «восприятия» и «важности»). 
Расчет интегрального индекса качества услуги, разра�
ботка по каждому аспекту услуги критериев, согласно которым 
состояние системы характеризуется как: 
– неудовлетворительное (1�й уровень); 
– удовлетворительное (2�й уровень); 
– нормальное (3�й уровень).  
На рисунках 1, 2 приведены «идеальный» и «неудовлетвори�
тельный» кубы. 

Состояние каждого аспекта услуги определяется по величине 
интегрального индекса качества услуги Qj (механизм 
расчета представлен в таблице 2) и признается:  
– неудовлетворительным при Qj < 0,59;   
– удовлетворительным при Qj = 0,60 … 0,79; 
– нормальным при Qj = 0,80 … 1,00. 

Построение куба оценки качества услуги. Расчет обобщающего индекса соответствия качества услуги запросам 
потребителей. Анализ ситуации. 

 

ij
i

ijj KIqQ ×=∑ , 

где Qj – интегральный индекс качества j�го блока критериев (аспекта качества услуги);  
      qij – частный индекс качества услуги по i�му критерию качества j�го аспекта услуги;  
      KIij – индекс важности i�го критерия качества j�го аспекта услуги. 

ij

ij
ij E

Pq = , 

где Pij – потребительское восприятие (perception) качества услуги по i�му 
критерию j�го аспекта услуги;   
      Eij – потребительское ожидание (expectation) качества по i�му крите�
рию j�го аспекта услуги. 

∑=
i

ij

ij
ij I

IKI , 

где Iij – потребительская оценка важности (importance) 
i�го критерия качества j�го аспекта услуги . 

 

Таблица 2

Механизм расчета интегрального индекса качества услуги

5 Сибиряков В.Г., Семенова Л.Н. Технологии управления делом. Методические материалы. – Новосибирск: Изд�во СО РАН,
2001.
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Расчет обобщающего индекса

соответствия качества услуги запро"

сам потребителей производится

следующим образом:

♦ если все три аспекта услуги

равноценны для исследовате$

ля, то расчет ведется по формуле:

,3
321 QQQQ ××=

где Q – обобщающий индекс каче"

ства услуги;

Q
1
, Q

2
.., Q

3
 – соответственно, инте"

гральные индексы качества 1"го,

2"го, 3"го аспектов услуги;

♦ если выделенные аспекты услу$

ги имеют разную значимость

для исследователя, то форму"

ла несколько усложняется:

,)()()(3 ***
3

**
2

*
1

βββ QQQQ ××=

где β*, β**, β*** – соответствен"

но, показатели степени значимо"

сти 1"го, 2"го, 3"го аспектов услу"

ги для исследователя6:

,
2 1−= ki
kβ

где k – присвоенный исследовате"

лем (или экспертами) ранг значи"

мости каждого аспекта услуги. Не"

трудно подсчитать, что:

♦ для особо важного аспекта услу"

ги (k =1) – β
i 
= 1;

♦ для аспекта услуги, имеюще"

го второстепенную важность,

(k =2) – β
i 
= 1;

♦ для самого малозначащего из трех

аспектов услуги (k =3) – β
i 
= 0,75.

Расчет обобщающего индекса ка"

чества услуги позволит сравнивать,

сопоставлять качество аналогичных

услуг, предоставляемых разными

поставщиками (табл. 3).

В заключение следует отметить,

что апробация методики КУБОКА"

ЧУС для оценки соответствия об"

разовательных услуг запросам по"

требителей показала, что представ"

ленная методика вполне может слу"

Рисунок 1

Куб, характеризующий идеальное качество услуги

Рисунок 2

Куб, характеризующий неудовлетворительное качество услуги

6 Секерин В., Секерин Д. Требования потребителей и маркетинг // Маркетинг. – 1997. – № 4. – С. 43–53.
7 Волкова Н.В. Кадровая политика для закрепления на предприятии молодых специалистов (на примере выпускников
экономических специальностей высших учебных заведений) // Дис. … канд. экон. наук: 08.00.05. – Бийск, 2005; Ханжина С.,
Попов Е. Структура рыночного потенциала предприятия // Проблемы теории и практики управления. – 2001. – № 6;

Таблица 3

Абсолютная и относительная оценка качества услуги

Абсолютная оценка  
(в соответствии с расчетным значением обобщающего ин�

декса качества услуги) 

Относительная оценка  
(в сравнении с конкурентами) 

диапазон индекса 
качества 

градации абсолютной оценки  
качества услуги 

значение индекса качества в сравнении с 
«внешней» средой 

рейтинг поставщика  
услуги 

от 0,80 до 1,00 нормальная (уровень 3) больше, чем на 0,100 «лидер» 

от 0,60 до 0,79 удовлетворительная  
(уровень 2) 

равен (+ 0,100) «середняк» 

менее 0,59 критическая (уровень 1) меньше, чем на 0,100 «аутсайдер» 
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жить инструментом представления

комплексной картины качества ус"

луги. Дальнейшие авторские изыс"

кания подтвердили эффективность

методики при проведении оценки

качества медицинских и соци"

альных услуг.

Кроме того, спектр применения

КУБОКАЧУС при небольшой ее

трансформации выходит далеко за

пределы маркетинга; методика мо"

жет применяться для оценки7:

♦ рыночного потенциала предпри"

ятия; оси системы координат –

деятельность персонала, система

управления, ресурсы;

♦ факторов, обусловливающих ка"

чество труда; оси системы коор"

динат – компетентность (знания,

навыки, квалификация), желание

(стимулы), средства (инструмен"

ты, организация труда);

♦ качества трудовой жизни; оси си"

стемы координат – качество тру"

довой жизни с позиции общества

(экономический потенциал обще"

ства), работодателей (качество

экономически активного населе"

ния) и работников (условия тру"

довой деятельности).

Поп Е.Н. Управление качеством трудовой жизни в малых и средних городах России (на примере г. Горно�Алтайска): Дис.
… канд. эконом. наук: 08.00.05. – Горно�Алтайск, 2004; Гончаров В.В. Руководство для высшего управленческого
персонала. В 2�х томах. – М.: МНИИПУ, 1998.
8 Новаторов Э.В. КАЧОБРУС: маркетинговый инструмент для измерения качества образовательных услуг // Маркетинг. –
2001. – № 6. – С. 54–67.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1
РЕКОМЕНДУЕМАЯ СТРУКТУРА АНКЕТЫ
1) Обращение к респондентам. Например:

Уважаемые студенты! Центр аналитических исследований Бийского технологического института

(филиала) ГОУВПО «Алтайский государственный технический университет им. И.И. Ползунова» (БТИ

АлтГТУ) предлагает Вам принять участие в исследовании Вашей удовлетворенности качеством пред


ставляемых образовательных услуг. С Вашей помощью мы надеемся максимально усовершенствовать

образовательный процесс и приблизить его к требованиям студентов. Обратите внимание, что опрос

проводится в форме анонимного анкетирования.

2) Сведения о респонденте. Эта часть анкеты нужна, если в дальнейшем планируется проведение анализа

влияния пола, возраста, социального положения респондента и других факторов на его оценку качества услуг. То

есть эта часть анкеты составляется в зависимости от целей исследователя.

3) Опросник методики КУБОКАЧУС включает опросную таблицу и инструкции по ее заполнению.

Макет опросной таблицы методики КУБОКАЧУСМакет опросной таблицы методики КУБОКАЧУСМакет опросной таблицы методики КУБОКАЧУСМакет опросной таблицы методики КУБОКАЧУСМакет опросной таблицы методики КУБОКАЧУС

Пример инструкции по заполнению таблицы8:

Блок «Ожидания» предназначен для выявления Вашего мнения относительно критериев, которым

должно соответствовать идеальное учебное заведение. Если Вы полностью согласны, что идеальное

учебное заведение должно соответствовать анализируемому критерию, то обведите цифру 5; если же

Выделенные аспекты услуги Ожидания Восприятие Важность 
13й аспект услуги    
Критерий качества 1.1 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
Критерий качества 1.2 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
… 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
23й аспект услуги    
Критерий качества 2.1 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
Критерий качества 2.2 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
… 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
33й аспект услуги    
Критерий качества 3.1 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
Критерий качества 3.2 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
… 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

 

Н. Волкова: Кубокачус: методика оценки качества услуг
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Вы полностью не согласны с данным утверждением – обведите цифру 1. Остальные значения (2, 3, 4)

отражают степень Вашего приближения к той или иной крайней точке зрения.

Блок «Восприятие» предназначен для выявления Вашего мнения относительно соответствия БТИ

АлтГТУ перечисленным критериям. Если Вы полностью согласны, что БТИ АлтГТУ соответствует ана


лизируемому критерию, то обведите цифру 5; если же Вы полностью не согласны с этим утверждени


ем – обведите цифру 1. Остальные значения (2, 3, 4) отражают степень Вашего приближения к той

или иной крайней точке зрения.

В блоке «Важность» оцените, пожалуйста, по пятибалльной шкале, насколько перечисленные критерии

важны для получения качественного образования (очень важны – 5 баллов, совсем не важны – 1 балл).

Остальные значения (2, 3, 4) отражают степень Вашего приближения к той или иной крайней точке

зрения.

4) Благодарность за участие в исследовании.

ПРИЛОЖЕНИЕ 2
ПРИМЕР ОЦЕНКИ КАЧЕСТВА ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ ВУЗА
Поясним алгоритм проведения оценки качества услуг на примере оценки образовательных услуг вуза «А»;

необходимые для расчета формулы представлены в таблице 2. Ниже в таблице представлены результаты оценки

качества образовательных услуг вуза «А» его студентами.

Оценка качества образовательных услуг студентами вуза «А»Оценка качества образовательных услуг студентами вуза «А»Оценка качества образовательных услуг студентами вуза «А»Оценка качества образовательных услуг студентами вуза «А»Оценка качества образовательных услуг студентами вуза «А»

Параметры оценки 
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 1 2 3 4 5 6 
1. Качество чтения лекций 3,57 4,87 4,70 0,733 0,035 0,025 
2. Качество проведения практических и семинарских занятий 3,44 4,79 4,63 0,718 0,034 0,024 
3. Качество проведения лабораторных работ 3,24 4,63 4,39 0,700 0,032 0,022 
4. Содержательность и практическая значимость учебного материала 3,47 4,81 4,67 0,721 0,034 0,025 
5. Увлеченность профессией 3,77 4,74 4,50 0,795 0,033 0,026 
6. Интеллектуальный потенциал 3,90 4,75 4,66 0,821 0,034 0,028 
7. Коммуникабельность 3,78 4,68 4,47 0,808 0,033 0,026 
8. Требовательность 3,93 4,40 4,20 0,893 0,031 0,027 
9. Этика поведения 3,60 4,69 4,84 0,768 0,035 0,027 
10. Опрятный внешний вид 3,95 4,60 4,29 0,859 0,031 0,027 
11. Обеспеченность учебно�лабораторной базой 3,35 4,80 4,66 0,698 0,034 0,024 
12. Обеспеченность компьютерной базой 3,86 4.85 4,79 0,796 0,035 0,028 
13. Обеспеченность учебной литературой 3,09 4,85 4,77 0,637 0,035 0,022 
14. Обеспеченность методической литературой 3,31 4,83 4,72 0,685 0,035 0,024 
15. Интерьеры помещений 3,22 4,58 4,39 0,703 0,032 0,023 
16. Удобство расписания 3,39 4,74 4,62 0,715 0,034 0,024 
17. Обеспеченность местами в общежитиях 3,28 4,44 4,02 0,739 0,029 0,022 
18. Обеспеченность общественным питанием 3,08 4,66 4,31 0,661 0,032 0,021 
19. Обеспеченность спортивной базой 3,17 4,48 4,14 0,708 0,030 0,021 
20. Обеспеченность санаторно�профилактической базой 2,22 4,52 4,24 0,491 0,031 0,015 
21. Престижность диплома вуза в городе 3,90 4,82 4,75 0,809 0,035 0,028 
22. Престижность диплома вуза за пределами города 3,14 4,75 4,71 0,661 0,034 0,023 
23. Престижность диплома вуза по специальности в городе 3,89 4,80 4,75 0,810 0,035 0,028 
24. Престижность диплома вуза по специальности за пределами города 3,37 4,80 4,72 0,702 0,035 0,024 
25. Престижность обучения по специальности на факультете 4,36 4,83 4,62 0,903 0,034 0,031 
26. Престижность обучения по специальности в вузе 4,37 4,82 4,62 0,907 0,034 0,031 
27. Престижность специальности в городе 3,96 4,86 4,66 0,815 0,034 0,028 
28. Престижность специальности за пределами города 3,69 4,81 4,65 0,767 0,034 0,026 
29. Возможность трудоустройства по полученной специальности 3,15 4,76 4,67 0,662 0,034 0,023 
30. Содействие вуза трудоустройству выпускников 2,44 4,69 4,56 0,520 0,033 0,017 

Итого:   136,72  1,000 0,741 
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Этап 1 – обработка анкет, позволяющих оценить качество первого аспекта услуги (в данном случае – оце"

нить качество образовательных услуг вуза с позиции студентов), исчисление оценки (средних баллов) ожидания,

восприятия, важности.

Этап 2 – расчет частных индексов качества для каждого критерия первого аспекта услуги; на примере первого

критерия «Качество чтения лекций»:

;2
14 столбец

столбец
E

Pqстолбец
ji

ij
ij ===

 .733,087,4
57,3""

1.1 ==Аq

 Этап 3 – расчет индекса важности – удельного веса каждого критерия качества первого аспекта услуги в общей

оценке важности; на примере первого критерия «Качество чтения лекций»:

;3
35 ∑∑ === столбец

столбец
I

IKIстолбец
i

ij

ij
ij  .035,02,136

70,4""
1.1 ==АKI

Этап 4 – расчет интегрального индекса качества первого аспекта услуги:

;)54(6 ∑∑∑ ×=×== столбецстолбецKIqQстолбец ij
i

ijj  ,741,0""
1 =АQ

что соответствует 2"му, удовлетворительному уровню качества.

Этапы 5–7 – повторение этапов 2–4 для оценки качества второго аспекта услуги. В данном случае вторым

аспектом является оценка качества образовательных услуг с позиции молодых специалистов – выпускников вуза;

.763,02 =Q

Этапы 8–10 – повторение этапов 2–4 для оценки качества третьего аспекта услуги. В данном случае третьим

аспектом является оценка качества образовательных услуг с позиции работодателей выпускников вуза; 927,03 =Q .

Этап 11 – построение куба оценки качества услуги (рис. 3).

Рисунок 3

Куб оценки качества образовательных услуг
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образовательных услуг

 молодыми специалистами

2

Н. Волкова: Кубокачус: методика оценки качества услуг
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Этап 12 – расчет обобщающего индекса качества услуги:

♦ если все аспекты услуги равноценны для исследователя, то в данном случае:

806,0927,0763,0741,03"" =××=АQ ;

♦ если аспекты качества услуги имеют разную значимость для исследователя, например, в данном случае по

мнению заказчика (руководства вуза), первостепенную важность имеет мнение работодателей относительно

качества профессиональной подготовки выпускников, на втором месте по степени важности стоит мнение моло"

дых специалистов – выпускников вуза, а на третьем – мнение студентов. Тогда:

.827,0927,0763,0741,03 1175,0"" =××=АQ

И в том и в другом случае, согласно таблице 3, качество образовательных услуг, предоставляемых данным

вузом, можно признать нормальным, в достаточной степени соответствующим требованиям потребителей.

Этапы 13 – (n − − − − − 1) – повторение предыдущих этапов для оценки качества аналогичной услуги, предоставляе"

мой конкурентом (конкурентами).

Этап n – сопоставление качества данной услуги и качества услуги конкурентов. Для сопоставления качества

образовательных услуг вуза «А» был проведен опрос студентов, выпускников вуза «Б» и их работодателей.

В результате оценка качества образования с позиции студентов вуза «Б» составила Q
1
 = 0,724, с позиции выпуск"

ников вуза «Б» – Q
2
 = 0,703, с точки зрения их работодателей – Q

3
 = 0,935. Тогда:

♦ если все аспекты услуги равноценны для исследователя, то:

,780,0935,0703,0724,03"" =××=БQ

и, в соответствии с таблицей 3, вуз «А» можно признать «лидером» в обеспечении качества предоставляемых

образовательных услуг, по сравнению с вузом «Б»;

♦ если аспекты качества услуги имеют разную значимость для исследователя, например, в данном случае, по

мнению заказчика (руководства вуза) первостепенную важность имеет мнение работодателей относительно

качества профессиональной подготовки выпускников, на втором месте по степени важности стоит мнение моло"

дых специалистов – выпускников вуза, а на третьем – мнение студентов. Тогда:

,802,0935,0703,0724,03 1175,0"" =××=БQ

а качество образовательных услуг, предоставляемых вузами «А» и «Б» можно признать сопоставимым.
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Татьяна Решетило

BTL!ТЕХНОЛОГИИ В РЕКЛАМЕ И
ПРОДВИЖЕНИИ ПРОДУКЦИИ
НА АВТОМОБИЛЬНОМ РЫНКЕ

продвижения брэнда на локальном

рынке. Ведь если производитель в

маркетинговой коммуникации ос"

новной целью ставит создание

имиджа брэнда, знакомство с его

ценностями, формирование лояль"

ности и приверженности, то дилер

на локальном рынке ставит перед

собой цель привлечь конкретного

потенциального потребителя в кон"

кретную торговую точку. При этом

оба субъекта, как производитель,

так и дилер, основываются на уве"

личении уровня реализации, по"

скольку любая коммерческая орга"

низация в первую очередь нацеле"

на на получение прибыли.

Автомобильный рынок города

Екатеринбурга отличается высокой

степенью развития, на рынке суще"

ствует более 35 автомобильных са"

лонов, являющихся официальными

дилерами иностранных автомо"

бильных компаний. Другой специ"

фической чертой автомобильного

рынка Екатеринбурга является су"

ществование нескольких, в ряде

случаев двух или более дилеров

одной торговой марки. Такие ав"

томобильные брэнды, как Ford,

Mitsubishi, Toyota, Volvo, BMW име"

ют несколько официальных диле"

ров в городе Екатеринбурге. Дан"

ная практика, введение на рынок

второго дилера, существует сравни"

тельно недавно, с 2003 г. Объясня"

ется это прежде всего тем, что ры"

нок обладает высоким потребитель"

ским потенциалом, население горо"

да составляет 1,3 млн чел, при этом

доля экономически активного насе"

ления значительна – около 45%.

Соответственно, на сегодняшний

день практически все автомобиль"

ные брэнды рассматривают регио"

нальный рынок Екатеринбурга, с

точки зрения потенциального раз"

вития, как рынок № 3 после Моск"

вы и Санкт"Петербурга.

Конкуренция среди региональных

дилеров выражается в нескольких

формах: предоставление уникаль"

ного набора дополнительных, сер"

висных услуг, постоянное повыше"

ние уровня качества оказываемых

услуг, а также их расширение. Ре"

гиональные дилеры инвестируют в

развитие собственной имуществен"

ной, производственной базы, и это

требование носит обязательный ха"

рактер со стороны компании произ"

водителя. Уровень затрат, по мне"

нию специалистов, к примеру, для

строительства дилерского центра,

отвечающего всем требованиям

премиум"брэнда, может составлять

до 10 млн долл. США. Другой со"

ставляющей конкуренции на рынке

служит постоянное развитие поли"

тики продвижения, региональные

дилеры налаживают маркетинговые

коммуникации с целью привлечения

конкретных потенциальных потре"

бителей к месту продажи.

Решетило Татьяна Леонидовна,
ассистент  кафедры международных
экономических отношений Уральского
государственного экономического
университета, менеджер по маркетингу и
рекламе ЗАО «АО Авто Ленд».

В период повышенной конкурен"

ции компании на автомобильном

рынке предлагают инновации и

конкурентные преимущества не

только в сфере производства, рас"

пределения, ценообразования, но

также и в сфере продвижения сво"

ей продукции. Автомобильный ры"

нок иностранных автомобилей в

России сегодня переживает бурное

развитие, так в 2005 г. продажи

иномарок увеличились примерно

на 50%, при этом отдельные ком"

пании демонстрируют более значи"

тельные результаты. Например,

Mazda – увеличение сбыта на

146%, Mitsubishi – на 83%*.

Конкуренция на автомобильном

рынке существует не только на уров"

не производителей, представи"

тельств, но также переходит на ло"

кальные рынки, характеризующие"

ся в настоящее время присутствием

нескольких дилерств одного брэн"

да. Этот фактор оказывает воздей"

ствие на методы, и инструменты

* Базверов А. Иномарки дешевеют и выигрывают // Эксперт. № 5. 06 — 12.02.2006. С. 84 – 85.
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Одним из эффективных инстру"

ментов в области маркетинговых

коммуникаций является событий"

ный маркетинг. В организации мар"

кетингового события возникает ряд

трудностей для достижения эффек"

тивности проекта, основные затруд"

нения связаны с комплексностью

подхода, позволяющего на началь"

ной стадии выработать приоритет"

ные направления, а также опреде"

лить сферы вовлечения. Представ"

ленная методология позволяет

провести маркетинговое событие

комплексным способом, и достиг"

нуть на всех этапах реализации про"

екта планируемых целей. Данная

модель может быть использована

для нескольких видов маркетинго"

вых событий, имеющих большое

значение в коммуникационной по"

литике компании.

Типы событий, в реализации ко"

торых может использоваться данная

модель:

♦ презентация новой модели;

♦ открытие нового автомобиль"

ного салона;

♦ проведение «Дня открытых две"

рей».

Методология проведения марке"

тингового события включает в себя

следующие компоненты (рис. 1):

1. Постановка целей и задач ме"

роприятия.

2. Определение круга ответствен"

ных лиц.

3. Этапы проведения маркетинго"

вого события.

4. Этапы контроля и анализа про"

ведения маркетингового события.

Рассмотрим подробно каждый из

этапов по организации маркетинго"

вого события. На первом этапе по"

становки целей и задач маркетин"

гового события особое внимание

следует уделить типу события, его

значению для компании"организа"

тора, цели события, желаемому ре"

зультату. На этом же этапе необхо"

димо провести прогноз ожидаемых

погрешностей и неточностей в по"

становке целей и задач мероприя"

тия. Кроме того, на первом же этапе

проведения маркетингового собы"

тия следует определить сроки реа"

лизации проекта, контрольные сро"

ки анализа полученных результатов.

На этапе назначения ответствен"

ных лиц определяются сотрудники,

чаще всего руководители направле"

ний деятельности компании, отве"

чающие за проведение тех и или

иных работ. Чаще всего в комиссию

входят три сотрудника: директор

компании, руководитель отдела

продаж продукта, руководитель от"

дела маркетинга. Ответственные

лица определяют и промежуточные

контрольные сроки работ по орга"

низации событий, проводят регу"

лярные встречи, следят за ходом

выполнения мероприятий. В случае

неудовлетворительных результа"

тов, выявляемых на регулярных

встречах, при обсуждениях, пред"

принимают меры по устранению

неудовлетворительных результа"

тов, а также оказывают содействие

в процессах реализации маркетин"

гового события. Рабочая комиссия,

включающая ответственных лиц,

формирует представления о потен"

циальной аудитории маркетингово"

го события, ключевых параметрах

определения аудитории (возраст,

социальный статус, круг интересов

и прочее). Более детальная прора"

ботка потенциальной аудитории ве"

дется отделом продаж, исходя из

существующей информации о на"

стоящих клиентах компании.

Этапы организации проекта с точ"

ки зрения маркетинга:

1) этапы выполнения в компетен"

ции отдела продаж;

2) этапы организации события в

компетенции отдела маркетинга;

3) этапы по укреплению маркетин"

гового мероприятия.

На первом этапе, ответствен"

ным за который назначается руко"

водитель отдела продаж, выполня"

ются следующие виды работ:

♦ Работа с базой потенциальных

клиентов, подбор контактов. Сле"

дует отметить, что на этой стадии

чрезвычайное значение имеет ка"

чество подбора целевой аудито"

рии, поскольку именно от выб"

ранной аудитории будет зави"

сеть успех всего комплекса меро"

приятий.

♦ Обучение персонала. В случае за"

пуска новой модели необходимо

уделить внимание обучению тех"

нологическим и другим особен"

ностям нового продукта. Эффек"

тивным инструментом на данном

Рисунок 1

Пирамида организации маркетингового события

Цель  

Рабочая группа 

Воплощение мероприятия 
(три этапа) 

Анализ мероприятия 
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этапе станут регулярные тренин"

ги, а также проверка полученных

знаний. При организации собы"

тия, без вовлечения нового про"

дукта, также следует проводить

обучение персонала с целью по"

вышения уровня осведомленно"

сти и адекватности всех сотрудни"

ков.

♦ Подготовка необходимой доку"

ментации требуется в условиях

изменения текущих процессов ра"

боты, учета, отчетности. Все служ"

бы предприятия, вовлеченные в

данные изменения должны быть

своевременно информированы, а

также необходима подготовка но"

вой документации, или перера"

ботка существующих ее видов.

♦ Оформление салона, места про"

дажи является важным этапом в

проведении маркетингового ме"

роприятия, оно должно создавать

атмосферу праздника. Декориро"

вание салона должно соответ"

ствовать единому творческому

замыслу, а также иметь ограниче"

ние по срокам его использования.

♦ Тестовый автомобиль (автомоби"

ли) играет одну из главных ролей

в успехе маркетингового события,

позволяя потенциальным покупа"

телям лично убедиться в преиму"

ществах и недостатках продукта.

Следует отметить, что, несмотря

на свою затратность, данный ин"

струмент максимально упрощает

выбор потребителя, и максималь"

но ярко может представить про"

дукт. Кроме того, личный опыт

может стать решающим фактором

в выборе продукта.

♦ Техническая служба должна прой"

ти соответствующую подготовку в

случае запуска продукта с целью

выявления технических особен"

ностей того или иного продукта.

♦ Проведение обеспечения склад"

скими запасами. Поскольку орга"

низация маркетингового события

имеет целью повышение уровня

узнаваемости, и, как следствие,

уровня реализации, необходима

готовность к увеличению спроса.

♦ Усиление позиций представления

других моделей в салоне, связа"

но с тем, что при проведении мар"

кетингового события уровень

внимания со стороны потенциаль"

ных покупателей будет увеличен.

Таким образом, данный этап по"

зволяет провести подготовительные

работы, часть из которых имеет при"

оритетное значение для успешного

воплощения маркетингового собы"

тия. Качественное выполнение этих

работ во многом усиливает эффект

от тех работ, которые будут прове"

дены отделом маркетинга.

Второй и третий этапы реализа"

ции маркетингового мероприятия

входят в зону ответственности от"

дела маркетинга и рекламы, могут

проводиться как параллельно друг

другу, так и последовательно. На"

пример, разработка творческих ма"

териалов может осуществляться

одновременно с закупкой реклам"

ных площадей в СМИ. Однако при

проведении запуска нового продук"

та следует учитывать и такой аспект,

как существование запрета любых

рекламных публикаций до опреде"

ленной даты. Эмбарго, накладыва"

емое на публикацию рекламных

изображений продукта в прессе,

позволяет провести маркетинговое

мероприятие более эффективно.

В целом запрет на распространение

тех или иных материалов обеспечи"

вает интерес у потенциальной ауди"

тории.

Второй этап по реализации мар"

кетингового мероприятия, проводи"

мый отделом маркетинга, включает

в себя следующие виды деятельно"

сти (рис. 2):

♦ Первый блок – это те виды работ,

которые проводятся в первую оче"

редь. Разработка творческой кон"

цепции включает в себя предло"

жение креативной концепции,

слоганов, рекламных материалов:

начиная от рекламных макетов в

прессу, радиороликов, макетов

баннеров, заканчивая разработ"

кой дополнительных материалов

для использования в месте прода"

жи (POS
материалы – Point of

sales материалы). Для создания

наибольшего интереса у потенци"

альной аудитории используется

метод тизерной рекламы, харак"

теризующийся созданием допол"

нительной интриги и тайны вокруг

продукта или самого мероприя"

тия. Этот метод благоприятен при

соблюдении временных рамок,

ведь развязка интриги должна

произойти точно в срок, обычно

период действия тизерной рекла"

мы и появление ее развязки укла"

дывается в срок от 2 до 4 недель.

При несоблюдении данных вре"

менных рамок эффект от тизер"

ной составляющей маркетингово"

Рисунок 2

Схема деятельности отдела маркетинга

на втором этапе по организации маркетингового события

2-ой блок 
• Расширенный медиаплан 
• Непрямая реклама 

1-ый блок 
• Креатив 
• Подготовка материалов 
• Тизерный медиаплан 

Отдел 
маркетинга 

Т. Решетило: BTL�технологии в рекламе и продвижении продукции на автомобильном рынке
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го события будет утерян. Тради"

ционно тизерный медиаплан

включает все виды СМИ: реклама

на телевидении, позволяющая

коммуницировать сообщение с

наибольшим охватом потенциаль"

ной аудитории; реклама в прессе,

имеющая высокую долю визуаль"

ной составляющей, и благодаря

этому позволяющая донести ком"

муникацию, построив определен"

ный имидж; реклама в Интерне"

те, наружная реклама и другие

виды прямой рекламы.

♦ Второй блок активности преду"

сматривает использование в ком"

муникации развязки тизерной со"

ставляющей первого блока. В рек"

ламной коммуникации на этом

этапе раскрывается более деталь"

ная информация о маркетинго"

вом мероприятии, появляются

уточняющие детали, которые уже

вызвали интерес у потенциальной

аудитории благодаря тизерной

составляющей. На этом этапе про"

водится расширенный запуск рек"

ламной коммуникации при помо"

щи прямой рекламы: телевиде"

ние, радио, пресса, Интернет, на"

ружная реклама, а также на этой

стадии могут проводиться: рас"

сылка рекламных материалов по

базе потенциальных клиентов,

различные конкурсы, направлен"

ные на стимулирование интереса

к продукту. В целом основная за"

дача этого блока, максимально

эффективно донести до целевой

аудитории коммуникацию, свя"

занную с маркетинговым событи"

ем, именно для этой цели исполь"

зуется весь инструментарий мар"

кетинговых коммуникаций.

На третьем этапе отделом мар"

кетинга осуществляются мероприя"

тия, которые призваны поддержи"

вать интерес к маркетинговому со"

бытию, а также увеличивать лояль"

ность потенциальной аудитории к

нему. Это достигается с помощью

трех блоков активности:

♦ Первый блок работ включает в

себя создание благоприятной ат"

мосферы в прессе и постоянное

поддержание интереса СМИ к мар"

кетинговому событию компании.

На этом этапе, как правило, прово"

дятся следующие виды работ:

1) составление и рассылка инфор"

мационных материалов по базе

лояльных СМИ;

2) регулярные встречи с представи"

телями СМИ (пресс"ланч, пресс"

ужин, пресс"конференция, пресс"

тур);

3) предоставление возможности

личного знакомства с продуктом

(тест"драйв).

♦ Второй блок подготовки меропри"

ятия включает работу по органи"

зации события (event), которое

могло бы усилить эффект от про"

ведения маркетингового меропри"

ятия. Следует обратить внимание,

что работа над данной частью про"

екта требует особого внимания, по"

скольку событие может стать тем

способом, благодаря которому из"

менится уровень приверженности

потенциальной аудитории к пред"

лагаемому товару (услуге). Этот

инструмент непосредственно ока"

зывает влияние на уровень узна"

ваемости, на имидж компании или

брэнда. Организация и проведе"

ние события включает несколько

шагов:

♦ формулирование цели меро"

приятия;

♦ обозначение целевой аудито"

рии;

♦ определение типа события;

♦ проработка механики меропри"

ятия (тайминг, сценарный план,

шоу"программа, банкетное об"

служивание). Подготовка твор"

ческой составляющей меропри"

ятия (разработка креативных

макетов и прочих материалов);

♦ бюджетирование;

♦ реализация события;

♦ оценка эффективности от про"

ведения мероприятия.

Как правило, успешно проведен"

ное мероприятие может стать за"

ключительным этапом в реализации

маркетингового события всей кам"

пании, оно позволяет собрать до"

полнительную базу потенциальных

клиентов, увеличить уровень лояль"

ности настоящих клиентов компа"

нии, а также сформировать опреде"

ленный благоприятный имидж всей

маркетинговой кампании.

♦ На третьем этапе отдел маркетин"

га осуществляет поиск альтерна"

тивных способов продвижения

продукта или услуги. Например,

Product Placement – непосред"

ственное размещение продукта в

местах пребывания потенциаль"

ной аудитории, например, разме"

щение автомобиля в крупных тор"

гово"развлекательных центрах,

спортивных площадках и прочее.

Таким образом, этот этап форми"

рует дополнительный интерес к

маркетинговому событию, за"

крепляет имеющийся интерес, и

позволяет находить новых потен"

циальных клиентов.

Следует отметить, что, несмотря

на существование рабочей группы

по управлению вопросами органи"

зации маркетингового события,

именно отдел маркетинга выступает

в главной роли, которая вдохновля"

ет всех участников на качественное,

своевременное и результативное

выполнение всех видов деятельно"

сти на пути организации маркетин"

гового события.

Инструментом контроля выполне"

ния каждого вида работ будут слу"
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жить регулярные встречи и обсуж"

дения рабочей группы, а при выяв"

лении недостатков в реализации

проекта будут предложены пути вы"

хода из сложившейся ситуации,

возможно, внесены коррективы в

сроки реализации всего проекта,

что является крайней и нежелатель"

ной мерой.

Выполнение всех трех этапов про"

исходит одновременно, т. е. не су"

ществует значительной привязки к

началу и завершению тех или иных

работ. Например, процесс обучения

персонала может идти одновремен"

но с подготовкой информационных

материалов для прессы. При этом

необходимо осознать приоритет"

ность каждой задачи для реализа"

ции проекта наиболее эффектив"

ным способом. Поскольку возник"

новение трудностей на одном из

этапов может оказать негативное

влияние на ход выполнения работы

в целом.

Таблица

Схема организации маркетингового события

Схематично методологию прове"

дения маркетингового события

можно представить следующим об"

разом (табл.).

Таким образом, подводя итог,

можно сделать следующие выводы:

1. Особенностью данной методо"

логии является комплексный под"

ход, позволяющий решать одновре"

менно несколько задач для обеспе"

чения реализации маркетингового

события.

2. Наличие единого центра управ"

ления проектом оптимизирует ре"

сурсы, и в ходе воплощения проек"

та эффективно управляет процесса"

ми организации.

3. Регулярные встречи и обсуж"

дения, характерные для данного

метода решают вопросы контро"

ля, и обеспечивают ясность и от"

крытость всех ключевых процес"

сов в реализации маркетингового

события.

Все это позволяет осуществлять

маркетинговое событие наиболее

эффективным способом.

 Мероприятие 
Тип 
Цели и задачи 
Аудитория 
Рабочая комиссия (ответственные лица, сроки) 

 

1 этап 
Отдел продаж 

2 этап 
Отдел маркетинга 

3 этап 
Отдел маркетинга 

1) Работа с базой данных, поиск потен�
циальных клиентов 
2) Обучение персонала 
3) Подготовка необходимой документа�
ции 
4) Оформление места продажи (салон) 
5) Обеспечение тестового автомобиля 
6) Подготовка технической службы 
7) Заказ автомобилей, обеспечение 
склада 
8) Усиление позиций по другим моделям, 
представленным в салоне 

1 блок 
1) Разработка творческой идеи 
2) Разработка POS�материалов, рекламных ма�
кетов 
3) Прямая реклама — (тизерный медиаплан) 
 
2 блок 
1) Прямая реклама — традиционный медиаплан 
2) Непрямая реклама 

1 блок 
Работа с прессой 
PR 
 
2 блок 
Организация события 
 
 
3 блок 
Поиск других способов коммуника�
ции (Product Placement) 
 

Анализ деятельности 

Звонки клиентам, повторные контакты Директ�маркетинг 

 

Т. Решетило: BTL�технологии в рекламе и продвижении продукции на автомобильном рынке
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Михаил Куракин, Ольга Еремина,

Валерий Позняковский

ПЕРСПЕКТИВЫ ПРОИЗВОДСТВА
НОВОГО ВИДА ОСНОВ
БЕЗАЛКОГОЛЬНЫХ НАПИТКОВ

ибо именно покупатель и является

лицом, определяющим востребо"

ванность конкретного продукта.

Кемеровский технологический

институт пищевой промышленности

(КемТИПП) совместно с научно"

производственным объединением

«Артлайф» (г. Томск) разработал

рецептуру и технологию нового

вида основ безалкогольных напит"

ков – гелевые концентраты. Для

изучения реакции рынка, а если

быть более точным, одного из уча"

стников рынка – конечного потре"

бителя, на кафедре «Биотехноло"

гия, товароведение и управление

качеством» КемТИПП была разра"

ботана анкета для опроса потенци"

альных и актуальных покупателей,

состоящая из ряда блоков, сосре"

доточенных на решении следую"

щих задач:

♦ определение наиболее популяр"

ных («покупаемых») разновидно"

стей безалкогольных напитков;

♦ изучение степени осведомленно"

сти населения г. Кемерово в от"

ношении гелевых концентратов

для приготовления напитков;

♦ составление социально"демогра"

фического портрета потребителя

(пол, возраст, образование, уро"

вень доходов и род занятий).

Данное исследование было про"

ведено с 6 по 17 февраля 2006 г.

(полевой этап 8—9 февраля 2006 г.).

Объект исследования – населе"

ние г. Кемерово.

Объем выборки – 402 человека.

Метод формирования выбор$

ки – квотный априорный отбор (кво"

тирование по параметрам пола и воз"

раста, на основе демографических

данных о структуре населения г. Ке"

мерово по итогам всероссийской пе"

реписи населения 2002 г.). Приме"

нение данного метода позволяет рас"

пространить полученные результаты

на все население города.

Метод сбора информации –

опрос населения на улицах города

(в различных районах) методом

личного интервью, продолжитель"

ность которого составляла в сред"

нем 8 минут.

Соотношение генеральной сово"

купности населения г. Кемерово и

выборочной совокупности респон"

Куракин Михаил Сергеевич, к. т. н., старший
преподаватель кафедры «Технология и
организация общественного питания»,
Кемеровский технологический институт
пищевой промышленности (КемТИПП).

Еремина Ольга Федоровна, старший
преподаватель кафедры «Экономика,
учет и аудит на предприятиях пищевой
промышленности», (КемТИПП).

Позняковский Валерий Михайлович, д. б. н.,
профессор, зав. кафедрой «Биотехнология,
товароведение и управление качеством»,
(КемТИПП).

Любой производитель «нового»

пищевого продукта обязательно за"

дается вопросом: «Как воспримет

потребитель данный товар?». Зача"

стую ответом на подобные вопросы

являются данные, полученные в ре"

зультате проведения опросов само"

го населения (например, изучение

потребительских предпочтений),
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дентов, отвечавших на вопросы ан"

кеты, представлено в таблице 1.

Зачастую исследования подобно"

го характера сопровождаются во"

просами, посвященными определе"

нию частоты потребления тех или

иных продуктов. Нами также был

включен вопрос подобного харак"

тера в анкету в следующей форму"

лировке: «Чаще всего я покупаю (вы"

берите из предложенного)…» (рис.

1). Как видно из постановки вопро"

са, нами сознательно был сделан

акцент на выявление «лидера» сре"

ди разновидностей напитков.

В глаза бросается положение «аут"

сайдера» концентратов для приго"

товления безалкогольных напитков

(далее – концентраты). Сие обстоя"

тельство не следует трактовать, как

«их не покупают вообще». С одной

стороны, их просто покупают реже,

чем все остальные, с другой — на

сегодняшний день на рынке напит"

ков г. Кемерово данная группа това"

ров практически не представлена,

что открывает определенные перс"

пективы для производителя.

Дополнительно был проведен

анализ предпочтений при покупке

различных видов напитков в зави"

симости от пола, возраста и рода

занятий (рис. 2—4).

Таблица 1

Соотношение генеральной совокупности населения г. Кемерово и

выборочной совокупности респондентов

* Итоги всероссийской переписи населения 2002 года. Выпуск 3 (часть 1). Краткая
демографическая характеристика населения. – Кемерово, 2004. – 27 с.

г. Кемерово 

Генеральная совокупность, 
529 934 чел.* 

Выборочная совокупность, 
402 чел. 

Возраст 

мужчины, % женщины, % мужчины, % женщины, % 
до 19 лет 12,3 12,5 12,2 12,7 
20–29 лет 8,8 9,2 8,7 10 
30–39 лет  6,5 6,7 6,7 6,7 
40–49 лет 7,7 9,3 7,5 8,9 
50 лет и старше 10,2 16,8 10,9 15,7 
Итого: 45,5 54,5 46,0 54,0 

 

Рисунок 1

Наиболее покупаемые разновидности напитков

Рисунок 2

Предпочтения при покупке различных напитков в зависимости от пола
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Рисунок 3

Предпочтения при покупке различных напитков в зависимости от возраста
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Проанализировав и обобщив дан"

ные, вынесенные на рис. 2—4,

можно попытаться обозначить «пор"

трет» потребителя той или иной раз"

новидности напитков:

♦ безалкогольные газированные

напитки – молодежь, в основ"

ном мужчины, учащиеся (сту"

денты);

♦ соки, нектары – молодые де"

вушки и женщины среднего воз"

раста;

♦ минеральная вода – мужчины,

рабочие, лица старше 40 лет

(в т. ч. пенсионеры).

К сожалению, не было объектив"

ной возможности изобразить «порт"

рет» покупателя концентратов.

Далее респондентам был задан

вопрос о причине, по которой они

покупают или не покупают выбран"

ные ими же напитки (вопрос откры"

тый, указать можно было любое

количество причин). Полученные

данные приведены в таблице 2.

Данные таблицы 2 ставят под со"

мнение обозначенные выше перс"

пективы производства и реализации

концентратов, т. к. большинство их

находят далеко не безвредными.

Однако, на наш взгляд, здесь в пол"

ной мере проявляет себя такое яв"

ление, как «потребительские сте"

реотипы». В самом деле – опреде"

лять степень безопасности пищевых

продуктов для здоровья человека

призваны контролирующие орга"

ны, а именно органы Роспотребнад"

зора, и со своими задачами они

справляются достаточно успешно

(по этой причине сегодня вероят"

ность появления на прилавках мага"

зинов опасной для здоровья чело"

века продукции, в т. ч. напитков,

практически исключена). Высокий

процент указавших эту причину, воз"

можно, объясняется укоренивши"

мися в сознании рядового потреби"

теля ассоциациями, связанными с

нахлынувшими лет 10–13 назад на

отечественный рынок импортными

наименованиями порошкообраз"

ных концентратов, которые в ряде

случаев действительно не соответ"

ствовали требованиям российских

санитарных правил и норм, стандар"

тов. Причины, касающиеся форми"

рования вкуса, присутствия или от"

сутствия натуральных компонентов,

Таблица 2

Причины частых и редких покупок напитков*

* Приводится удельный вес в процентах от общего количества опрошенных.

Рисунок 4

Предпочтения при покупке различных напитков в зависимости от рода занятий
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 Покупаю чаще по причине… Покупаю редко или вообще не покупаю по причине… 

Б/а газированные напитки 
Нравится вкус –  13% 
Утоление жажды – 11% 
Приемлемая цена – 6% 

Вредно для здоровья – 3% 
Не нравится вкус – 2% 

Соки, нектары Полезность, высокая пищевая ценность – 26% 
Нравится вкус – 19% Высокая цена – 2% 

Минеральная вода 
Полезность, высокая пищевая ценность – 20% 
Утоление жажды – 11% 
Нравится вкус – 7% 

Не нравится вкус – 4% 

Концентраты Приемлемая цена – 1% 

Вредно для здоровья – 52% 
Не нравится вкус – 15% 
Отсутствие натуральных компонентов – 13% 
Присутствие красителей – 7% 
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Рисунок 5

Причины, побуждающие к покупке гелевых концентратов
красителей, следует отнести к фак"

торам, на которые могут и должны

влиять разработчик и производи"

тель конкретного продукта. Ведь

именно они, в конечно счете, опре"

деляют рецептуру концентрата.

Следующий вопрос был посвя"

щен определению степени осведом"

ленности населения г. Кемерово в

отношении гелевых концентратов

для приготовления напитков. Как

оказалось, 91% опрошенных ниче"

го не знают о гелевых концентра"

тах, известны они лишь 9% респон"

дентов.

Учитывая общее негативное отно"

шение населения к концентратам,

респондентам дополнительно было

предложено ответить на вопрос:

«Я бы наверняка купил(а) гелевые

концентраты, если бы … (укажите

любое количество причин)». Отве"

ты были обработаны и сгруппиро"

ваны (рис. 5).

Было установлено, что мужчины

и женщины примерно с одинаковой

частотой называли вышеобозначен"

ные причины; чаще других указы"

вали ответ «не купил вообще» лица

в возрасте 40 лет и старше, что

объяснимо большей консерватив"

ностью более возрастных групп на"

селения.
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Очевидно, что современный по"

требитель не ограничивается высо"

кими требованиями к органолепти"

ческим показателям напитков, в т. ч.

концентратов, ему также важно, что"

бы продукт был полезным с точки

зрения его влияния на организм.

В то же время цена продукта отхо"

дит на второй план.

При реализации гелевых концен"

тратов на рынке ключевым момен"

том будет доведение информации

о них непосредственно до самого

потребителя. Важным инструмен"

том здесь будет реклама в сред"

ствах массовой информации, дегу"

стации и другие мероприятия по про"

движению товара на рынке. Воору"

жившись данными маркетинговыми

приемами, можно надеяться на ком"

мерческий успех при производстве

и реализации гелевых концентратов

для приготовления безалкогольных

напитков.

М. Куракин, О. Еремина, В. Позняковский: Перспективы производства нового вида основ безалкогольных напитков
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Advance Market Research

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА
РУБРИЧНОЙ РЕКЛАМЫ

на радио. Практически неисследо"

ванной осталась единственная ре"

кламная площадка – рубричная

реклама. Это и понятно: в медиа с

высокими тарифами размещения

выше цена риска, серьезнее инте"

ресы рекламодателей. У недорогих

строчных объявлений более скром"

ные рекламодатели, неготовые

финансировать исследования рын"

ка classifieds. В действительности

же, в этой сфере вращаются огром"

ные средства, вот только поделе"

ны они на огромное количество не"

больших рекламных взносов. С ро"

стом, концентрацией капитала и в

этом секторе рынка появляются

возможности финансирования ис"

следований. Комплексный анализ

рынка рубричной рекламы тре"

бует компетентного взгляда и

опыта как в медиа", так и в ры"

ночных исследованиях. Предлага"

ем вашему вниманию фрагменты

такого исследования, проведенно"

го Advance Market Research.

Задачи исследования:

♦ Сегментация потребителей ре"

кламно"информационных изда"

ний и онлайн"ресурсов, опреде"

ление социально"демографиче"

ского профиля потребителей.

♦ Анализ особенностей потреби"

тельского поведения в отношении

изданий и интернет"ресурсов,

специализирующихся на рубрич"

ной рекламе.

♦ Изучение потребностей и ожида"

ний потребителей и рекламодате"

лей в отношении изданий и ин"

тернет"ресурсов, специализирую"

щихся на рубричной рекламе.

♦ Определение характеристик иде"

ального рекламного средства для

поиска товаров и услуг.

В исследовании использовались

такие методы, как телефонный оп"

рос москвичей по случайной вы"

борке с использованием вопросов"

фильтров, глубинные интервью с

представителями ядра целевой

аудитории — потребителями рек"

ламно"информационных изданий

и онлайн
ресурсов, а также экспер"

тный опрос специалистов по ис"

пользованию носителей рубрич"

ной рекламы.

Медиаисследования в нашей

стране начинались с самых доро"

гих медианосителей и распростра"

нились на другие медиа со все

меньшими расценками размеще"

ния рекламы. В настоящее время

активно исследуются и специфика

размещения наружной рекламы и

особенности восприятия рекламы

Advance Market Research – независимая российская
исследовательская компания, основанная в 2000 г.
Компания осуществляет:
♦ весь спектр маркетинговых исследований в Москве и регионах

России,
♦ комплексную информационную поддержку деятельности

компаний на основе проводимых исследований,
Advance MR располагает значительными кадровыми,
техническими и информационными ресурсами. Разветвленная сеть
квалифицированных интервьюеров в Москве и регионах России, а
также базы персональных данных позволяют проводить
масштабные исследования местных рынков и формировать
репрезентативные выборки по различным потребительским
группам. Помимо рынков FMCG опыт работы специалистов
компании включает такие сложные рынки, как автомобили, сотовая
связь, технологии в области телекоммуникаций, системная
интеграция и др.
В 2005 г. открылось новое HR�направление деятельности
компании – поиск, подготовка и подбор персонала в области
маркетинга, рекламы, PR и маркетинговых исследований, так и в
смежных областях.
Ген. директор Жукова Ярослава Игоревна.
e�mail: info@advance�mr.ru
Тел.: (495) 257 0383, т/ф.: (495) 257 6369.
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СОЦИАЛЬНО!
ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ
ПРОФИЛЬ И СЕГМЕНТАЦИЯ
АУДИТОРИИ РУБРИЧНОЙ
РЕКЛАМЫ
Социально!
демографический
профиль потребителей
рубричной рекламы
Проведение опроса по случайной

выборке обеспечило возможность

оценки социально"демографиче"

ских характеристик реальной груп"

пы пользователей рубричной рекла"

мы в масштабе взрослого населе"

ния Москвы. Результаты показали,

что 86% взрослого населения в той

или иной мере пользуются рубрич"

ной рекламой (рис. 1).

Аудитория рубричной рекламы

на две трети состоит из женщин в

основном молодого возраста

(20—34 года), причем среди муж"

чин – молодых людей больше, чем

среди женщин. Преобладание жен"

щин в целевой группе можно объяс"

нить большей активностью женщин

в потребительском поведении. Бо"

лее молодой возраст целевой груп"

пы объясняется уже не только боль"

шей активностью молодых, но и их

большей возможностью пользо"

ваться Интернетом.

Две трети целевой группы имеют

семью. Половина имеет высшее

образование (плюс еще 10% явля"

ются студентами). Наиболее рас"

пространенные виды основной де"

ятельности потребителей – менед"

жер в коммерческой структуре

(37%) и служащий в государствен"

ном учреждении (23%), на другие

виды деятельности приходится ме"

нее трети респондентов. Наибо"

лее распространенные сферы

деятельности, в которых заняты по"

требители – сфера обслуживания

и торговля. Не занятые основной

работой респонденты составляют

достаточно заметную долю – бо"

лее 20%. Ежемесячный доход на

члена семьи для 70% опрошенных

потребителей рубричной рекламы

находится в диапазоне от 5 до 15

тысяч рублей.

Сегментация аудитории
рубричной рекламы
В ходе исследования обнаружи"

лись два главных основания для

дифференциации целевой аудито"

рии: степень вовлеченности в ис"

пользование (1) и тематический про"

филь покупок (2).

1. По степени вовлеченности

потребители распределились нерав"

номерно:

♦ «Эпизодические пользователи»

(70% целевой группы) – те, кто

предпринимает поиск по носите"

лям рубричной рекламы в момен"

ты принятия решений о покупках,

требующих ориентировки в пред"

ложении.

♦ «Регулярные пользователи»

(25%) – те, кто обращается к руб"

ричной рекламе не только с це"

лью конкретных покупок, но и

просто отслеживает изменения по

интересующим его тематикам.

Эти люди не делают регулярных

покупок, но регулярно обращают"

ся к рубричной рекламе.

♦ «Тяжелые пользователи» (5%) –

те, кто регулярно пользуется ин"

тернет"коммерцией.

По степени вовлеченности в каче"

стве ядра целевой группы следует

рассматривать «регулярных», в ка"

честве резерва – «эпизодических»

потребителей рубричной рекламы.

«Тяжелые» пользователи слишком

разборчивы и малочисленны, что"

бы ориентировать на них отдель"

ную стратегию коммуникации.

2. Сегментация по тематическо


му профилю определяется тем, что

образ жизни человека задает кате"

гории потребляемых товаров и услуг,

а потребительская информация по

различным категориям товаров и

услуг специализирована и по рек"

ламоносителям, и по содержанию

принятия потребительского реше"

ния. То есть аудитория рубричной

рекламы дифференцирована не

вообще по отношению к рубричной

рекламе, а по отношению к объяв"

лениям различной тематики.

С помощью кластерного анализа

была предпринята попытка выделе"

ния групп потребителей с похожим

профилем интересов к тематике

рубричной рекламы. С учетом ре"

зультатов телефонного опроса и

глубинных интервью можно выде"

Рисунок 1

В каких случаях Вы обращаетесь к рекламным объявлениям,

которые объединены в рубрики по товарам, услугам

в специализированных изданиях или на интернет;сайтах?

На графике доля рассчитана от общего числа участников исследования – 1 000
человек.

Каждый раз, когда 
нужно 

сориентироваться 
перед поку пкой

29%

Перед поку пкой 
товаров , для которых 
эта форма рекламы 
хорошо развита

36%

Не обращаюсь к 
ру бричной рекламе

14%

Просто чтобы быть в  
ку рсе новинок и цен 

на рынке
21%
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лить три следующие группы инте"

ресов:

1) необходимые покупки для себя;

2) покупки для собственного удо"

вольствия;

3) покупки для дома, семьи и

близких.

Применяемые в classifieds рубри"

ки и связанные с ними классы това"

ров и услуг, использованные в ис"

следовании, пересекаются и не мо"

гут быть однозначно связаны с эти"

ми тремя группами интересов. Часть

категорий, такие как недвижимость,

ремонт, работа, отчасти — автомо"

били, время от времени нужны по"

чти всем, поэтому их потребители не

представляют самостоятельной

группы. Некоторые категории, са"

мые объемные, в интересах сегмен"

тации заслуживают разукрупнения.

Например, под определение «быто"

вая техника и электроника» подпа"

дает большое количество типов то"

варов, которые также могут быть

отнесены к оргтехнике, относиться

к обустройству дома или удовлет"

ворять гедонистическую потреб"

ность в обновлении дизайна мо"

бильного телефона. Очевидно пе"

ресекаются услуги здравоохранения

и салонов красоты. На сложность

отнесения товаров к определенной

рубрике указывают и рекламодате"

ли. Но многие рубрики более выра"

женно направлены на один из этих

трех типов мотивации обращения.

Они могут быть условно объедине"

ны в следующие группы:

1. Необходимые покупки для

себя — услуги здравоохранения

и лекарства, электроника, оргтех"

ника, компьютеры, сотовые теле"

фоны, туруслуги и т. п.

2. Покупки для собственного удо"

вольствия — книги, музыка, ви"

део, фильмы, концерты, развле"

чения, товары для хобби, услуги

салонов красоты и т. п.

3. Покупки для дома, семьи и близ"

ких — мебель, обустройство, то"

вары для дома, товары для детей,

часть бытовой техники, подарки

и т. п.

Товары и услуги, представляю"

щие наибольший интерес для целе"

вой группы в целом, также более

всего интересны как активным

пользователям рубричной рекла"

мы, так и тем, кто обращается к ней

редко. Это правило не касается «се"

рьезных» покупок (мебель, туруслу"

ги, медуслуги и т.п.) , потребность в

которых возникает нечасто, но тре"

бует внимательного анализа пред"

ложения на рынке под конкретную

ситуацию. А так как ситуация на

рынке постоянно меняется, то сле"

дить за ее развитием не нужно, до"

статочно сориентироваться в нуж"

ный момент. Поэтому предложения

по туруслугам, мебели, лекарствам,

а также обустройству и ремонту рас"

сматриваются сугубо под конкрет"

ную покупку. От этих категорий сле"

дует ожидать высокой результатив"

ности – обращаются люди, имею"

щие конкретные планы значимой

покупки, в поведении которых мож"

но провоцировать импульсивные

решения.

В случаях с недвижимостью и ав"

томобилями, потребителю важно

также выбрать и момент покупки,

поэтому за ситуацией на рынке мож"

но следить продолжительное вре"

мя, не имея срочного плана смены

квартиры или автомобиля. К этому

же типу относятся развлечения –

надо все время следить за предло"

жением и в нужный момент отреа"

гировать своевременной покупкой/

обращением. Также потребители

отвлеченно интересуются другими

предметами получения удоволь"

ствия – косметикой и парфюмери"

ей, услугами салонов красоты и

фитнеса, носителями культурной

информации. С меньшей опреде"

ленностью сюда же относятся услу"

ги салонов красоты. Вероятно, для

рубрик этой направленности спра"

ведливо повышенное внимание

аудитории, которое правильно на"

звать не интересом, а любопыт"

ством.

Затраты на приобретение
носителей рубричной
рекламы
По затратам на приобретение

журналов и газет целевая группа

делится на три близкие по размеру

части. Почти 40% пользователей

рубричной рекламы ничего не тра"

тят на информацию о предмете сво"

его интереса. С возрастом увеличи"

вается количество пользователей

бесплатных изданий. Расходы по"

являются, когда возникает необхо"

димость покупки, и прекращаются,

когда проблема покупки решена.

Треть потребителей платят до 50

рублей в месяц в периоды, когда за"

нимаются поиском чего"либо. По"

чти треть потребителей в такие пе"

риоды платит больше 50 рублей в

месяц (рис. 2).

МОТИВЫ ОБРАЩЕНИЯ
К РУБРИЧНОЙ РЕКЛАМЕ
Цели поиска информации в изда"

ниях и интернет"ресурсах по различ"

ным товарным группам различают"

ся несущественно. Преобладает

мотив «узнать цену», но и он не до"

минирует (рис. 3).

Самые простые цели преследует

поиск информации по продуктам

питания и напиткам – непосред"

ственно «купить» или «узнать

цену» – эти цели встречаются чаще

всего. Почти также практически ори"

ентирован поиск информации по

книгам, музыке, видео, подаркам и

сувенирам. В большей степени праг"

матическую направленность имеет

поиск работы. «Поиск конкретных
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мест покупки» чаще встречается в

случаях развлечений, товаров для

детей, товаров для дома. Ориенти"

ровка по ценам важна в связи с ме"

белью, недвижимостью, ремонтом

и обустройством, одеждой и обу"

вью. Информационный интерес

(«собрать информацию о характе"

ристиках товара/услуги») чаще

проявляется в отношении работы и

туруслуг. Здесь важно узнать под"

робности предложения.

В качестве дополнительных мо"

тивов обращения к интернет"ресур"

сам можно выделить следующие:

♦ Неудобство посещения реальных

магазинов, например, для моло"

дых матерей.

♦ Подготовка к посещению реаль"

ного магазина.

♦ Неопределенность предмета по"

купки – например, поиск подар"

ка.

♦ В целях самообразования, расши"

рения кругозора, ориентировки в

тенденциях. Актуально для домо"

хозяек, людей с узким кругом об"

щения.

♦ Покупка того, что не продается в

магазинах, например подержан"

ных вещей.

♦ Мотив расширения охвата поис"

ка – для некоторых предметов по"

иска нужно использовать все воз"

можности, чтобы не пропустить

что"то важное.

ПРЕДПОЧТЕНИЯ ТОВАРНЫХ
КАТЕГОРИЙ И ИСТОЧНИКОВ
ИНФОРМАЦИИ
Товары и услуги, наиболее
часто покупаемые
с помощью рекламных
объявлений
Наиболее популярная категория –

бытовая техника и электроника.

40% представителей целевой груп"

пы имеют опыт покупки предметов

бытовой техники с использованием

изданий с рекламными объявлени"

ями. Женщины в числе покупателей

бытовой техники составляют долю,

соответствующую их пропорции в

структуре целевой группы – почти

две трети. Однако если учесть эту

диспропорцию по полу, то среди

покупок мужчин бытовая техника и

электроника все же встречается

чаще. То есть эта категория товаров

Рисунок 3

Мотивы обращения к рубричной рекламе

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Бытовая техника и электроника

Книги, му зыка, видео

Мебель

Товары для дома

Работа

Одежда и обувь, аксессу ары

Автомобили

Строительство, ремонт, обу стройство

Оргтехника, офисное обору дование

Туристические у слу ги

Услу ги здравоохранения и лекарства

Фильмы, концерты, развлечения

Напитки и проду кты питания

Товары для детей

Недвижимость

Подарки, су вениры

Услу ги салонов  красоты, фитнесс

Товары для хобби

Косметика, парфюмерия

Дру гое

Собрать информацию о характеристиках товара, у слу ги
Посмотреть ассортимент
Узнать цену
Найти места продажи
Заказать/ку пить

Рисунок 2

Затраты на приобретение журналов и газет

в момент поиска информации о товарах/услугах

На графике доля рассчитана от числа участников исследования, пользующихся
рубричной рекламой — 859 человек.

До 50 рублей
34%

51–100 рублей
20%

Ничего не 
трачу , 

пользуюсь 
бесплатными 
изданиями

38%

Больше 100 
рублей

8%

Advance Market Research: Исследование рынка рубричной рекламы
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все же является в большей степени

мужской. Также в некоторой степе"

ни более мужскими категориями

являются книги, музыка, видео. Но

в некоторых других товарных груп"

пах пол покупателей выражен на"

много ярче. Так, заметно больше

мужчин среди покупателей автомо"

билей, оргтехники и офисного обо"

рудования.

«Женских» товаров намного

больше: это товары для дома, ме"

бель, товары для детей, одежда,

обувь, туруслуги и услуги здраво"

охранения, фитнеса, а также подар"

ки и сувениры. При этом совсем не

встретились респондентки, делаю"

щие по рубричной рекламе покупки

для хобби. В остальных товарных

группах мужчины и женщины зани"

мают доли, соответствующие их

долям в структуре целевой группы.

Такими «общими» категориями яв"

ляются напитки и продукты питания,

строительство и ремонт, недвижи"

мость, развлечения, работа.

Обнаружились также товарные

категории, более популярные сре"

ди отдельных возрастных групп.

Более «молодежными» являются

оргтехника, одежда"обувь, развле"

чения, книги, музыка, видео, услу"

ги красоты. Туруслуги и товары для

детей наиболее востребованы в воз"

расте 25—29 лет. Недвижимостью

люди интересуются после 30 лет.

Для более зрелого возраста под"

ходят товары для дома, обустрой"

ства, мебель, услуги здравоохране"

ния и лекарства. Бытовая техника

и электроника интересует все воз"

растные группы, но всплески инте"

реса приходятся на людей до 25 и

после 45 лет.

Влияния дохода на предпочтения

товарных категорий не обнаружено.

Холостых и незамужних больше ин"

тересуют одежда и обувь, а также

развлечения. В остальных категори"

ях преобладают семейные люди.

Предпочтения
источников информации
по социально!
демографическим
признакам
Различия в популярности источ"

ников по социально"демографиче"

ским признакам значимы только для

первой двадцатки изданий.

Различия по полу касаются как

источников с выраженной «половой

направленностью» (сайт bytik.ru,

журнал «Красота и здоровье» пред"

назначены, очевидно, для женщин,

а источники по автомобилям – ско"

рее для мужчин), так и некоторых

других носителей. Несколько более

«женскими» являются газета «Из

рук в руки», «Центр+», «Туризм и

отдых», источники по поиску рабо"

ты, лекарств, мебели. Мужчин не"

сколько больше встречается среди

пользователей abc.ru, torg.ru,

yafanat.ru. В целом женщины чаще

обращаются к бумажным носите"

лям, хотя обратное неверно – к ин"

тернет"ресурсам мужчины обраща"

ются не чаще женщин.

Бумажные издания читают чаще

люди постарше, к интернет"источ"

никам обращаются люди помоло"

же. К заметно молодежным источ"

никам относятся Рамблер"покупки,

Торг.ру, все досуговые издания.

Аудитория автомобильных источни"

ков – 25—35 лет, источники по ту"

ризму чаще просматривают люди

возраста 25—30. Люди старше 40

чаще встречаются среди аудитории

Центр+, Товары и цены, apteka.ru.

Источники, используемые
для поиска информации
по различным группам
товаров/услуг
Газета «Из рук в руки» особен"

но часто используется для поиска

бытовой техники и электроники.

В 2—3 раза реже она использует"

ся для поиска товаров для дома, ав"

томобилей, мебели, недвижимо"

сти, работы, оргтехники, строи"

тельства и ремонта. В некоторых

других категориях газета также по"

пулярна, но они вносят заметно

меньший вклад в ее ассортимент"

ный профиль. Сайт издания также

чаще используется для поиска бы"

товой техники, а также товаров для

дома и товаров для детей.

«Товары и цены» используют"

ся для обустройства дома: «това"

ры для дома», мебель, бытовая

техника.

Yandex.market известен ассор"

тиментом бытовой и оргтехники, но

также используется для поиска

«книг, музыки, видео», «одежды,

обуви, аксессуаров», «услуг здра"

воохранения и лекарств».

Rambler.pokupki, кроме разнооб"

разной техники и электроники, ак"

тивно используется для покупок на"

питков и продуктов питания. (Тор"

говая площадка Mail.ru пока мало

популярна.)

Бесплатные газеты «Экстра М»

и «Центр+» чаще привлекаются

для поиска бытовой техники, това"

ров для дома, строительства, ре"

монта и обустройства.

Другие источники менее популяр"

ны или более специализированы.

В отдельных товарных категориях

обнаруживаются свои лидеры попу"

лярности.

Напитки и продукты питания

чаще всего разыскиваются на тор"

говых площадках Яндекса и Рамб"

лера.

Бытовая техника и электро$

ника. Выбор источников для этой

категории очень разнообразен.

Кроме традиционных лидеров по"

пулярности рубричной рекламы –

«Из рук в руки» и бесплатных га"

зет – большим спросом пользу"

ются yandex.market,  abc.ru,

rekdom.ru, rambler.pokupki. Кроме

того, велико разнообразие источ"
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ников, специализированных на от"

дельных видах бытовой техники.

Оргтехника, офисное обору$

дование – здесь используемые

источники в целом повторяют набор

источников, используемых для бы"

товой техники и электроники. За"

метные отличия касаются только не"

которых источников, в которых бы"

товую технику ищут, а оргтехнику и

офисное оборудование – нет. Та"

кие источники –  izrukvruki.ru,

abc.ru, rekdom.ru, а также наиболее

популярные бесплатные газеты.

При этом, конечно, разница между

двумя этими категориями не всеми

различается четко.

Товары для дома ищут в: «Това"

ры и цены», на yandex.market,

stavka и deshevle, в Интерьер"мага"

зине.

Мебель. В этой категории среди

сайтов наиболее популярны komod

и kpm, среди бумажных изданий –

«Мебель и цены», «Мебель для

жизни», «Мебель от производите"

ля». Среди неспециализированных

на мебели источников популярны

yandex.market и «Товары и цены».

Строительство, ремонт, обу$

стройство. В этой категории, кро"

ме универсальных источников,

популярны бумажные издания

«Ремонт  и  строительство»,

«Стройка», «Обустройство & Ре"

монт». Интернет"сайты на этой те"

матике не специализированы, по"

этому наиболее востребованный

сайт – yandex.market.

Автомобили. Главное бумажное

издание в этой категории – «Авто"

мобили и цены», главный сайт –

auto.ru. Эти источники опережают

даже «Из рук в руки», с которым

сравним по востребованности жур"

нал «Авто». Большое количество

специализированных на автомоби"

лях сайтов очень мало популярны.

Товары для детей. В этой кате"

гории выделяются четыре сравни"

мые по популярности категории ис"

точников: торговые площадки поис"

ковиков (Яндекс и Рамблер), плат"

ные универсальные издания («Из

рук в руки» – газета и сайт, «Товары

и цены»), специализированные сай"

ты (toyz, kenga), бесплатные газеты.

Из"за общей неразвитости этой темы

рубричной рекламы, эти четыре ка"

тегории близки по спросу.

Недвижимость. В этой катего"

рии порядок популярности таков:

«Недвижимость & Цены», «Из рук

в руки» (газета и 1.hands.ru), К.Д.О.

(в сумме бумажного и интернет"ис"

точника), osan.ru.

Одежда и обувь, аксессуары

лучше всего представлены на

bytik.ru. Также их ищут на Яндексе,

в «Товарах и ценах», на Рамблере.

Фильмы, концерты, развлече$

ния разыскиваются в журналах

«Ваш досуг», «Досуг & Развлече"

ния», «Афиша». Потребности в

этих услугах интернет"пользовате"

лей почти полностью покрывает

сайт Афиши, также обращаются на

yandex.market.

Туристические услуги, по обще"

му мнению, следует искать в жур"

нале «Туризм и отдых». В меньшей

степени полезен журнал «Отдых и

развлечения». В Интернете попу"

лярны порталы по туруслугам поис"

ковиков rambler и mail.ru.

Услуги здравоохранения и ле$

карства. Наиболее известен сайт

apteka.ru, также используются

yandex.market, журнал «Красота &

Здоровье».

Услуги салонов красоты, фит$

нес лучше всего представляет

журнал «Красота & Здоровье».

Эти услуги также пытаются искать

через Яндекс, но в Интернете эта

сфера не развита.

Работа. Ее чаще ищут в бумаж"

ных изданиях – «Работа & Зарпла"

та», «Работа для вас», в меньшей

степени – в «Из рук в руки». В Ин"

тернете наиболее популярны

rabota.ru и job.ru. Другие сайты ис"

пользуются значительно реже.

Подарки, сувениры, кроме Ян"

декса, ищут на krister.ru.

Товары для хобби не имеют до"

статочно популярных специализи"

рованных источников рубричной

рекламы.

Книги, музыку, видео боль"

шинство ищет на Озоне. Также по"

пулярны bolero.ru, yafanat.ru.

В меньшей степени – yandex.market

и books.ru.

Из развернутых обсуждений с ак"

тивными потребителями рубричной

рекламы становится ясно, что диа"

пазон источников объявлений по

интересующим конкретного челове"

ка категориям намного шире пред"

ложения специализированных ис"

точников. Издания или сайты, про"

фессионально освещающие опре"

деленную тематику, формируют

свою аудиторию ценой качества

редакционной части материалов и

приобретают устойчивую аудито"

рию своих разделов рубричной

рекламы. Каждое такое издание те"

ряется в общей картине источников

рубричной рекламы, но в совокуп"

ности они отвлекают большую

долю спроса.

Для рекламодателей наиболее

популярными печатными издания"

ми для размещения рубричной рек"

ламы являются:

♦ «Товары и цены»;

♦ «Из рук в руки»;

♦ «Работа и зарплата».

Среди интернет"ресурсов, исполь"

зуемых для размещения рубричной

рекламы, лидируют поисковые си"

стемы:

♦ Yandex;

♦ Rambler;

♦ Mail.ru.

Advance Market Research: Исследование рынка рубричной рекламы
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Выбор источников рубричной

рекламы для рекламодателей более

узок, чем для потребителей, т. к.

интересы рекламодателя представ"

лены обычно одной тематикой, а

интересы потребителя – чаще все"

го несколькими категориями. Но

узок также и выбор носителей для

рекламных агентств. Объяснить их

ограниченность позволяет следую"

щая гипотеза: рекламное агентство

не заинтересовано расширять пере"

чень предлагаемых носителей до тех

пор, пока используемые носители

выполняют свою роль, а по наибо"

лее популярным категориям носи"

тели свою роль выполняют. Новые

носители войдут в число основных

для рекламного агентства при ожи"

даемой эффективности для них,

сравнимой с популярностью суще"

ствующих лидеров. Неосновным в

своем ассортименте носителям

агентство будет уделять существен"

но меньшее внимание в предложе"

нии своих возможностей клиентам.

Результативность
источников информации
Эффективность печатных изда"

ний, по оценкам специалистов,

определяется в первую очередь та"

кими факторами, как  известность

издания, тираж, периодичность и

зона распространения. Эффектив"

ность интернет"издания, по их мне"

нию, зависит от его посещаемости,

авторитетности и качества дизайна.

Результативность источников,

понимаемая как доля состоявших$

ся покупок от количества обра$

щений, редко поднимается выше

70% или опускается ниже 40%.

Исключения составляют ozon.ru

(87%), «Туризм и отдых» (79%),

«Работа для вас» (71%), rekdom

(71%), abc.ru (70%). Можно пред"

положить, что высока результатив"

ность источников, специализиро"

ванных на услугах, в отношении

которых потребители имеют более

определенные намерения (смена

работы, турпоездка), либо невели"

ка цена риска (как при покупке книг).

Преимуществами печатных из$

даний для рекламодателей и рек"

ламных агентств являются:

♦ более широкий охват целевой

аудитории;

♦ возможность обращаться непо"

средственно к заинтересованной

аудитории;

♦ наличие привычных и отработан"

ных схем при размещении рекла"

мы.

Достоинствами интернет$изда$

ний являются:

♦ возможность оперативного разме"

щения и обновления информа"

ции;

♦ высокая посещаемость интернет"

сайтов и возможность ее учета;

♦ ориентация на потребителей с бо"

лее высоким уровнем доходов;

♦ сравнительно низкая стоимость

рекламных услуг.

Абсолютное большинство рекла"

модателей и рекламных агентств

считает тематические порталы наи"

более перспективными интернет"

ресурсами для размещения рубрич"

ной рекламы.

Требования потребителей
к изданиям и
интернет!ресурсам,
специализирующимся на
рубричной рекламе
Для одних качеств объявле"

ний нужно жертвовать другими

(рис. 4).

Рисунок 4

Какие качества издания или интернет;ресурса для вас более полезны

в работе с коммерческими объявлениями

по наиболее интересующей вас тематике?
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При выборе ответов в каждой из

четырех пар выявилось близкое ко"

личество сторонников как одной,

так и противоположной позиции.

Очевидно, что во всех вопросах не"

обходим компромисс. Определить"

ся с выбором профиля идеального

источника позволяет анализ соци"

ально"демографических особенно"

стей респондентов.

Люди до 29 лет чаще выбирают

«широкий выбор в ущерб оператив"

ности». В возрасте 30—34 лет мно"

го сторонников «оперативности в

ущерб выбору». Менее обеспечен"

ные люди выступают за широкий

неторопливый выбор. В пользу ши"

рокого выбора людей также скло"

няет семейное положение, одино"

кие люди чаще выбирают оператив"

ность. Таким образом, при ориен"

тации на более консервативную (и

более объемную) часть населения,

акцент следует делать, скорее, на

широком выборе, в ущерб опера"

тивности.

Сторонников «подробности» по

сравнению с «простотой и кратко"

стью» не настолько очевидно боль"

ше, как в случае с предыдущим во"

просом. Несколько чаще подроб"

ность предпочитают мужчины, это

предпочтение растет с ростом дохо"

дов, заметнее проявляется у менед"

жеров коммерческих структур. Про"

стоту предпочитают рабочие и тех"

нический персонал.

По вопросу эстетики/простоты

оформления мнения разделились

практически пополам. Для мужчин

и людей за 45 лет объявления долж"

ны быть оформлены скромнее. Кра"

сивые объявления предпочитают

люди со средним образованием.

Незначительное преобладание

сторонников платного доступа к

проверенным данным, по сравне"

нию с бесплатным доступом к не"

проверенным данным, складывает"

ся чаще за счет женщин, людей стар"

ше 40 лет, низкообеспеченных, ра"

ботников сферы обслуживания.

ПРОФИЛЬ
ИСПОЛЬЗОВАНИЯ
ИНТЕРНЕТ!ИСТОЧНИКОВ
Две трети пользователей рубрич"

ной рекламы чаще всего подклю"

чаются к Интернет из дома, треть —

чаще подключается на работе

(рис. 5). Пол и возраст не влияют

на выбор места использования Ин"

тернетом. Менее обеспеченные

люди чаще пользуются Интернетом

дома. Люди с высшим образовани"

ем чаще, чем другие категории рес"

пондентов, пользуются Интернетом

на работе. Из дома заходят в Ин"

тернет чаще те, кто не имеет такой

возможности на работе – учащие"

ся, домохозяйки, рабочие. И наобо"

рот, офисные работники составля"

ют заметную долю среди тех, кто

пользуется Интернетом на работе.

Количество людей, предпочитаю"

щих интернет"кафе, крайне незна"

чительно (рис. 6). Общественные

места используются для входа в Ин"

тернет лишь в отдельных случаях.

Хотя количество таких посещений

довольно существенно. Треть по"

требителей рубричной рекламы

время от времени пользуются Ин"

тернетом в кафе, библиотеках, аэро"

портах и т. д. (хотя оставшиеся 2/3

вообще не имеют такого опыта).

Потребность воспользоваться Ин"

тернетом в общественных местах

чаще возникает у молодых мужчин.

Многие из них не заняты работой,

учатся, хотя большинство все же

являются менеджерами коммерче"

ских структур.

Чаще всего Интернетом пользу"

ются по будням, в равной степени

днем и вечером. 20% пользовате"

лей рубричной рекламы предпочи"

Рисунок 5

Место наиболее частого использования Интернета

На графике доля рассчитана от числа участников исследования, пользующихся
рубричной рекламой — 859 человек.

Рисунок 6

Опыт использования Интернета в общественных местах

На графике доля рассчитана от числа участников исследования, пользующихся
рубричной рекламой — 859 человек.
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тают подключаться к Интернету по

выходным.

Опыт совершения покупок
через Интернет
Даже среди пользователей руб"

ричной рекламы только 60% име"

ют реальный опыт покупок через

Интернет. Обычно это – эпизоди"

ческий опыт разной степени часто"

ты, а регулярно что"то покупают че"

рез Интернет только 5% пользова"

телей рубричной рекламы (рис. 7).

«Тяжелые пользователи» электрон"

ной коммерции почти всегда имеют

высшее образование, высокий до"

ход, старше возрастом, мужчины и

женщины среди них представлены

равными долями.

Мужчины чаще имеют эпизоди"

ческий опыт покупок через Интер"

нет: среди женщин 45% никогда

ничего не покупали «через сайты»,

а среди мужчин в этом признаются

32%.

Как и через бумажные издания,

через Интернет чаще всего покупа"

ют бытовую технику и электрони"

ку, оргтехнику, книги, музыку, ви"

део (рис. 8).

Многообразие возможностей

Интернета выводит в значимую по"

зицию категорию «другое» — т. е.

существует много разнообразных

вещей немассового интереса, для

которых рубрики в бумажных из"

даниях нецелесообразны, и здесь

Интернет играет главную роль в по"

иске подходящих предложений.

По этой же причине в Интернете

более популярны товары, которые

хотя и составляют самостоятельную

категорию, но на самом деле обеспе"

чивают очень специфический инте"

рес – лекарства, подарки, сувениры.

В размышлениях о том, куда по"

требитель обратится в следующий

раз за поиском информации о по"

купке – в Интернет, или к бумаж"

ным изданиям, различаются две

стратегии. Часть потребителей,

удовлетворенная опытом покупок

через Интернет, предпочтет этот

способ, благодаря удобству, обна"

руженному ими в сравнении с бу"

мажными изданиями. Другая часть

потребителей будет дублировать

поиск по Интернету изданиями – так

обеспечивается полнота выбора и

уверенность в правильно принятом

решении.

Наиболее удобный способ
оплаты услуг в Интернете
Наиболее удобный способ опла"

ты услуг в Интернете – оплата ку"

рьеру. Это объясняется главным

недостатком интернет"покупок –

Рисунок 8

Виды товаров/услуг, приобретаемых через Интернет

Числа на графике показывают количество респондентов, имеющих опыт покупки
товаров/услуг определенных категорий через Интернет. Общее количество
таких респондентов — 217 человек.

Рисунок 7
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риском быть обманутым. Другие

объемные альтернативы (наличны"

ми в офисе или картой), фактичес"

ки тоже не являются виртуальными.

Судя по полученному распределе"

нию, даже оплата картой скорее по"

нималась, как расчет в офисе, а не

как расчет через интерфейс сайта

или терминала. Риск опасности

виртуальных расчетов не позволяет

потребителям оценить их преиму"

щества. До преодоления этого не"

достатка на уровне развития самой

системы интернет"коммерции, дру"

гие способы оплаты могут исполь"

зоваться не как реальные средства

расчетов, а как украшение ассорти"

мента услуг.

Типы сайтов,
используемых для
покупки или выбора услуг
в Интернете
В половине случаев для покупки

или выбора услуг в Интернете ис"

пользуются интернет"магазины.

Преобладание интернет"магазинов

среди используемых типов сайтов

частично объясняется обобщенно"

стью самого названия «интернет"

магазин». Скорее всего, для мно"

гих респондентов все формы элек"

тронной коммерции объединяются

под общим названием «интернет"

магазин», просто как совмещение

торговли и Интернета.

Большая доля порталов (29%),

ориентирующих в товарах по опре"

деленной тематике, указывает на

информационную роль Интернета

при покупках: момент принятия ре"

шения о конкретном типе товара

может не совпадать с моментом по"

купки. А значит, могут различаться

консультант и продавец.

Сайты производителей чаще все"

го используют для поиска покупок в

Интернете 14% пользователей «се"

тевой» рубричной рекламы, Интер"

нет"версии реальных магазинов яв"

ляются основными сайтами для

4%, интернет"аукционы являются

основными сайтами для 2%.

Источники информации
об интернет!ресурсах,
специализирующихся
на рубричной рекламе
Пользователям Интернета удоб"

нее всего искать источники руб"

ричной рекламы на поисковых

сайтах. Это в значительной степе"

ни объясняет популярность Ян"

декс"маркет, торговой площадки

наиболее «раскрученного» поиско"

вого бренда. Правда, все извест"

ные поисковые системы уже рас"

полагают собственными торговы"

ми площадками, и по объективным

соображениям конкуренции дол"

жны препятствовать результатам

поиска, приводящего на сайты

конкурирующих носителей руб"

ричной рекламы.

Рекомендации знакомых и пуб"

личных личностей в сети фактиче"

ски повлияли на многих и многими

же выбираются в качестве опти"

мального способа знакомства с

новыми площадками рубричной

рекламы.

Баннеры и почтовые рассылки

оказывали ограниченное факти"

ческое влияние на информирова"

ние потребителей об источниках

рубричной рекламы, но фактиче"

ски были отвергнуты в качестве

предпочтительных каналов инфор"

мации.

Поисковые системы более попу"

лярны среди молодежи до 30 лет, а

рекомендации более предпочти"

тельны людям за 40.

Преимущества/
недостатки покупок/
заказов через Интернет
для потребителей
Поиск потребительской инфор"

мации через Интернет привлекает

прежде всего оперативностью. Это

качество называется и чаще всего, и

как наиболее важное. Оперативность

складывается из экономии времени

и возможности немедленного обра"

щения. Можно сказать, что вопрос

времени в покупках товаров по руб"

ричной рекламе – главный.

На втором месте находятся «бо"

лее низкие цены» (даже опередив

возможность немедленного обра"

щения). Правда, не все считают

цены покупок через Интернет дей"

ствительно минимальными.

«Возможность узнать подробно"

сти» называлась чаще всего в тре"

тью очередь, как дополнение к дру"

гим, более существенным преиму"

ществам.

«Возможность покупок в других

регионах» для москвичей наименее

важна.

«Виртуальность» товара – без"

условно, главный минус покупок

через Интернет. Сложность оце"

нить товар по описанию или изоб"

ражению сильно увеличивает риск

при покупке и является главным си"

стемным недостатком интернет"

коммерции.

Низкая ответственность «вирту"

ального» продавца – второе каче"

ство, набравшее значимо большое

количество упоминаний в качестве

главного недостатка. То есть глав"

ные недостатки интернет"сделок –

в их недостаточной защищенности,

вызывающей беспокойство потре"

бителей.

Другие проблемы интернет"поку"

пок упоминаются только во"вторую"

третью очередь. Это отсутствие лич"

ного контакта с продавцом и слож"

ность получения оперативной помо"

щи, а также сложность решения

спорных ситуаций. Доступ в Интер"

нет для целевой группы проблемой

не является.

«Другие» недостатки упомина"

лись только по одному разу, но их

Advance Market Research: Исследование рынка рубричной рекламы
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можно объединить в группы. Вы"

сказывалась неудовлетворенность

вариантами оплаты, фактом пред"

оплаты, ненадежностью или слож"

ностью электронной платежной

системы. Неудобство составляют

недостаточная характеристика то"

вара, сложность его оценки по фо"

тографии, ложная информация.

В разной форме высказывались

нарекания и опасения в адрес ку"

рьеров, доставляющих покупки:

возможность проникновения в

квартиру грабителя под видом ку"

рьера, неаккуратность курьеров.

ПРОБЛЕМЫ РУБРИЧНОЙ
РЕКЛАМЫ И ВОЗМОЖНЫЕ
ПУТИ ИХ РЕШЕНИЯ
Проведенный анализ рынка

classifieds позволил выявить как

ряд нерешенных в настоящее вре"

мя проблем, так и наметить возмож"

ные пути их решения.

Наиболее важными недостатками

в существующей ситуации с рубрич"

ной рекламой все категории опро"

шенных респондентов (представите"

ли организаций"рекламодателей и

рекламных агентств; потребители)

считают:

♦ низкую эффективность рубрич"

ной рекламы;

♦ высокую стоимость услуг;

♦ перегруженность информации;

♦ нечеткую специализацию источ"

ников;

♦ сложности и ошибки при иденти"

фикации рубрик;

♦ ошибки в дизайне и местораспо"

ложении объявления;

♦ искажение информации реклам"

ным агентством или рекламоно"

сителем;

♦ существование нестандартных

требований для размещения

объявлений со стороны некото"

рых интернет"ресурсов;

♦ отсутствие гибкой политики в от"

ношении объема объявлений;

♦ нестабильность цен на рекламные

услуги;

♦ недобросовестность некоторых

изданий;

♦ невнимательное отношение к кли"

ентам;

♦ неудобные схемы размещения

рекламных объявлений на неко"

торых интернет"сайтах.

Для преодоления большинства из

этих проблем необходима серьез"

ная работа над системой размеще"

ния рекламных объявлений:

♦ систематизация рубрик;

♦ введение стандартных форм для

размещения объявлений;

♦ создание удобного интерфейса

поисковых систем для быстрого

поиска;

♦ предоставление возможности

централизованного размещения

объявлений;

♦ предоставление возможности са"

мостоятельного размещения и

обновления рекламных объявле"

ний в режиме on"line;

♦ увеличение оперативности инфор"

мации;

♦ введение системы контроля дос"

товерности информации и т. п.

Кроме того, потенциальные воз"

можности для экстенсивного разви"

тия рынка classifieds определяются

тем фактом, что часть товарных ка"

тегорий слабо представлена руб"

ричной рекламой, а большое коли"

чество источников не пользуется по"

пулярностью. Примерами неразви"

тых категорий являются «услуги

здравоохранения и лекарства»,

«красота и фитнес», «подарки и су"

вениры», «товары для хобби»,

«косметика и парфюмерия».

Для углубленного развития

classifieds больше подходят катего"

рии, в которых предложение источ"

ников уже велико, но реальной по"

пулярностью пользуются только

один"два источника. Таковыми ка"

тегориями могут рассматриваться

«товары для детей», интернет"час"

ти категорий «фильмы, концерты,

развлечения» и «туруслуги».

Авторы:
Жукова Я. И. — генеральный

директор Advance Market
Research, кандидат

психологических наук.
Кутасова Т. В. — заместитель

генерального директора,
кандидат психологических наук.



4 34 34 34 34 3
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

СПОРТ КАК НОВЫЙ И ОСОБЫЙ ОБЪЕКТ
МАРКЕТИНГА

В последние годы мировой и отчасти российский спорт стал специфическим сектором рыночной экономики.

Этому способствовали несколько основных факторов:

♦ успешная многолетняя реализация спортивных коммерческих проектов в США (баскетбол, американский

футбол, бокс, бейсбол, хоккей);

♦ коммерциализация международного олимпийского движения;

♦ успешное предпринимательское развитие спортивно"оздоровительных клубов (индустрия – сначала аэроби"

ки, потом шейпинга и сейчас фитнеса);

♦ резкое повышение в последнее время инвестиционной привлекательности индустрии спорта;

♦ активное использование бизнесом спортивных брэндов (клубов, команд и отдельных спортсменов) как своих

эффективных рекламоносителей.

В результате индустрия спорта в конце 20 века превратилась в довольно устойчивый и динамично развиваю"

щийся сектор экономики. В спорте создаются и реализуются свои специфические продукты (права на телетранс"

ляции, клубная атрибутика, права на спортсменов, оздоровительные услуги и др.). Основным продуктом являет"

ся спортивное событие (зрелище) как совокупный продукт индустрии спорта. Профессиональные и спортивно"

оздоровительные клубы работают как коммерческие предприятия, предлагая свои специфические продукты кон"

кретным группам клиентов (потребителям). Поэтому на первый план выходят в индустрии спорта такие важнейшие

вопросы, как:

♦ формирование маркетинговой стратегии спортивной организации;

♦ продвижение спортивных брэндов;

♦ работа с клиентами (зрителями и болельщиками);

♦ формирование политики продаж спортивных продуктов.

Все эти проблемы, на наш взгляд, подлежат серьезному и подробному изучению и анализу, т. к. они касаются

стратегического развития новых субъектов рыночных отношений, к которым необходимо отнести спортивные

федерации и лиги, профессиональные и спортивно"оздоровительные клубы, спортивные и маркетинговые агент"

ства, самих профессиональных спортсменов, а также их менеджеров и агентов.

Поэтому журналу предлагается направление спортивного маркетинга как новая тема для обсуждения широкого

круга российских специалистов, работающих в сфере практического маркетинга.

С уважением,

Владимир Алексеевич Леднев, к. э. н., первый проректор, зав. кафедрой Спортивного менеджмента Москов"

ской финансово"промышленной академии

От редакции:

Полностью согласны с автором письма и, пользуясь случаем, хотим напомнить всем, кого интересует

тема спортивного маркетинга – и читателям, и потенциальным авторам, что эта тема заявлена

как одна из основных рубрик в приложении к «Практическому маркетингу» журнале «АртМаркетинг».

«АртМаркетинг» – журнал для специалистов, работающих в сфере продвижения на современный ры


нок ценностей культуры, искусства и спорта.

Письмо в редакцию
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ПРОВЕДЕНИЕ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОГО ПРИЕМА
BRANDS&SOCIETY

Идея проведения благотворительного приема в честь ведущих национальных брэндов получила широкую под"

держку на всех уровнях: от министерств, общественных объединений, средств массовой информации до круп"

нейших частных благотворительных фондов и самого широкого круга ведущих компаний.

Проект по награждению основателей лидирующих российских брэндов перерос первоначальную задачу и

сформировался в программу мероприятий Brands&Society, направленную на демонстрацию высших достиже"

ний современной российской экономики и привлечение внимания общественности к лучшим примерам

нового российского бизнеса и его ответственности перед обществом.

В последнее время вопрос о построении брэнда «Россия» поднимается на самом высоком уровне, и в этой

связи является исключительно важным повышение патриотизма во всех слоях общества, формирование

гордости россиян за свою страну и уважения к бизнес"элите, поэтому главный лозунг проекта

Brands&Society: НОВАЯ ЭКОНОМИКА – НОВОЕ ОБЩЕСТВО – НОВАЯ РОССИЯ.

Международная Академия Брэнда выражает признательность всем компаниям и персонам, сделавшим

вклад в развитие проекта: Государственному Музею изобразительных искусств им. А.С. Пушкина, и лично Ирине

Антоновой, телекомпании НТВ, радиостанции «Эхо Москвы», журналам «Секрет Фирмы», «Большой Бизнес»,

«Искусство Управления/The Economist», Благотворительному Фонду «Династия» и Фонду Владимира Потани"

на, а также компаниям, предоставившим лоты благотворительного аукциона «БорисХоф», «ЛеКадо», «Бутик

фарфора Meissen», «Voltime», «Космос Золото», «Escada».

Деньги, вырученные от продажи эксклюзивных лотов, будут направлены на именные стипендии и гранты для

одаренных российских студентов. Распределение стипендий будет осуществляться совместно с Министерством

образования РФ. К участию в Попечительском совете Brands&Society, который будет осуществлять контроль и

распределение стипендий, приглашены:

Ирина Антонова, Мстислав Ростропович, Михаил Горбачев, Жорес Алферов, Евгений Ясин, Юрий Афанасьев,

Дмитрий Зимин, Валерий Гергиев, Леонид Рошаль, Михаил Пиотровский, Владимир Познер.

Прием Brands&Society состоится 10 июля 2006 г. в Белом Зале ГМИИ им. А.С. Пушкина

(ул. Волхонка, д.12).

К сотрудничеству приглашаются все заинтересованные лица и организации.

Дополнительная информация:

Тел.: (495) 298 1745, 298 1707, 623 2179, 787 8563

bestbrand@bestbrand.ru

www.bestbrand.ru

Пресс;релиз
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