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Андрей Новиков

«ТРЕТИЙ СЛОЙ» МАРКЕТИНГА
НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОМ РЫНКЕ
РОССИИ

Новиков Андрей Анатольевич,
Аспирант (РЭА им. Г.В. Плеханова);
Управляющий директор Российского
представительства TGMC Dr. Thieme Gleue
und Partner Management Consulting, Гамбург,
Германия.

ние цен размещения в каналах мас+

совых коммуникаций увеличивают

цену контакта, поднимают барьер

доступа к таким видам продвиже+

ния. Известно, что даже при таких

условиях функционирования цена

единичного контакта с рекламной

аудиторией заметно ниже, чем на

рынках европейских стран и США,

однако существующие ограниче+

ния создают очевидный предел для

использования и развития ATL.

BTL КАК «ВТОРАЯ ВОЛНА»
Именно в этих условиях в послед+

ние 1–2 года в профессиональной

среде обсуждаются ближайшие

перспективы динамичного роста

сектора BTL, директ+маркетинга,

бизнес+PR и прочих не основанных

на медиа методов продвижения.

В условиях предшествующей отно+

сительной однотипности реклам+

ных коммуникаций, использование

ранее невостребованных методов

порой позволяет получить выдаю+

щиеся результаты. Интенсифика+

ция усилий по повышению лояль+

ности клиентской базы, персонали+

зация коммуникаций, в том числе с

использованием возможностей ин+

формационных интерактивных тех+

нологий, нацеленность на создание

возможности двустороннего кон+

такта, сочетание продвижения с

развлечениями, использование

интерактивных средств коммуни+

каций – примеры действенных и

динамично развивающихся инстру+

ментов, наиболее актуальных се+

годня. Участники рынка маркетин+

говых услуг, понимая эти тенденции

(и во многом их создавая), расши+

ряют диапазон предоставляемых

услуг, включая в них помимо при+

вычных креативных и медийных

сервисов, разнообразные подраз+

деления BTL+направленности. Сле+

дуя требованиям по изменению, а

скорее, расширению используе+

«Золотой век» первых лет дей+

ствия рыночной экономики в РФ

проходит. Рынок, который не тре+

бовал значительных усилий и за+

трат для привлечения неизбалован+

ных наличием и многообразием

товаров постсоветских потребите+

лей, претерпевает качественные из+

менения. Изменения носят эволю+

ционный, поступательный характер

и требуют соответствующих ситуа+

ции мер, в частности, более или

менее пропорционального увели+

чения бюджетов, направленных на

продвижение. Это находит свое от+

ражение в 30+ и более процентных

темпах роста рекламного рынка на

протяжении последних 4–5 лет (по

данным АКАР, объем рынка ATL в

2005 году в 6,26 раза превышает

аналогичные показатели 2000 года,

а с учетом сектора BTL – более чем

в 9 раз).

ПЕРВИЧНОЕ НАСЫЩЕНИЕ
Однако даже по состоянию на

сегодняшний день принципы, по

которым функционирует потреби+

тельский рынок, еще не соответ+

ствуют по своей развитости и слож+

ности рынкам экономически высо+

ко развитых стран Евросоюза и

Северной Америки. Прямое увели+

чение интенсивности рекламы в

СМИ и переход на более качествен+

ные креативные решения служили

достаточным решением в условиях

роста конкуренции. Однако посте+

пенно и этот путь исчерпал свои

возможности. В профессиональ+

ных сообществах стали обсуждать+

ся темы медиаинфляции, интенсив+

ность рекламного шума в крупных

городах достигла показателей,

многократно снижающих эффек+

тивность использования такого ме+

тода продвижения. Периодически

высказываются мнения о стагнации

в развитии креативной мысли. За+

конотворцы предпринимают дей+

ствия по снижению интенсивности

и максимальных объемов рекламы:

ужесточение нормативов частоты

установки конструкций в наружной

рекламе, снижение доли рекламы

на телевидении, ограничения на

рекламу в СМИ отдельных катего+

рий товаров. Постоянное повыше+

Андрей Новиков

«ТРЕТИЙ СЛОЙ» МАРКЕТИНГА
НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОМ РЫНКЕ
РОССИИ
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мых методов продвижения в дея+

тельности своих транснациональ+

ных клиентов, в Россию приходят

новые игроки рекламного рынка, в

деятельности которых на террито+

рии нашей страны раньше просто

не было необходимости. В сово+

купности эти видоизменения фор+

мируют собой второй этап, или

«волну» развития рекламного рын+

ка. Этот этап активно набирает

силу, и его наиболее динамичное

развитие предстоит в ближайшие

2–4 года. Так, согласно прогнозам,

объем рынка BTL к 2010 году со+

ставит около 5 млрд долл. США.

Как известно из истории, каждый

новый виток эволюции короче пре+

дыдущего, а в теории социальных

систем этот закон выполняется

практически без исключений. По

этой причине следует ожидать, что

развитие нового инструментария

будет происходить более динамич+

но, чем происходило развитие ATL.

Так, за 2004 и 2005 годы темп раз+

вития рынка BTL превышал темпы

развития медиарынка на 5 и 16%

соответственно (здесь темп роста

объема рынка ATL скорректирован

на средневзвешенный показатель

цепного индекса роста цен на

основные медианосители – расче+

ты приведены в таблице 1. Срав+

нение темпов роста секторов ATL

и BTL приведены в таблице 2).

Посмею предположить, что эта

тенденция сохранится, и в ближай+

шей перспективе рост рынка тех

рекламных услуг, которые могут

быть отнесены ко второй «волне»,

будет стабильно превышать общие

показатели темпов роста рынка.

ОСОБЕННОСТИ
ТЕРРИТОРИИ
Одновременно с этим необходи+

мо понимать, что общемировые

социокультурные трансформации,

интенсифицирующиеся в течение

последних десятилетий в развитых

странах, в большой степени каса+

ются и российского общества. Та+

кие тенденции развитых стран, как

увеличение темпа жизни, рост зна+

чения секторов экономики, осно+

ванных на знаниях, информатиза+

ция общества, экономическая гло+

бализация, рост сектора услуг, на+

ходят свое отражение в образе

жизни российского населения,

внося свой вклад в изменение по+

требительского рынка. Также сле+

дует принимать во внимание и тот

факт, что после прекращения су+

ществования Советского Союза на

территории России и бывших союз+

ных республик возник относитель+

ный идеологический и культурный

вакуум. Это отражается и в том, что

сегодня потребительский рынок

получает дополнительные основа+

ния для деления: в нем одновре+

менно существуют представители

как минимум трех принципиально

разных потребительских форма+

ций. К первой можно отнести стар+

шие поколения, значительная часть

жизни которых прошла в рамках

Советского Союза. Ко второй от+

носится так называемая «старшая

молодежь» – люди возраста 25–

35 лет, большую часть своей взрос+

лой жизни проживших уже после

распада СССР, в период становле+

ния рыночной экономики. И нако+

нец – третья формация – новые

поколения, никогда не жившие в

советском обществе. Эти макро+

группы являются представителями

трех совершенно разных культур

потребления, и формируют собой

рынки, к каждому из которых тре+

буется индивидуальный подход.

Подчеркну, что эти формации не

ограничивают собой дальнейший

процесс сегментирования, но до+

полняют собой существующую

структуру, и это явление уникаль+

Таблица 1

Расчет темпов роста сегментов медиарынка с поправкой на величины медиаинфляции

Таблица 2

Сравнение темпов роста секторов ATL и BTL

Объем рынка, млн долл. 

Год ATL TV 
Индекс 
медиа$

инфляции 
Пресса 

Индекс 
медиа$

инфляции 
Радио 

Индекс 
медиа$

инфляции 

Наружная 
реклама 

Индекс 
медиа$

инфляции 
2003 2 890 1 240  935  155  530  
2004 3 910 1 700 25% 1200 5% 200 5% 710 15% 
2005 5 010 2 330 20% 1390 15% 300 15% 910 14% 

Рост сегментов рынка ATL с поправкой на показатели ценовой медиаинфляции 
2004  109,7%  122,2%  122,9%  116,5%  
2005  114,2%  100,7%  130,4%  112,4%  

 

BTL 
Год 

Взвешенный рост рынка ATL с 
поправкой на медиаинфляцию Объем, млн долл. Темп роста Превышение темпов роста BTL над ATL 

2003 $ 840 $ $ 
2004 15% 1 006 20% 5% 
2005 11% 1 350 34% 23% 
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но для Российского рынка, оно от+

сутствует на рынках развитых ин+

дустриальных стран. Там совер+

шенно противоположная ситуация:

во многом потребительские моде+

ли поведения разных поколений

сходятся. Это подтверждает Джей+

сон Дейвес (Jason Dawes), партнер

известного креативного агентства

Naked Communications, отметив+

ший в ходе частной беседы: «На

Европейских рынках, адресуя рек+

ламное сообщение к целевой ауди+

тории, мы испытываем затруднения

в разграничении поколений. И де+

ти, и родители имеют одни и те же

музыкальные пристрастия, одева+

ются в одежду одних и тех же ма+

рок. Может быть, потому, что мы

в Европе не хотим становиться

взрослыми».

Продолжая разговор о социо+

культурных особенностях россий+

ского рынка, отметим: известно,

что представители описанных выше

трех формаций с разной скоро+

стью и в разных областях интегри+

руются в меняющееся окружение.

Диапазон возможных реакций на+

чинается от полного неприятия

происходящих изменений, до тако+

го же полного отрицания истори+

ческого наследия советской эпохи,

и включает все промежуточные ва+

рианты. Вследствие разрушения

единой идеологической системы,

упадка системы образования, то+

тального плюрализма в социаль+

ной системе, разобщенности насе+

ления перед лицом происходящих

преобразований, жители России за

последние 15 лет получили полную

индивидуальную свободу – свобо+

ду в выборе идеалов, стилей жиз+

ни, религиозных, социальных и по+

требительских предпочтений. Без+

относительно оценки такого поло+

жения вещей, а принимая такую

ситуацию как данность, мы прихо+

дим к выводу о беспрецедентном

усложнении деятельности по пла+

нированию рыночных исследова+

ний и манипуляций. Мы сталкива+

емся со значительными трудно+

стями, определяя характеристики

рыночных секторов, обозначая

границы целевых аудиторий.

ФОРВАРДЫ И
ТРЕНДМЕЙКЕРЫ
С учетом перечисленных выше

допущений и прогнозов, таких как

рост денежного выражения объе+

ма рынка ATL, динамичное разви+

тие сектора BTL, можно обозна+

чить и другие принципиально важ+

ные тенденции. Эти тенденции в

большей степени коснутся средних

и малых компаний, работающих на

потребительском рынке, однако

неизбежно затронут и маркетинго+

вую политику крупных игроков.

Для иллюстрации и большего

понимания этих тенденций могут

быть использованы следующие по+

казательные примеры.

Во+первых, это рестайлинг пив+

ного брэнда экономичного сегмен+

та «Арсенальное» в 2005 году. Яд+

ром этого примера является креа+

тивная стратегия брэнда, разрабо+

танная агентством Young&Rubicam

Moscow, выразившаяся в создании

двух роликов: «Гвозди» и «Кран».

В основу этой стратегии положено

глубокое понимание психологиче+

ского портрета представителей ад+

ресного рыночного сегмента, их

настроения, привычек, типовых си+

туаций использования продукта.

Безусловной находкой является

удачное сочетание определяемых

рамок сегмента (который, кстати,

практически полностью относится

к первому типу выделенных нами

потребительских формаций –

постсоветские потребители) и

основного смысла сообщения «не

отвлекайте мужика от его любимо+

го пива». Оба сюжета содержат

четкое сообщение, которое нахо+

дит глубокий эмоциональный от+

клик у целевых потребителей. Итог

разработки и проведения этой

стратегии – десятипроцентный

рост доли рынка при общем сниже+

нии доли экономичного сегмента,

закрепление лидерства брэнда в

своем сегменте, бронза на «БРЭНД

ГОДА/EFFIE 2005». Анализируя

этот пример, мы приходим к выво+

ду о том, что экономический эф+

фект был достигнут за счет того,

что сейчас принято обозначать «ка+

чеством креатива» – разработки

сообщения, точно попадающего в

эмоциональное поле представите+

лей целевой аудитории.

Ставшая хрестоматийной исто+

рия выведения на рынок водочно+

го брэнда «Зеленая Марка» может

служить вторым примером. Как

можно объяснить мгновенный

взлет популярности этого брэнда,

кампания по продвижению которо+

го не была обеспечена сопостави+

мыми с лидерами рынка объемами

бюджетов на продвижение? Отве+

том может служить понимание не+

осознанных потребностей целево+

го сектора потребителей. Уста+

лость от шквала «новинок», стрем+

ление к «островку безопасности»

в виде знакомых и проверенных

ценностей, которые хоть и являют+

ся обновленными, однако апелли+

руют к привычным устоявшимся

моделям потребления. Эта зако+

номерность не нова, ее описывал

еще в 1970 году Элвин Тоффлер в

своей книге «Шок будущего», где

он задавался вопросом о физиче+

ских пределах восприятия челове+

ком нововведений. Отвечая на этот

вопрос, он вывел, что одной из

возможных реакций и является

«откат» к знакомым формам, где

старший сегмент потребителей

чувствует себя гораздо более ком+

фортно.
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Третий пример, также широко

освещенный в прессе – космети+

ческий брэнд «Рецепты бабушки

Агафьи», принадлежащий компа+

нии «Первое решение» – брэнд,

вообще не использующий медиа,

достигший превосходных результа+

тов при использовании методов це+

нообразования, дистрибуции, пози+

ционирования и POS+методов.

Примечательно, что все три при+

веденных нами примера относятся

к low�market – самому чувствитель+

ному к цене товарному сегменту, и

одному из самых сложных с точки

зрения комплекса маркетинга.

Анализируя описанные выше

примеры, приходим к следующему

выводу: притом что все три приме+

ра имеют совершенно разные кон+

тексты, у них есть одна схожая чер+

та – в их основу положена глубо+

кая маркетинговая разработка.

Авторами подобраны ключи к мо+

делям потребления их целевых

аудиторий, найдена «ответная

часть» к ожиданиям потребителей,

что выражено в инновационном

воздействии на рыночный сегмент.

По словам основных разработчи+

ков приведенных примеров, как

минимум в двух случаях из трех не

проводилось формальных марке+

тинговых исследований – было

достаточно и просто взгляда на за+

дачу с нетривиальной точки зрения.

Тем не менее, действуя в высоко+

конкурентных сегментах, не опи+

раясь на значительные реклам+

ные бюджеты и не обладая боль+

шими медиавозможностями, эти

кампании по продвижению до+

стигли высочайших результатов,

сопоставимых с показателями

лидеров рынков.

Эти примеры являются дополни+

тельным доводом к значимости и

эффективности углубленного под+

хода к маркетингу в условиях имен+

но сегодняшнего потребительско+

го рынка России. Сама возмож+

ность существования подобных

случаев как нельзя лучше свиде+

тельствует об огромном потенци+

але, который сегодня имеют ком+

пании, работающие на потреби+

тельский рынок. Эти кейсы, наря+

ду с подобными им, являются

сегодняшними иллюстрациями

тенденций, стремительное разви+

тие которых предстоит в ближай+

шем будущем.

ТЕНДЕНЦИИ
ЗАВТРАШНЕГО ДНЯ
На рынке множится количество

предложений о проведении марке+

тинговых кампаний при бюджетах

на порядки меньших, чем те, кото+

рыми привыкли оперировать участ+

ники коммуникационной индуст+

рии. Постоянно появляются пред+

ложения менее затратных методов

продвижения, таких как «партизан+

ский» маркетинг, «вирусный» мар+

кетинг, «buzz» или «W.O.M.», мар+

кетинговый PR, street performance,

«провокационный маркетинг»,

Love�marks и прочих методов, не

основанных на медиа. Активные

поиски новых форм свидетельству+

ют как о кризисе эффективности

существующих методов и техноло+

гий, так и о необходимости разра+

ботки решений для клиентов, обла+

дающих на порядок меньшими

бюджетами на продвижение.

Предстоит увеличение роли и

значимости маркетинговых дис+

циплин в сочетании с инновацион+

ной формой коммуникаций – зна+

чительно большее внимание будет

уделяться анализу потребностей

покупателей, в том числе неявных.

Более интенсивно будут привле+

каться методы общественных наук

на этапах разработки товара, то+

варного позиционирования, уни+

кального торгового предложения и

коммуникационной стратегии. Раз+

работка товара или услуги, опре+

деление сектора потребительско+

го рынка для товара, позициониро+

вание с последующей разработкой

креативной концепции все чаще и

активнее будет осуществляться на

стыке социологии, социальной пси+

хологии, философии. Знания о

внутреннем устройстве рынков по+

требления, получаемые из этих

дисциплин, будучи транслированы

на язык маркетинга, в своей сово+

купности и сформируют третий

«слой» маркетинга на потреби+

тельских рынках. Тот слой, кото+

рый отличается от используемых

сейчас техник на порядок более

глубоким изучением и знанием по+

требителей.

Разумеется, это не свидетель+

ствует о предстоящем падении

объемов рынка ATL и BTL, а лишь

о набирающих силу тенденциях

повышения эффективности и зна+

чимости глубоких маркетинговых

разработок. Медиабазированные

методы, а также постоянно совер+

шенствуемые методы BTL будут

использованы не в качестве основ+

ного метода продвижения, а будут

занимать предназначенное им ме+

сто инструмента «доставки» мар+

кетингового сообщения до потре+

бителя. Также следует ожидать

динамичного развития сервисных

маркетинговых функций – иссле+

дований и консалтинга, которые

будут следовать вектору ориента+

ции на средне+ и низкобюджетно+

го клиента.

И, разумеется, краеугольным

камнем была и остается важность

развития и подготовки кадров в

области потребительского марке+

тинга, а также переподготовки и

привлечения для потребностей мар+

кетинга представителей смежных

дисциплин: социология, социальная

психология и философия.

А. Новиков. «Третий слой» маркетинга на потребительском рынке России
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где 4Р – товар, цена, место, про+

движение;

2Р – персонализация и защита;

2С – служба работы с клиентами

и сообщество;

2S – создание сайта и службы без+

опасности.

Далее рассматривается каждый

макроэлемент и выделяются мик+

роэлементы, на каждый из кото+

рых дается:

а) описание;

б) сравнение с автономным анало+

гом;

в) ключевые решения по реализа+

ции;

г) система показателей.

Всю информацию, список микро+

элементов и выводы по добавле+

нию макроэлементов к традицион+

ной концепции комплекса марке+

тинга авторы брали из первичных

источников. Они использовали по+

пулярные деловые газеты, учебни+

ки и научную литературу. Рассмот+

рели популярные интернет+ресур+

сы: розничной торговли, произво+

дителей электронной продукции

для широкого потребителя, произ+

водителей сетевых приборов и

промышленных дистрибьюторов.

А дополнительную информацию

собрали, подробно опросив экс+

пертов и профессионалов.

Однако им стоило начать с клас+

сификации компаний, занимаю+

щихся сетевым маркетингом. К ним

можно отнести:

1) провайдеров;

2) хостеров;

3) студии, изготавливающие сай+

ты;

4) производителей и поставщиков

сетевого оборудования;

5) сетевые ресурсы – сайты.

В данной классификации толь+

ко последний пункт является дея+

Существуют несколько подхо+

дов к определению комплекса

маркетинга. Одним из самых рас+

пространенных является концеп+

ция маркетинга – 4Р. Однако есть

концепции, адаптированные к кон+

кретной отрасли. Интернет – это

молодая и, в свою очередь, дина+

мично развивающаяся бизнес+

среда. Несмотря на открытость и

общедоступность информации в

Интернете, наблюдается дефицит

научных разработок маркетинго+

вой направленности в области Ин+

тернета. Проанализировав науч+

ные работы отечественных и зару+

бежных авторов, можно констати+

ровать факт того, что, пожалуй,

единственной концепцией комп+

лекса маркетинга, адаптирован+

ной к Интернету, является кон+

цепция сетевого маркетинга1, в

которой используется акроним

4Ps + P2C2S2. Однако эта концеп+

ция имеет множество нюансов,

подверженных критике. Поэтому

мы рассмотрим недостатки дан+

ной концепции и предложим вари+

ант концепции комплекса марке+

тинга, адаптированной к Интерне+

ту и российским условиям.

Авторы данной концепции

(К. Калянам и Ш. МакИнтар)

предлагают свой подход к опре+

делению комплекса маркетинга,

адаптированный для компаний

работающих, или связанных с се+

тью Интернет. Они выделяют на

макроуровень, наряду с традици+

онными 4+мя элементами, следую+

щие компоненты:

♦ создание сайта (дизайн);

♦ создание службы безопасности;

♦ служба работы с покупателями;

♦ сетевое сообщество (своего

рода сетевой форум);

♦ персонализация;

♦ защита и безопасность инфор+

мации.

В итоге получается предложен+

ный авторами акроним:

4Р + 2Р + 2С + 2S;

1 The E$Marketing Mix: A Contribution of the E$Tailing Wars, Kirthi Kalyanam & Shelby McIntyre. Department of Marketing
Leavey School of Business, Santa Clara University, Santa Clara, CA 95053, February 27, 2002.
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тельностью, при которой сам про+

дукт находится непосредственно в

Интернете. В свою очередь сете+

вые ресурсы – сайты можно раз+

личать по характеру целей:

1. Сайты, имеющие альтруисти+

ческие цели. К ним можно отнес+

ти домашние страницы, так назы+

ваемые хомяки (от слова home

page), сайты общественных и

культурных организаций и прочие.

2. Сайты, имеющие целью фор+

мирование целевой аудитории и

донесения до целевой аудитории

необходимой информации. Назо+

вем их сайты, имеющие коммер+

ческие цели.

Нам интересен второй тип сай+

тов, т. к. именно при этом типе

компании применяют комплекс

маркетинга.

И наконец, сайты, имеющие ком+

мерческие цели, классифицируют+

ся следующим образом. Мы рас+

смотрим 3 критерия: цель или на+

значение сайта, целевая аудито+

рия и местонахождение «Товара»

(продукции или услуг).

1. Корпоративные сайты, пре�

зентационные страницы.

Цель: информировать целевую

аудиторию о компании, предо+

ставляемых товарах или услугах,

новостях компании, координатах

и т. д., без продажи товаров или

услуг в онлайне.

Целевая аудитория: сегмент

целевой аудитории офлайна,

пользующийся Интернетом.

Местонахождение «Товара»:

офлайн.

2. Интернет�магазины.

Цель: удовлетворить потребно+

сти целевой аудитории по сред+

ствам продажи товаров методом

электронной торговли.

Целевая аудитория: пользова+

тели Интернета, имеющие потреб+

ность в предлагаемых товарах ин+

тернет+магазинов.

Местонахождение «Товара»:

офлайн. (Имеются в виду товары

интернет+магазинов, а не услуги

интернет+витрин).

3. Информационные, развлека�

тельные, научно�повествова�

тельные и прочие сайты.

Цель: Сформировать аудиторию

путем удовлетворения их инфор+

мационных потребностей, а в по+

следующем предлагать коммерче+

ским компаниям внимание опреде+

ленного сегмента данной аудито+

рии.

Целевая аудитория: коммерче+

ские компании и пользователи Ин+

тернета, как «Товар».

Местонахождение «Товара»:

онлайн.

Последний тип сайтов в своих

схемах ведения бизнеса схож с

радио и телевидением, так как они

предлагают на безвозмездной ос+

нове информацию своим телезри+

телям и радиослушателям, а с за+

интересованных компаний взима+

ют денежные средства за размеще+

ние рекламных и информационных

сообщений.

Для каждой из этих компаний

набор инструментов маркетинга

будет различен и, что самое глав+

ное, цели работы в сети Интернет

также различные. Пример: компа+

ния, которая полностью имеет свой

бизнес в Интернете, например, ин+

формационный или новостной пор+

тал. Продуктом такого сайта будет

информация, находящаяся на нем.

А целью такого сайта будет привле+

чение как можно большего количе+

ства пользователей Интернета,

для того чтобы те воспользова+

лись информацией сайта. Другой

пример: промышленная компания.

Она может иметь маленький сайт

в Интернете (визитную карточку) и

целью этой компании будет всего

лишь размещение информации о

компании, ее координат, банков+

ских реквизитов, схемы проезда и

тому подобное, но не как не сти+

мулирование продаж выпускае+

мой продукции. Как мы видим,

цели у этих компаний и методы

будут разными. Авторы концепции

4Р + 2Р + 2С + 2S подобную клас+

сификацию не провели, поэтому их

работа уязвима для критики. Ин+

тернет – это особая медиасреда,

где представлены разнообразные

категории бизнеса. Для одних Ин+

тернет и сетевые методы марке+

тинга являются всего лишь микро+

элементом компонента «Продви+

жение» в комплексе маркетинга, а

для других ресурсы Интернета яв+

ляются «Товаром», а следователь+

но, затрагивают весь комплекс

маркетинга.

Критику этой концепции можно

построить по двум направлениям.

Первое. Если рассматривать

концепцию применительно к ком+

паниям, имеющим основной биз+

нес в офлайне. Сайт является в

данном случае инструментом двух

элементов комплекса маркетинга:

канал распространения и продви+

жение. Ведь с помощью техноло+

гий Интернета покупатель может

сделать заказ в режиме онлайн.

Это бесспорно является альтерна+

тивным, а для некоторых и основ+

ным каналом распространения.

Сайт также является инструмен+

том компонента «Продвижение»,

так как с помощью интернет+тех+

нологий можно успешно продви+

гать компанию и ее продукцию.

Интернет, как канал подачи инфор+

мации аудитории, имеет множество

преимуществ по сравнению с тра+

диционными СМИ и прочими ин+

формационными каналами.

Данный тип компаний, работаю+

щий в офлайне, использует тради+

ционный комплекс маркетинга, а

интернет+сайт является, как было

сказано выше, всего лишь частью



88888

«Практический маркетинг» № 12 (118). 2006

Тел./факс редакции: (495) 168 3093, 956 7027

комплекса маркетинга. Поэтому

специализированный комплекс

маркетинга, такой как комплекс

маркетинга в Интернете, к данным

компаниям не применим.

Второе. Если рассматривать

сайт как источник информации,

которую компания «продает»

пользователям сети Интернет, то

твердо можно сказать, что сайт –

это элемент комплекса маркетин+

га «Товар». В Интернете, так же как

и на радио, телевидении нельзя

продать информацию пользовате+

лям за деньги. Платежным инстру+

ментом пользователей является их

внимание, которое потом продает+

ся рекламодателям. Такой при+

мер – Яндекс – всероссийский по+

исковый портал. На него ежеднев+

но заходят миллионы пользовате+

лей, для того чтобы найти нужную

им информацию. А вниманием

этих пользователей может вос+

пользоваться коммерческая ком+

пания, разместив на страницах

портала информацию о компании

или предлагаемых товарах и услу+

гах в форме баннера или в форме

иного рекламно+информационно+

го сообщения. Разумеется, за

определенную плату.

В случае если мы рассматрива+

ем сайт как «Товар», добавлять

макроэлементы нецелесообраз+

но, так как они являются частью

«Товара». Мы предлагаем свою

точку зрения на данный вопрос.

А именно: выделить в макроэле+

менте «Товар» три микроэлемен+

та: дизайн, контент (информаци+

онное и прочее наполнение сайта)

и юзабилити (удобство использо+

вания). После собственных иссле+

дований: анализа статей по этой

теме, опроса экспертов, а также

использования собственного опы+

та создания сайтов, делаем вывод,

что все свойства сайта можно

объединить и классифицировать

как дизайн, контент и юзабили+

ти. Если рассмотреть добавлен+

ные микроэлементы концепции

4Р + 2Р + 2С + 2S, то они логич+

но включаются в эти 3 элемента

«Товара».

1. Дизайн включается соответ+

ственно в дизайн.

2. Персонализация и безопас�

ность включаются в элемент юза+

билити, так как прежде всего пер+

сонализация создается для пользо+

вателя, а не для решения задач вла+

дельца сайта. Администратор

сайта не вправе заставить пользо+

вателя оставить о себе информа+

цию и, в общем, в Интернете счита+

ется дурным тоном предлагать

пользователю зарегистрироваться

для доступа к информации. Регис+

трация должна проходить в добро+

вольном порядке. Защита инфор+

мации является неотъемлемой ча+

стью свойств сайта.

3. Служба работы с клиента�

ми. По сути дела это обратная

связь. Клиент может самостоя+

тельно выбрать нужный отдел или

персону, к кому бы он хотел обра+

титься, клиенту предоставляется

возможность выбора вопроса из

списка для более быстрого полу+

чения ответа, и многие сайты со+

здают рубрики, так называемые

FAQ (на интернетовском сленге

ЧаВо) – рубрики, где публикуют+

ся часто задаваемые вопросы. Все

это, несомненно, является инстру+

ментом для повышения удобства

использования сайта, для повыше+

ния удобства обратной связи. По+

этому мы включаем микроэлемент

«служба работы с клиентами» в

микроэлемент «юзабилити».

4. Сообщества. Этот инстру+

мент маркетинга в разных случа+

ях выполняет разные задачи. Ос+

новные из них две. Первая – это

наполнение сайта дополнительной

информацией и вторая – пропа+

ганда. На сайте или вне сайта со+

здается рубрика+форум, где

пользователь может задать или

обсудить интересующий его во+

прос. На вопросы отвечают как ад+

министраторы сайта, так и все же+

лающие пользователи. Тем самым

рубрика наполняется бесценной

информацией, которая востребо+

вана пользователями и которую

нельзя найти в обычных разделах

сайта. Поэтому можно сделать

вывод, что микроэлемент «сооб+

щество» можно включить в микро+

элемент «контент». Стоит также

сказать, что сообщество – силь+

ный инструмент PR. Известно мно+

го случаев, когда покупатели объе+

динялись в сообщества, общались

и даже встречались в реальном

мире. Например, московский клуб

любителей BMW2.

Калянам и МакИнтар в своей

концепции мало внимания удели+

ли микроэлементу «контент».

Информация, содержащаяся на

сайте, в большинстве случаев яв+

ляется именно той ценностью, из+

за которой пользователь пришел

на сайт. Пользователь заходит в

Интернет прежде всего за необ+

ходимой информацией, а уж пос+

ле обращает внимание на дизайн

и юзабилити. И даже если пользо+

ватель зашел, чтобы совершить

покупку в интернет+магазине, он

до этого внимательно изучил ин+

формацию о покупаемом товаре,

искал ее. Именно поэтому в Ин+

тернете распространены, наряду

с интернет+магазинами, интернет+

витрины. Калянам и МакИнтар ни

разу не упомянули о важности

контента, может быть, потому, что

2 Интернет$сайт «Клуб владельцев и любителей BMW»  http://www.bmwclub.ru.
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статистически обрабатывали руб+

рики сайтов и не обращали вни+

мания на важность и ценность ин+

формации.

Исходя их этих доводов, можно

сделать вывод, что добавление

компонентов на макроуровне, та+

ких как 2Р+2С+2S, нецелесооб+

разно.

Комплекс маркетинга в Интерне+

те мы рассмотрим на примере ком+

паний, имеющих основной бизнес

в Интернете. К ним относятся ин+

формационно+развлекательные

сайты, порталы, электронные СМИ

и прочие ресурсы. Главной отли+

чительной чертой этих ресурсов

является то, что их основным

источником доходов является

предоставление услуг по разме+

щению рекламной информации

сторонних компаний на страницах

их ресурсов.

Бизнес этих компаний похож на

телевизионный и радиобизнес, в

общем, на деятельность традици+

онных СМИ. Их объединяет то, что

для создания конечного «Товара»

они используют два этапа. Причем

первый этап является самым за+

тратным и видимым, но не прино+

сит прибыли, а второй не осязае+

мый, но приносит прибыль. При+

ведем пример. Будь то традици+

онное или электронное СМИ на

стадии создания телепередачи

или информационного сайта в Ин+

тернете происходит основное вли+

вание ресурсов. Работают про+

граммисты, журналисты, редакто+

ры, закупается оборудование, по+

мещения и многое другое. Однако

этот созданный продукт, в кото+

рый вложено так много ресурсов:

финансовых, человеческих и вре+

менных коммерчески не привлека+

телен для рекламодателей. Этот

продукт компания предлагает для

продажи своей аудитории пользо+

вателей (телезрителям, радиослу+

шателям, читателям). Взамен по+

лучая их внимание, которое впо+

следствии «продает» рекламода+

телям. Причем чем качественнее

будет аудитория по составу и чем

количество этой аудитории будет

больше, тем привлекательнее бу+

дет она для рекламодателя.

На каждом из этих этапов: со+

здания «Товара» для пользовате+

лей и «Товара» для рекламодате+

лей компания использует разный

комплекс маркетинга. Так как

цели компании на каждом этапе

разные. Корректнее будет ска+

зать, что деятельность компании

идет не поэтапно, а двунаправле+

но, так эти два этапа не последо+

вательны, а параллельны. Соот+

ветственно и комплекс маркетин+

га является двунаправленным.

Схематично маркетинговую дея+

тельность компании можно изоб+

разить на рисунке.

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА,
НАПРАВЛЕННЫЙ
НА ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ
При разработке и реализации

комплекса маркетинга интернет+

компания направляет свои уси+

лия на формирование аудитории

пользователей. Именно эти меро+

приятия относятся к понятию

комплекс маркетинга в Интернете.

Выше мы рассмотрели один из

подходов к определению комп+

лекса маркетинга в Интернете аме+

риканскими авторами и дали свою

оценку этой концепции. Итак,

комплекс маркетинга в Интернете

по составу компонентов ничем не

отличается от традиционной кон+

цепции 4Р, но в содержании и ме+

тодах реализации компонентов

комплекса маркетинга есть суще+

ственные особенности. Рассмот+

рим каждый компонент подробно.

Товар
На уровне компонента «Товар»

прослеживаются наиболее выра+

женные особенности использова+

ния маркетинговых мероприятий в

Интернете. Именно из+за специ+

фики маркетинговых мероприятий

на уровне компонента «Товар» в

разных отраслях многие авторы

пытаются модернизировать кон+

цепцию 4Р и добавлять новые ком+

поненты.

В Интернете компонент «Товар»

состоит из следующих элементов:

♦ Контент. Информационное на+

полнение сайта является одним

из важнейших составляющих.

Специфика Интернета такова,

что взаимодействие пользовате+

ля с информационными ресур+

сами Интернета имеет добро+

Рис. Двунаправленный комплекс маркетинга

Комплекс маркетинга, направленный на рекламодателей 

Цена Продвижение Товар Распространение 

Комплекс маркетинга, направленный на аудиторию 

Процесс преобразования 

Цена Продвижение Товар Распространение 

Р. Бурчаков. Комплекс маркетинга в Интернете
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вольный характер. Пользова+

тель входит в сеть только тогда,

когда испытывает потребность в

информации. Интернет – это

прежде всего необъятный ис+

точник информации. Именно

потому, что Интернет является

огромной информационной ба+

зой, широко распространены

поисковые серверы, которые

используют миллионы пользова+

телей сети Интернет. Поэтому

информационному содержанию

сайта необходимо уделять осо+

бое внимание.

♦ Дизайн. Внешнее оформление

позволит сайту приобрести ин+

дивидуальное лицо, выделиться

из массы конкурентов. Дает воз+

можность лучшей запоминаемо+

сти пользователями. Дизайн

сайта можно сравнить с корпо+

ративным стилем компании или

с дизайном упаковки товара в

офлайне.

♦ Юзабилити (от англ. usability –

удобство). В данный элемент

входят следующие микроэле+

менты: удобная система ссылок,

разделы FAQ, система авториза+

ции, и многое другое.

В зависимости от типа сайта каж+

дый из этих трех элементов имеет

разный вес. В общем пользователь

воспринимает сайт как сумму трех

элементов. Но каждый из элемен+

тов имеет свой вес. Приведем при+

меры сайтов, у которых один из

трех элементов превалирует над

остальными:

1. Электронные СМИ. У данно+

го типа сайтов явно выражен эле+

мент – контент. Всеми извест+

ные сетевые издания Газета.ru3 и

Lenta.ru4 тому пример. На этих сай+

тах мы не найдем яркого дизайна.

Пользователь приходит на эти ре+

сурсы, чтобы воспользоваться

свежей новостной информацией

или прочитать аналитические ма+

териалы. Излишки дизайна могут

пойти во вред, перегружая страни+

цу и отвлекая внимание пользова+

теля от информационного содер+

жания.

2. Сайт дизайн+студии. Данные

сайты, напротив, используют макси+

мально привлекательный дизайн.

Контенту уделяется минимальное

внимание. Многие сайты построены

с использованием flash+технологий,

уделяя внимание в основном графи+

ческим компонентам.

3. Почтовые серверы, платеж+

ные системы. При использовании

услуг данных сайтов пользователь

ставит на первое место удобство.

Важным является уровень без+

опасности, конфиденциальности,

удобная система регистрации, ав+

торизации, навигации, безотказ+

ность системы. Информационное

наполнение на данных ресурсах

ограничивается описанием ресур+

са, пользовательским соглашени+

ем и разделом FAQ (часто задава+

емые вопросы).

Подведя итог, можно сказать,

что состав и удельный вес элемен+

тов контент, дизайн и юзабилити

в компоненте «Товар» полностью

зависит от специализации сайта,

сложившейся рыночной ситуации

и предпочтений пользователей.

Цена
Информационные сайты, сете+

вые СМИ и традиционные СМИ ис+

точником дохода имеют поступле+

ния от продажи рекламных площа+

дей. Поэтому использование ком+

понента «Товар» для пользователя

является безвозмездной. В частно+

сти в Интернете доступ к информа+

ции сетевых СМИ и информацион+

ных ресурсов является бесплат+

ным. Поэтому в комплексе марке+

тинга, направленном на аудиторию

пользователей, элемент «Цена» не

используется.

Продвижение
Особенностью «Продвижения»

в Интернете является форма ин+

формационных сообщений и кана+

лы продвижения. К формам ин+

формационных сообщений можно

отнести баннерную рекламу, текс+

товые объявления, ссылки, статей+

ный материал. Каналы продвиже+

ния находятся в основном в Интер+

нете. Офлайновые источники прак+

тически не используются из+за

низкой эффективности. Офлай+

новую рекламу используют толь+

ко крупные порталы: Mail.ru,

Yandex.ru, Rambler.ru, но не как

средство привлечения аудитории, а

как средство укрепления брэнда.

Процесс продвижения можно

условно развить на 2 части: услов+

но+бесплатную и платную.

1. Условно+бесплатная часть

включает следующие мероприя+

тия: регистрация в поисковых сис+

темах, каталогах, обмен ссылка+

ми, формирование образа компа+

нии с помощью форумов и многое

другое. Эти мероприятия являют+

ся бесплатными, однако компания

затрачивает средства на сам про+

цесс продвижения, используя

услуги сторонних компаний или же

ресурсы штатных сотрудников.

2. К платным каналам продвиже+

ния можно отнести размещение

рекламной информации на попу+

лярных интернет+ресурсах. В за+

висимости от целей рекламной

кампании форма рекламного со+

общения может быть различной.

3  Электронное СМИ – Gazete.ru. Сайт http://gazeta.ru.
4 Электронное СМИ – Lenta.ru. Сайт http://lenta.ru.
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Выделяют следующие формы рек+

ламных сообщений:

♦ медийная реклама – разме+

щение баннеров на тематиче+

ских сайтах. Цель данного

вида рекламы – информиро+

вание широкого круга пользо+

вателей. Может использовать+

ся в брендинговых целях.

♦ контекстная реклама – рекла+

ма, появляющаяся на поиско+

вом сервере в ответ на поиск

по ключевым словам, подхо+

дящая по тематике к этим сло+

вам.

♦ информационно+рекламная

статья – размещение реклам+

ных и информационных мате+

риалов о компании или ее то+

варах в виде статей.

Распространение
Часто компонент комплекса

маркетинга «Place» дословно пе+

реводят как «место». И некоторые

авторы применительно к сайтам

интерпретируют маркетинговые

мероприятия в рамках данного

компонента, как выбор хостинга

или выбор доменного имени. По+

нимая под этими мероприятиями

физическое размещение файлов

сайта и виртуальное размещение

сайта в доменной зоне (адрес сай+

та). Однако данные предположе+

ния неверны. Во+первых, компо+

нент Place стоит понимать как ка+

налы распространения. Во+вторых,

пользователь не придает никакого

значения месту размещения сайта,

т. е. хостингу. Пользователь зача+

стую даже не знает, на каком сер+

вере расположены файлы сайта.

Также для пользователя не имеет

значения доменное имя. Платное

доменное имя первого уровня или

бесплатное второго уровня, нахо+

дится в доменной зоне RU или же

в какой+то другой. Однако и выбор

хостинга и выбор доменного име+

ни нужно учитывать при разработ+

ке сайта. Важно, чтобы хостинг

был надежным – сайт всегда был

доступен пользователю. Домен+

ное имя было первого уровня, не

длинное и легко запоминающееся.

Но эти мероприятия относятся к

элементу «юзабилити» компонен+

та «Товар». И доступность сайта в

любое время и легкая запоминае+

мость доменного имени, безуслов+

но, являются микрокомпонентами

удобства (юзабилити).

Под компонентом Place стоит

понимать канал, с помощью кото+

рого компания доводит до потре+

бителя свой «Товар». Данным ка+

налом является Интернет.

Процесс преобразования
После создания «Товара» – ка+

чественной аудитории интернет+

пользователей ресурса, компания

должна предпринять некоторые

меры перед реализацией комплек+

са маркетинга, направленного на

рекламодателей.

Не изменяя качественных и ко+

личественных характеристик

аудитории, компании следует под+

готовить аудиторию для рекламо+

дателей, а именно предоставить

возможность таргетинга5. От реа+

лизации данной возможности за+

висит как цена «Товара», так и

эффективность рекламной кампа+

нии клиентов. Приведем пример.

Средняя цена показа баннера на

рекламных площадках баннеро+

обменных сетей равна 10–12 руб+

лям за тысячу показов. Баннеры

показываются нетаргетированной

аудитории, а следовательно, эф+

фективность рекламной кампании

невысока. Показателем эффек+

тивности рекламной кампании,

если мы не ведем речь о брэн+

динговых целях, является CTR6.

В баннерообменных сетях CTR ко+

леблется в пределах 0,2–0,3%.

С другой стороны, такие порталы,

как Яндекс, Rambler и прочие,

предлагают размещение контекст+

ной рекламы. То есть баннер ком+

пании показывается только тем

пользователям, которые набрали

в поисковой строке определенное

слово или фразу. Соответственно

эффективность такой рекламы

значительно выше, и в нередких

случаях CTR достигает 10%.

В свою очередь, цены на подоб+

ную рекламу также выше и дохо+

дят до 150 руб. за тысячу показов.

Поэтому формирование таргети+

рованной аудитории является важ+

ной задачей интернет+ресурса.

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА,
НАПРАВЛЕННЫЙ
НА РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ
На данном этапе компания пред+

лагает созданный «Товар» своей

конечной аудитории, а именно

рекламодателям. Данная аудито+

рия, как правило, находится в оф+

лайне, поэтому мероприятия в

рамках комплекса маркетинга от+

личаются от тех, которые прово+

дились на первом этапе.

В компонент комплекса марке+

тинга «Товар» входит все то, что

5 Таргетинг (от англ. target – цель) – это механизм, позволяющий выделить из всей имеющейся аудитории только ту часть,
которая удовлетворяет заданным критериям (целевую аудиторию), и показать рекламу именно ей. Источник: интернетско$
русский разговорник – http://lingvo.yandex.ru.
6 CTR (синоним – кликабельность, от англ. click�through rate – показатель кликабельности) – CTR определяется как отношение
числа кликов на баннер к числу его показов, измеряется в процентах. Источник: интернетско$русский разговорник –
http://lingvo.yandex.ru.

Р. Бурчаков. Комплекс маркетинга в Интернете
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было проведено на первом этапе,

включая процесс преобразова+

ния. Поэтому перейдем сразу к

«Цене».

Цена
В Интернете существует особая

система ценообразования, кото+

рая является наиболее справедли+

вой по сравнению с другими отрас+

лями. Цены назначаются исходя

из количества показов рекламно+

го сообщения или из количества

кликов на рекламное сообщение.

Рекламодатель всегда может от+

следить число показанных реклам+

ных сообщений, что невозможно,

например, в традиционных СМИ,

таких как радио, телевидение. Ис+

пользуя статистические данные,

можно до начала рекламной кам+

пании определить ее эффектив+

ность. Стоит заметить, что под сло+

вом эффективность мы понимаем

составную часть эффективности со

стороны рекламного источника.

Любой рекламный источник отве+

чает только за аудиторию. Ее коли+

чество и качество. То есть гаранти+

рует заранее определенное коли+

чество показов рекламного сооб+

щения определенной аудитории.

Остальные составные части эф+

фективности, такие как качество

рекламного сообщения, прирост

объема продаж и прочие ложатся

на плечи рекламодателя.

Продвижение
В зависимости от аудитории за+

казчиков можно выделить две ос+

новные части «Продвижения».

Первая – используя онлайновые

источники, вторая – используя

офлайновые. Специфику онлайно+

вого продвижения мы рассматри+

вали выше. Офлайновые методы

продвижения услуг интернет+ком+

паний ничем не отличаются от

«Продвижения» традиционных

СМИ, рекламных агентств и про+

чих компаний, работающих в рек+

ламном бизнесе. В данной статье

мы их рассматривать не будем, так

как цель статьи – показать осо+

бенности комплекса маркетинга

интернет+компаний.

Распространение
Интернет+компании используют

в основном систему распростра+

нения нулевого уровня. То есть в

штате компании создается отдел

продаж, который берет на себя

эту функцию. Причем основной

функцией отдела продаж являет+

ся не сбыт, а прямые продажи.

Даже крупные порталы, такие как

Яндекс, используют систему пря+

мых продаж. Такой подход харак+

терен не только для рекламного

рынка, а для всего рекламного

рынка страны. Пожалуй, только

ОРТ может обойтись без прямых

продаж. Остальные же вынужде+

ны эффективно использовать

возможности менеджеров по

продажам. В некоторых случаях

крупные интернет+компании за+

действуют одноуровневую систе+

му распространения, используя в

качестве посредников сетевые

рекламные агентства.

ВЫВОД
Итак, мы определили классифи+

кацию интернет+компаний. В ши+

роком смысле этого слова к ним

можно отнести обширный диапа+

зон компаний от провайдеров до

производителей сетевого обору+

дования. Однако в узком смысле

этого слова, интернет+компания –

это та компания, у которой «То+

вар» находится непосредственно

в Интернете, а следовательно, она

использует особый инструмента+

рий маркетинговых мероприятий.

Однако функции этих инструмен+

тов и структура основных компо+

нентов остается неизменной. Не

нарушая структуры комплекса

маркетинга, мы описали методы

его реализации применительно к

интернет+компаниям. И главное –

провели анализ структуры комп+

лекса маркетинга, разложили его

на микроэлементы и описали их

взаимодействие.
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в свою очередь, являются марке+

тинговые исследования – целена+

правленный, планомерный сбор,

обработка и анализ информации

о деятельности различных органи+

заций, которые представляют со+

бой «лицо города», являются его

«визитной карточкой».

Опираясь именно на такой под+

ход, Республиканский Центр мар+

кетинговых исследований, консал+

тинга и обучения совместно с Ад+

министрацией города накануне

празднования тысячелетия г. Ка+

зани провел исследование состо+

яния гостиниц Казани и качества

услуг, предоставляемых ими гос+

тям города. По результатам иссле+

дования был составлен рейтинг го+

стиниц Казани, представленный

впоследствии в издании «Гид Ка+

зани», который вручался гостям,

прибывающим на празднование

тысячелетия.

Оптимальным в маркетинговых

исследованиях является интегри+

рование нескольких методик для

получения объективной и досто+

верной информации и минимиза+

ции субъективных мнений самих

исследователей. Следовательно,

встает проблема отбора методик,

удовлетворяющих целям исследо+

вания, или конструирования тако+

вых, если они отсутствуют.

Если говорить о таком сегменте

сферы услуг, как гостиничный сер+

вис, то, несомненно, что в основе

рейтинговых оценок лежит каче+

ство гостиничных услуг. Однако

точно так же, как различаются

маркетинг производителя и марке+

тинг потребителя, различаются

представления о качестве этих

услуг у производителей, потреби+

телей и независимых экспертов.

В среде производителей гостинич+

ных услуг, имеющих достаточный

Перед муниципалитетами сего+

дня стоит задача проведения са+

мостоятельной социально+эконо+

мической политики, опирающейся

в основном на использование и

развитие местного потенциала, а

также на привлечение внешних ин+

вестиций. Метод разработки и ре+

ализации целевых комплексных

программ муниципального марке+

тинга является эффективным ин+

струментом решения этих задач, к

тому же формирующим уникаль+

ный информационный ресурс как

конкурентное преимущество тер+

ритории.

Концепция территориального

маркетинга требует ориентации на

потребности целевых групп потре+

бителей товаров и услуг террито+

рии. Как пишет А.П. Панкрухин,

маркетинг территорий – это мар+

кетинг, рассматривающий в каче+

стве объекта внимания и продви+

жения территорию в целом, осу+

ществляемый как внутри, так и за

ее пределами, и нацеленный на

создание, развитие, эффективное

продвижение и использование

конкурентных преимуществ дан+

ной территории в ее интересах, в

интересах ее внутренних, а также

тех внешних субъектов, в сотруд+

ничестве с которыми она заинте+

ресована. Более конкретными це+

лями в этом отношении являются:

♦ притягательность, престиж тер+

риторий (места) в целом;

♦ привлекательность сосредото+

ченных на территории природ+

ных, материально+технических,

финансовых, трудовых, органи+

зационных, социальных и дру+

гих ресурсов, а также возмож+

ностей реализации и воспроиз+

водства таких ресурсов1.

В полной мере это относится и к

маркетингу города. При этом ос+

новой городского маркетинга яв+

ляется планомерное и системное

изучение состояния и тенденций

развития города с целью принятия

рациональных управленческих

решений, инструментом которого,

1 Панкрухин А.П. Маркетинг территорий. 2$е изд., дополн. – СПб.: Питер, 2006. – 416 с.
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опыт работы в отрасли, существу+

ет некая конвенциальная шкала

оценки качества гостиничных

услуг, на которую они ориентиру+

ются в своей профессиональной

деятельности. В среде опытных

экспертов также существуют свои

конвенциальные представления,

но их шкалы оценки качества гос+

тиничных услуг могут разниться с

представлениями производите+

лей, и иногда весьма существенно.

А вот потребитель оказывается в

самом информационно проиг+

рышном положении, рискуя, в си+

туации информационной неопре+

деленности, сильно проиграть в

соотношении «цена+качество».

Отсюда естественным образом

напрашивается идея сравнения

оценок качества гостиничных

услуг, заявляемых производите+

лем, оценок, формируемых неза+

висимыми экспертами, и оценок

ожидания и восприятия потреби+

телей. Что касается двух послед+

них оценок (экспертной и потреби+

тельской), то здесь существует

большое количество методик, ба+

зирующихся на анкетировании,

интервьюировании, наблюдении,

экспертной оценке и т. п., поэтому

проблемы исследования в этой

части сводятся в основном к поис+

ку компетентных и авторитетных

экспертов, а также к разработке

соответствующих анкет и опрос+

ников. Что же касается оценки ка+

чества гостиничных услуг произво+

дителями этих услуг, то здесь мы

столкнулись с практическим отсут+

ствием не только методик, но и

самой постановки такого вопроса.

Поэтому была разработана мето+

дика «Определение ценового рей+

тинга гостиниц» (методика 1), ко+

торая в совокупности с методикой

экспертной оценки качества гос+

тиничных услуг (методика 2) и с ме+

тодикой оценки качества гостинич+

ных услуг их потребителями (мето+

дика 3) и составили инструмента+

рий настоящего исследования.

Суть этой методики в следую+

щем.

Построим иерархическую ин+

формационную модель типового

объекта «гостиница» (рис. 1). Обо+

значим группу услуг через G
j
. В но+

менклатуре каждой G
j
 имеется

услуга, являющаяся для данной

группы эталонной и, естественно,

характеризующаяся наиболее вы+

сокой стоимостью по сравнению

со стоимостью остальных услуг в

этой группе. Обозначим эту сто+

имость как P
j
max.

Введем понятие внутригруппо�

вого ранжира услуги R
j
i как отно+

шение стоимости ранжируемой

услуги Pi
j
 в j�ой группе к стоимо+

сти эталонной услуги P
j
max в этой

группе:

                   .
max
jP

i
jPi

jR =                   (1)

Обозначим через m число услуг

в G
j
 (размерность номенклатуры

Gj), а через n — число экземпля+

ров i+услуги (число номеров в G
j
 с

данной стоимостью). Тогда сумму

произведений

                 ∑
=

=
jm

i
i
jRinjV

1
                 (2)

можно рассматривать как цено+

вую характеристику объема пред+

ложения, с которым производи+

тель услуг выходит на рынок по

группе G
j
, а отношение

                      
jm
jV

jS =                     (3)

как усредненную характеристику

качества гостиничных услуг в дан+

ной группе, заявляемую произво+

дителем. Но нам необходимо оха+

рактеризовать суммарный объем

предложения производителя гос+

тиничных услуг и заявляемую ха+

рактеристику качества, усреднен+

ную по всем группам, поэтому да+

лее определяем среди всех G
j
 наи+

большее значение P
j
max, обозначая

его как P
max

, и вводим понятие меж+

группового ранжирования:

                 
max

max )(

P

j
iP

jR = .                   (4)

Тогда сумму произведений

                
VjR

k

j k
jS

=
=
∑

1
,                  (5)

где k — общее число G
j
, можно

рассматривать как интегральный

ценовой показатель, заявляемый

производителем гостиничных

услуг, и используемый далее как

для определения ценового рей+

тинга гостиниц, так и для сравне+

ния соотношения «цена ↔ каче+

ство».

Рис. 1. Информационная модель типового объекта «Гостиница»
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Анализ вторичной информации

позволил составить базу гостиниц

города Казани с указанием назва�

ния гостиницы, адреса, количества

номеров и количества мест для

единовременного проживания по�

стояльцев, категории номеров, их

количества и соответствующих

цен. Собранная таким образом

вторичная информация была

обработана в рамках методики

«Определение ценового рейтинга

гостиниц».

Далее в выборку наиболее ти�

пичных по заявляемому качеству

выделены 12 гостиниц, представ�

ленных в таблице 1. Именно в

этих двенадцати гостиницах в

дальнейшем были проведены все

полевые исследования по сбору

первичной информации в рамках

методик экспертной оценки каче�

ства гостиничных услуг и оценки

качества гостиничных услуг их по�

требителями.

Суть методики экспертной оцен�

ки качества гостиничных услуг сво�

дилась к определению экспертов

в области гостиничного хозяйства

г. Казани и изучению методом эк�

спертного опроса их мнения о го�

стиницах города, тенденциях и

перспективах отрасли.

В работе участвовали следую�

щие эксперты:

1) Специалист Департамента

строительства и жилищного хо�

зяйства города Казани, курирую�

щий соответствие средств разме�

щения нормам безопасности про�

живания, реконструкции и разви�

тия гостиничного фонда столицы.

2) Эксперт по сертификации ту�

ристических услуг и услуг средств

размещения, расположенных на

территории РФ, а также эксперт

по классификации гостиниц и

других средств размещения

межрегионального фонда устой�

чивого развития туризма в РТ.

3) Специалисты Министерства по

делам молодежи, спорту и туриз�

му, осуществляющего функции

государственного управления и

межрегиональной координации в

сфере туризма.

Суть методики потребительской

оценки качества гостиничных услуг

заключается в опросе гостей – по�

требителей услуг гостиниц с целью

определения важности сопутству�

ющих услуг, оказываемых гостям,

и, главное — определения воспри�

ятия потребителями качества наи�

более важных для них услуг.

Отметим, что все процедуры об�

работки экспериментальных дан�

ных, как по вторичной, так и по

первичной информации, использу�

емые в настоящем исследовании,

автоматизированы. Результаты

обработки вторичной информа�

ции по выборке выделенных 12 го�

стиниц в графическом виде пред�

ставлены на рисунке 2. (Отметим,

что графическое представление не

является простым дублированием

табличного представления, по�

скольку такое представление не�

обходимо для проведения после�

дующего сравнительного анализа

данных, получаемых в процессе

использования методик 1–3.)

Далее осуществлялся сбор пер�

вичной информации и последую�

щая ее обработка в рамках мето�

дики экспертной оценки качества

гостиничных услуг (методика 2) и

методики потребительской оцен�

ки качества гостиничных услуг (ме�

тодика 3). Результаты этой обра�

ботки в числовой форме представ�

лены в таблице 2, а в графиче�

ском виде — на рисунках 3 и 4

(обращаем внимание читателя на

то, что последовательности гости�

ниц, представленные по горизон�

тальным осям рисунков, различны).

Учитывая статистический характер

первичной информации, в качестве

математического аппарата обра�

ботки данных в методиках 2 и 3

использовалась методика опре�

деления средних на основе t�кри�

терия2. В таблице 2 в столбцах,

Таблица 1

Ценовой рейтинг гостиниц

Название гостиницы V 
«Татарстан» 0,571 
«Новинка» 0,493 
«Автотранс» 0,492 
Mon
Plaizir  0,467 
«Волга» 0,442 
«У Боцмана» 0,420 
«Ял» 0,391 
«Аллигатор» 0,391 
«Булгар» 0,375 
«Фатима» 0,296 
«Диана» 0,263 
«Базилика» 0,250 

 

Рис. 2. Ценовой рейтинг гостиниц
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2 Аакер Д., Кумар В., Дэй Дж. Маркетинговые исследования. 7
е изд. – СПб.: Питер, 2004. – 848 с.

Р. Галеева. Методика оценки качества гостиничых услуг
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данных  рядом со средними значе+

ниями, представлены доверитель+

ные интервалы этих средних.

Логика анализа первичной ин+

формации заключается в следую+

щем. Взяв за исходный набор дан+

ных выборку средних значений,

полученных с помощью методи+

ки 2, мы располагаем этот набор

по убыванию и строим соответ+

ствующий график (рис. 3), на ко+

тором представлены как линия

средних значений, так и линии до+

верительных интервалов. При

этом на горизонтальной оси гра+

фика образуется определенная

последовательность наименова+

ний гостиниц. Затем, сохраняя

принятую последовательность го+

стиниц, строим аналогичный гра+

фик (рис. 4) для выборки средних

значений, полученных с помощью

методики 3. Поскольку коорди+

натные оси графиков на рис. 3 и 4

идентичны, мы можем построить

совмещенный график (рис. 5), с

тем, чтобы иметь возможность

выявить характер корреляции по+

требительских и экспертных оце+

нок. В соответствии с положени+

ями теории нормального распре+

деления мы можем считать стати+

стически различимыми только те

средние значения, доверитель+

ные интервалы которых на уров+

не заданной статистической на+

дежности  не перекрываются.

Однако анализ данных, представ+

ленных в таблице 2, показывает,

что оба набора данных, получен+

ные по методикам 2 и 3, не содер+

жат статистически различимых

элементов (доверительные интер+

валы перекрываются практически

по всей выборке гостиниц, за ис+

ключением единственной гостини+

цы «Базилика»). Отсюда можно

утверждать, что экспертные и по+

требительские оценки по данной

выборке гостиниц коррелируют

Таблица 2

Выборочные средние значения оценок, полученных по методикам 2 и 3

Гостиница 
Оценка качества потребителями, 

QCUSTOMER 
Экспертная оценка, 

QEXPERT 
«Булгар» 0,68 [0,59—0,77] 0,85 [0,77—0,93] 
«Новинка» 0,77 [0,70—0,84] 0,68 [0,61—0,75] 
«Татарстан» 0,74 [0,67—0,81] 0,51 [0,44—0,58] 
«Волга» 0,53 [0,47—0,59] 0,54 [0,48—0,60] 
«Ял» 0,50 [0,44—0,56] 0,47 [0,40—0,54] 
«У Боцмана» 0,77 [0,70—0,84] 0,80 [0,72—0,88] 
«Аллигатор» 0,56 [0,50—0,62] 0,42 [0,35—0,51] 
«Диана» 0,44 [0,39—0,49] 0,39 [0,33—0,45] 
«Базилика» 0,65 [0,59—0,71] 0,42 [0,35—0,49] 
«Автотранс» 0,44 [0,40—0,48] 0,35 [0,29—0,41] 
«Фатима» 0,50 [0,44—0,56] 0,40 [0,35—0,45] 
Mon$Plaizir 0,47 [0,40—0,54] 0,41 [0,36—0,46] 

 

Рис. 3. Результаты оценки качества гостиничных услуг, полученные по методике

экспертной оценки

Рис. 4. Результаты оценки качества гостиничных услуг, полученные по методике

потребительской оценки

 

Средние значения экспертной оценки качества гостиничных услуг 
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настолько, что эти выборки мож�

но считать относящимися к одной

и той же генеральной совокупно�

сти, и на этом основании постро�

ить квазигенеральную совокуп�

ность следующим образом:

     {Q} = {Q 
customer

} U {Q
expert

}.    (6)

(Действительно, каждый экс�

перт может в какой�либо ситуации

оказаться конечным потребите�

лем гостиничных услуг, и наобо�

рот, потребитель гостиничных

услуг может выступить в роли экс�

перта.)

Рассчитав средние значения ква�

зигенеральной совокупности {Q},

можно рассматривать их как зна�

чения некоего интегрального пока�

зателя, характеризующего совме�

стную «реакцию» потребителей и

экспертов на качество услуг, пре�

доставляемых той или иной гости�

ницей. Данные таких расчетов

представлены в таблице 3.

Таким образом, мы подходим к

завершающему шагу сравнитель�

ного анализа «цена – качество»,

который заключается в сравнении

графиков Q и V (рис. 6) и тем са�

мым выяснении адекватности по�

зиционирования гостиничных

услуг их производителями на про�

странстве потребительских и экс�

пертных предпочтений (другими

словами, насколько адекватно

требованиям спроса позициониру�

ют свое предложение производи�

тели гостиничных услуг).

Первый вывод, который следу�

ет из проведенного исследова�

ния — это вывод о том, что по сте�

пени адекватности соотношению

«цена ↔ качество» исследован�

ные гостиницы можно разделить

на четыре группы.

Первая группа — это группа го�

стиниц, где ценовое предложение

соответствует интегральному по�

казателю качества гостиничных

услуг (гостиницы «Татарстан»,

Mon�Plaizir, «Аллигатор»). Это

свидетельствует как об опыте ру�

ководства этих предприятий, так и

о зрелости специалистов, отвеча�

ющих за маркетинговую составля�

ющую деятельности указанных

гостиниц.

Вторая группа — это гостини�

цы, интегральный рейтинг каче�

ства которых значимо превосхо�

дит ценовое предложение («Бул�

Название гостиницы Q 
«Татарстан» 0,62 
«Новинка» 0,73 
«Автотранс» 0,39 
Mon�Plaizir 0,46 
«Волга» 0,54 
«У Боцмана» 0,79 
«Ял» 0,49 
«Аллигатор» 0,43 
«Булгар» 0,77 
«Фатима» 0,41 
«Диана» 0,37 
«Базилика» 0,48 

 

Таблица 3

Интегральный показатель качества

гостиничных услуг

Рис. 5. Сравнение оценок качества, полученных по методикам 2 и 3

Рис. 6. Анализ адекватности «цена ↔ качество»

Границы области доверительных интервалов средних значений потребительской оценки 

«Т
ат

ар
ст

ан
»

«Н
ов

ин
ка

»

«А
вт

от
ра

нс
»

M
on

�P
la

iz
i r

«В
ол

га
»

«У
 Б

оц
м

ан
а»

«Я
л»

«А
лл

иг
ат

ор
»

«Б
ул

га
р»

«Ф
ат

им
а»

«Д
иа

на
»

«Б
аз

ил
ик

а»

0,100 

0,200 

0,300 

0,400 

0,500 

0,600 

0,700 

0,800 

0,900 

Границы области доверительных интервалов средних значений экспертной оценки 

 

заявляемое производителем ценовое предложение

конвенциально определяемое качество

«Т
ат

ар
ст

ан
»

«Н
ов

ин
ка

»

«А
вт

от
ра

нс
»

M
on

�P
la

iz
ir

«В
ол

га
»

«У
 Б

оц
ма

на
»

«Я
л»

«А
лл

иг
ат

ор
»

«Б
ул

га
р»

«Ф
ат

им
а»

«Д
иа

на
»

«Б
аз

ил
ик

а»

0,700 

0,800 

0,300 

0,400 

0,500 

0,600 

0,900 

Р. Галеева. Методика оценки качества гостиничых услуг
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гар», «У Боцмана», «Новинка»,

«Базилика»). Очевидно, что руко+

водство этих гостиниц, сосредото+

чившись на совершенствовании

качества предлагаемых услуг,

практически не уделяет внимания

маркетинговой составляющей

своей деятельности. В то же вре+

мя ясно, что грамотная маркетин+

говая политика этих гостиниц мо+

жет приносить существенно боль+

шие доходы владельцам гостиниц

этой группы, как говорится, «на

ровном месте», без вложения до+

полнительных ресурсов (за исклю+

чением расходов на организацию

серьезного маркетинга предприя+

тия или использования маркетин+

говых услуг специализированных

организаций).

Третья группа — гостиницы, в

которых разрыв между интеграль+

ным рейтингом и ценовым предло+

жением не очень значим, но по

своему характеру аналогичен по+

ложению во второй группе (будем

называть такой разрыв положи+

тельным для потребителя). Здесь

руководству таких предприятий

(гостиницы «Волга», «Ял», «Фати+

ма», «Диана») следует осторожно

подходить к решению вопроса об

интенсификации маркетинговых

усилий, поскольку затраты при

этом могут оказаться выше ожида+

емого эффекта.

Наконец, четвертая группа, к

счастью, малочисленная (гостини+

ца «Автотранс») – это предприя+

тия со значимым разрывом между

интегральным рейтингом и цено+

вым предложением. Однако необ+

ходимо отметить, что данная гос+

тиница является «нишевым» пред+

приятием, т. е. ориентированным

на конкретный сегмент потребите+

лей – транзитный поток (водите+

ли и пассажиры легковых и грузо+

вых автомобилей, следующих че+

рез Казань), что связано с ее мес+

торасположением вблизи границы

города, на оживленной транзит+

ной трассе.

Однако, вне зависимости от

проведенной дифференциации

(которую можно рассматривать

как адресные рекомендации по

интенсификации маркетинговой

деятельности), можно на основа+

нии проведенных наблюдений и

исследований дать ряд общих для

гостиничной отрасли г. Казани ре+

комендаций следующего харак+

тера.

♦ Интенсификация усилий по пре+

доставлению дополнительных

услуг и информированию о них

постояльцев.

♦ Ориентация услуг гостиниц на

непосредственные запросы це+

левых потребителей и динамич+

ное их развитие.

♦ Улучшение материально+техни+

ческого оснащения гостиниц с

учетом современных достиже+

ний строительства и оборудова+

ния жилых помещений.

♦ На этапе проектирования новых

гостиниц необходимо учитывать

требования стандартов различ+

ных категорий – для строитель+

ства «звездных» гостиниц и воз+

можности соотнесения их с меж+

дународными оценочными кри+

териями.

♦ Повышение квалификации пер+

сонала гостиниц, постоянный

контроль качества оказываемых

услуг.

Таким образом, для наиболее

полного удовлетворения потре+

бителей гостиничных услуг  в усо+

вершенствовании нуждаются как

сами гостиницы, так и система

контроля качества их услуг, и

прежде всего здесь необходимо

внедрение маркетинговых подхо+

дов ведения бизнеса.
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♦ каналы сбыта и эластичность

спроса;

♦ уровень рекламы и транспорт+

ные расходы и т. д.

Несмотря на то что сочетание и

взаимодействие рыночных факто+

ров в процессе реализации инно+

вационного товара подвержено

значительному изменению, тем не

менее, можно проследить некото+

рую закономерность в жизненном

цикле товара – зависимость вы+

ручки от времени.

На рисунке 2 представлены ос+

новные этапы ЖЦТ, развернутые

во времени, с привязкой к выруч+

ке и инвестициям. Характер кри+

вой выручки может иметь разную

пологость или выпуклость в зави+

симости от конкретного товара и

его рыночного успеха2.

На этапе внедрения товара на

рынок происходит знакомство по+

требителей с товаром – замедлен+

ный рост реализации в начале эта+

па и более ускоренный рост в кон+

це. На этапе роста: в начале отме+

чается ускоренный рост продаж с

замедлением в конце – первые

признаки насыщения рынка. На

этапе зрелости, насыщения отмеча+

Инновационный процесс можно

определить как циклический про+

цесс последовательного превраще+

ния идеи в товар, проходящий эта+

пы фундаментальных, прикладных

исследований, конструкторских

разработок. Инновационный товар

имеет свой жизненный цикл, начи+

ная от зарождения идеи и кончая

упадком – сходом с рынка.

На рисунке 1 представлены ос+

новные этапы жизненного цикла

инновационного товара (ЖЦТ) по

ISO серии 9000.

На рыночный успех инновацион+

ного товара влияет большое коли+

чество факторов, при этом ни один

из факторов не имеет доминиру+

ющего характера1:

♦ качество и цена товара;

♦ его конкурентоспособность и

количество конкурентов на

рынке;

♦ наукоемкость и высокотехноло+

гичность производства товара;

♦ дизайн, эргономичность и без+

опасность;

♦ наличие на рынке товаров+суб+

ститутов;

♦ покупательная способность на+

селения;

♦ объем рынка и его барьеры;

♦ наличие ниши, окон на рынке;

1 Титов А.Б. Маркетинг и управление инновациями. – СПб.: Питер, 2001 – 240 с.; Хейг П. и др. Маркетинговые исследования
на практике. Основные методы изучения рынка / Пер. с англ. – Днепропетровск: Баланс Бизнес Букс, 2005. – 312 с.
2 Бабаскин С.Я., Зинов В.Г. Коммерциализация технологий: Теория и практика. Учебное пособие. – М.: Монолит, 2002. –
240 с.

Рис. 1. ЖЦТ по ISО серии 9000
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Характеристики Внедрение Рост Зрелость Закат 

Товар 
Предложить базовый 
продукт 

Предложить развитие 
товара, сервис, гарантии 

Диверсифицировать 
марки и модели 

Убрать слабые модели 

Цена 
Использовать формулу 
«кост плюс фи» 

Цена проникновения 
рынка 

Цена противостояния 
конкурентам 

Снижать цену 

Продвижение 
Обеспечить 
избирательное 
продвижение товара 

Обеспечить интенсивное 
движение 

Более интенсивное 
продвижение 

Быть избирательным, 
ликвидировать 
неприбыльные каналы 
сбыта 

Реклама 

Создать знание о 
продукте среди ранних 
последователей и 
дилеров 

Создать знание о 
продукте и интерес в 
массовом рынке 

Подчеркивать различия 
марок и выгоды 

Сократить до уровня, 
необходимого для 
удержания лояльных 
потребителей 

Стимулирование 
сбыта 

Высокое, для 
стимулирования первой 
покупки 

Снизить, чтобы 
воспользоваться высоким 
спросом 

Увеличивать для 
стимулирования 
перехода от одной марки 
к другим 

Снизить до минимального 
уровня 

 

ется относительно стабильный уро�

вень продаж, а на этапах спада и

упадка – значительное снижение

выручки и сход товара с рынка.

Возможность прогнозирования3

во времени жизненного цикла кон�

кретного товара на рынке позво�

лило бы решить несколько про�

блем финансового, инновацион�

ного, производственного и страте�

гического менеджмента4:

♦ планировать объем производ�

ства и поставок на рынок произ�

водимого товара в зависимости

от его потребления во времени;

♦ обеспечить плановую загрузку

оборудования;

♦ рассчитать момент вывода на

рынок нового товара, на этапе

спада выручки от предыдущего

товара, с тем чтобы обеспечить

приток выручки на фирму, а зна�

чит, и ее бескризисное функ�

ционирование;

♦ рассчитать денежные потоки во

времени и осуществить финансо�

вое планирование на фирме;

♦ определить момент и объем мак�

симальной выручки от продажи

товара, а также его суммарную

выручку за весь период ЖЦТ, что

позволяет оценить окупаемость

инвестиций в разработку и реали�

зацию инновационного товара;

♦ определить стратегии фирмы в

области ценообразования, про�

движения товара на рынок, рек�

ламы и стимулировании сбыта

(табл. 1);

♦ если фирма выпускает монопро�

дукт, то практически ЖЦТ будет

определять и жизненный цикл

фирмы (ЖЦФ), при этом знание

ЖЦТ позволяет фирме обосно�

ванно выбрать набор контроли�

руемых показателей деловой и

экономической активности, тре�

бующих особого внимания по

этапам ЖЦФ (табл. 2).

Для разработки методики про�

гнозирования ЖЦТ примем следу�

ющие положения.

1. Кривая ЖЦТ является огиба�

ющей дискретных значений объе�

ма продаж (нат. ед., ден. ед.).

Рис. 2. Основные этапы жизненного цикла инновационного товара
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3 Владимирова Л.П. Прогнозирование и планирование в условиях рынка. Учебное пособие – 26е изд. перераб. и доп. –
М.: Дашков и К, 2001. – 308 с.
4 Семиглазов В.А. Графическое моделирование жизненного цикла инновационного товара // Теория и практика
антикризисного менеджмента: сб. ст. III Междунар. науч.6практ. конф. – Пенза, 2005. – С. 39–42.

Таблица 1

Стратегии на разных этапах жизненного цикла товара
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Показатели Показатели рентабельности 

Этапы ЖЦКПФ 
Показатели 
ликвидности 

Показатели 
финансового 

состояния 

Показатели 
оборачиваемости Рентабельность 

капитала 
Рентабельность 

продаж 
Зарождение      
Ускорение роста      
Замедление роста      
Зрелость      
Спад      

 
2. Чем чаще дискретизация (от�

счеты) продаж во времени, тем

меньше значения выручки для

каждого момента времени (отсче�

ты по годам, кварталам, месяцам,

неделям и т. д.).

3. Сумма выручек по всем отсче�

там вне зависимости от их часто�

ты равна емкости рынка (или доли

фирмы на рынке, если у нее есть

конкуренты) по анализируемому

товару.

Если на реализацию товара не

влияют времена года (сезонность)

и в период реализации не прово�

дилась модернизация товара или

расширение ассортимента, что

могло бы существенным образом

повлиять на объем выручки, то

можно с достаточной степенью

уверенности считать, что измене�

ние выручки во времени совпада�

ет с традиционной кривой (см.

рис. 2)5 от момента времени Т = 0

и далее. В этом можно убедиться

из рассмотрения реального семей�

ства кривых ЖЦТ для компьютер�

ных комплектующих (рис. 3), по�

строенных по данным компьютер�

ных фирм «Элект», «Интант»,

«Стек» г. Томска:

а) процессор Celeron® 1.7 ГГц;

б) процессор Celeron® 2 ГГц;

в) ОЗУ (память) 128 Мб;

г) ОЗУ 256 Мб;

Таблица 2

Показатели деловой и экономической активности, требующие особого внимания по этапам ЖЦФ

5 Орехов Н.А., Левин А.Г., Горбунова Е.А. Математические методы и модели в экономике: Учеб. пособие для вузов / Под
ред. Н.А. Орехова. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2004. – 302 с.; Кундышева Е.С. Математическое моделирование в экономике:
учеб. пособие / Под науч. ред. проф. Б.А. Суслакова. – М. : Дашков и К, 2004. – 352 с.
6 Власов М.П. Моделирование экономических процессов – Ростов н./Д.: Феникс, 2005. – 409 с.
7 Семиглазов В.А. Графическое моделирование жизненного цикла инновационного товара // Теория и практика
антикризисного менеджмента//Сб. ст. III Междунар. науч.-практ. конф. – Пенза, 2005. – С. 39–42.

Рис. 3. Аппроксимация распределения объемов продаж компьютерных

комплектующих гауссоидами
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д) Жесткий диск (HDD) 20 Гб;

е) Привод компакт+дисков CD

ROM.

Характерными особенностями

этих кривых являются:

♦ наличие асимптоты V = 0 (V –

выручка);

♦ наличие перегибов на восходя+

щей и нисходящих склонах кри+

вой ЖЦТ;

♦ симметричность формы кривой

относительно оси Т = М (Т – вре+

мя, М – момент наивысшей вы+

ручки) (рис. 3+в).

Прогнозирование жизненного

цикла будет возможным, если по+

добрать для описания кривой

ЖЦТ такую математическую мо+

дель, которая бы адекватно отра+

жала ее особенности6.

В качестве такой модели пред+

лагается использовать выражение

гауссоиды7:

        

2

2
( )

2( , , )
x M

f A M A e σσ
−−
⋅= ⋅ ,       (1)

где А – амплитуда – максималь+

ная продажа за весь период на+

хождения товара на рынке (нат.

ед., ден. ед.); х = Т – текущее вре+

мя (годы, месяцы); М – момент

максимальной продажи; δ – сред+

неквадратичная характеристика

ЖЦТ.

На рисунке 4 представлено не+

кое произвольное семейство гаус+

соид с различными значениями δ.

Остальные параметры семейства

одинаковы.

Для определения параметров

гауссоиды А, М и δ необходимо

знать три точки на кривой для трех

значений Т. Это можно сделать,

если все три точки принадлежат

одной и той же гауссоиде. В реаль+

ных же условиях продаж объемы

выручки за каждый отрезок вре+

мени колеблются вокруг некой

усредненной гауссоиды. В этих

реальных условиях речь может

идти только о поиске приближен+

ной (аппроксимирующей данные

эксперимента) гауссоиды, найден+

ной по методу наименьших квад+

ратов (МНК).

Оценками, получаемыми мето+

дом наименьших квадратов (МНК+

оценками) называется совокуп+

ность значений А, М и δ, обраща+

ющих в минимум взвешенную сум+

му квадратов невязок8:

[ ]2
1

 ( , , ) ( , , )
n

i i
i

A M y f A Mσ σ
=

Φ = −∑ .    (2)

МАТЕМАТИЧЕСКАЯ
МОДЕЛЬ ЗАДАЧИ
Разложим аппроксимирующую

функцию (1) в ряд Тейлора9:
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где первое слагаемое это значение

аппроксимирующей функции при

начальных значениях A, M, δ, кото+

рыми необходимо задаться перед

первой итерацией, учитывая опыт

предыдущих продаж аналогичной

продукции или исходя из данных

маркетинговых исследований, или

по другим соображениям. По боль+

шому счету большая точность на+

чальных значений A, M, δ не прин+

ципиальна, от этого зависит толь+

ко количество итераций10.

Подставляя (3) в (2), получим

выражение для суммы квадратов

разности с использованием разло+

жения аппроксимирующей функ+

ции в ряд Тейлора:

    
 2

1

( , , ) ( ( , , ))
n

i
i

Ф A M y A Mσ ϕ σ
=

= −∑ .    (4)

Таким образом, решение нели+

нейного уравнения (2) относитель+

но A, M, δ трансформируется в по+

иск решения линеаризованного

уравнения (4) относительно новых

переменных z
i
, которые представ+

ляют собой добавки к начальным

значениям A, M, δ при переходе на

следующий шаг итерации.

Ввиду сильной громоздкости

запишем систему уравнений в ча+

стных производных функции (4) в

общем виде:

1 2 3 0z z z∂ ∂ ∂ ∂ ∂ ∂Φ = Φ = Φ = .    (5)

Решение системы (5) осуществ+

ляется с применением пакета

MathCad. Полученные в результа+

те значения z
i
 прибавляются к на+

Рис. 4. Семейство гауссоид с различными значениями сигмы (δ)

8 Азоев Г.Л. Конкурентные преимущества фирмы. – М.: ОАО Типография «Новости», 2000. – 256 с.
9 Калайда В.Т. Планирование эксперимента. Учебное пособие. – Издательство Томского университета, 1997. – 93 с.
10 Чураков Е.П. Математические методы обработки экспериментальных данных в экономике: Учеб. пособие. – М.: Финансы
и статистика, 2004. – 240 с.: ил.
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чальным значениям A, M, δ преды�

дущего шага итерации; результат

сложения принимается в качестве

начальных значений параметров

на новом шаге итерации.

Выражения (4) и (5) – математи�

ческая модель задачи.

Итерационный процесс продол�

жается до тех пор, пока добавки

z
i 
не будут отличаться на несколь�

ко порядков от соответствующих

им параметров A, M, δ.

По мере поступления данных о

продажах, вычисления проводят�

ся по четырем, пяти и т. д. точкам,

при этом уточняются значения ра�

нее полученных параметров A, M, δ.

При этом с ростом количества экс�

периментальных точек (новые дан�

ные о реальных продажах), пара�

метры аппроксимирующей функ�

ции приближаются к параметрам

идеальной функции, т. е. той, ко�

торая могла бы быть построена,

будь нам известны результаты

продаж в течение всего ЖЦТ.

На рисунке 5 представлены ре�

зультаты вычисления параметров

гауссоиды (рис. 3�в) по результатам

продаж ОЗУ 128 Мб для разного

количества точек (по полугодиям).

Из графиков видно, что с течением

времени (и поступлением новых

данных о продажах) кривая апп�

роксимирующей гауссоиды все

больше приближается к «идеаль�

ной» кривой, а при восьми точках

практически совпадает с ней.

Анализируя рисунок 5, можно

также сделать следующие выводы:

♦ на восходящем участке гауссо�

иды практически совпадают

между собой;

♦ гауссоиды, построенные начи�

ная с 8 экспериментальных то�

чек, практически совпадают с

идеальной. Параметр М распо�

лагается между седьмой и

восьмой точками по оси Х;

♦ погрешность определения пара�

метра М – момента максималь�

ной выручки, не превышает 15%

по мере поступления данных

продаж с течением времени;

♦ если восходящий участок гаус�

соид использовать для кратко�

срочного прогноза (на один вре�

менной интервал), то ошибка не

превысит 10–12%;

♦ долгосрочный прогноз на пять и

более временных интервалов

можно проводить с ошибкой, не

превышающей единиц процен�

тов, после перехода максимума

кривой;

♦ выбросы амплитуды отдельных

гауссоид определяются разбро�

сом экспериментальных данных.

Главный вывод из рассмотрен�

ного решения – точность аппрок�

симации кривой продаж, а следо�

вательно, и возможность длитель�

ного прогноза могут быть достиг�

нуты, если удастся достаточно

точно определить амплитуду (ве�

личину максимума продаж) А гаус�

соиды и использовать ее значение

в математической модели задачи

для принудительной привязки ам�

плитуд к «идеальному» значению

при последовательном расчете

параметров различных n.

Для поиска амплитуды А будем

использовать понятие емкости

(или доли) рынка для конкретной

фирмы по продаже конкретного

товара. В рассмотренном нами

случае (рис. 3�в, табл. 3) емкость

(доля) рынка N представляет со�

бой сумму продаж по всем годам

на протяжении ЖЦТ: 
 7

1
i

i
N y

=

=∑ .

Рис. 5. Последовательное приближение аппроксимирующей гауссоиды к идеальной по мере поступления данных о продажах

В. Семиглазов. Прогнозирование жизненного цикла инновационного товара
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∆X 

V  $ выручка 

Т  $ время 

Сумма значений (y
i
) продаж, ум+

ноженных на интервал времени

(∆x) – в нашем случае 1 год –

представляет собой не что иное,

как площадь под кривой описыва+

емой аппроксимирующей функци+

ей от нуля до 2М (рис. 6):

       

 2

2
( )2

2

0

x MM

N x A e dxσ
−

−
⋅⋅∆ = ⋅ ∫ .          (6)

Интеграл в правой части (6) взят

в общем виде с использованием

пакета MathCad:

   

 2

2
( )2

2

0

( ) 2
2

x MM Me dx erfσ σ π
σ

−
−

⋅ = ⋅ ⋅ ⋅
⋅∫ ,

где erf – функция ошибок – встро+

енная функция пакета (рис. 7).

Из уравнения (6), с подстанов+

кой интеграла находим амплитуду

гауссоиды:

          

 

( ) 2
2

N xA Merf σ π
σ

⋅∆
=

⋅ ⋅
⋅

.        (7)

Полученное выражение для А (7)

используем для подстановки в (1)

при записи выражения суммы

квадратов разности с использова+

нием разложения аппроксимиру+

ющей функции в ряд Тейлора11. Но

теперь мы сократили число иско+

мых параметров до двух:

,))(())(()()(M,
n

1i
21∑

=












 ++−=Φ zxf

d
dzxf

dM
dxfy iiii σ

σ

(8)

где

 2

2
( )

2( )
( ) 2

2

x MN xf x eMerf
σ

σ π
σ

−
−

⋅⋅∆
= ⋅

⋅ ⋅
⋅

–

аппроксимирующая функция с

амплитудой, выраженной через

емкость рынка. Выражение (5)

трансформируется в:

         1 2 0z z∂ ∂ ∂ ∂Φ = Φ = .           (9)

Рис.6. Площадь под кривой описываемой аппроксимирующей функцией

Рис. 7. Встроенная функция ошибок пакета MathCad

11 Галицкий Е.Б. Методы маркетинговых исследований. – М.: Институт Фонда «Общественное мнение», 2006 – 398 с.

Таблица 3

Результаты продаж ОЗУ 128Мб по годам

Выражения (8) и (9) представля+

ют собой скорректированную ма+

тематическую модель задачи про+

гнозирования жизненного цикла

инновационного товара.

Используем те же эксперимен+

тальные данные (см. табл. 3) для

проведения расчетов с использо+

ванием скорректированной мате+

матической модели.

Расчеты выполняются аналогич+

ным образом и результат пред+

ставлен на рисунке 8.

Из полученных данных следует,

что максимальная погрешность

при долгосрочном прогнозирова+

нии на начальном этапе ЖЦТ для

амплитуды А составляет 8%, а для
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момента максимальной выручки

всего 4%, что для задач маркетин�

га, где допускаются и 20%�ные

погрешности при долгосрочном

прогнозировании, является очень

хорошим результатом.

Начиная с момента времени в

1,5 года с использованием матема�

тической модели ЖЦТ (8), (9) воз�

можно дать точный прогноз по вы�

ручке на любой момент времени

вплоть до снятия товара с продажи.

Влияние точности
задаваемого значения
емкости рынка
на результаты
прогнозирования
На рисунке 9 представлены га�

уссоиды с прежними значениями

продаж, но емкость рынка наме�

ренно искажена в большую сторо�

ну от фактического на 20%.

Из анализа рисунка 9 видно, что

максимальное отклонение гауссо�

ид от результирующей гауссоиды

(14 точек) с точным значением ем�

кости рынка не превышает 15%,

что для практического использо�

вания метода аппроксимации

Рис.8. Семейство гауссоид, полученных с учетом реальной емкости рынка при использовании

скорректированной математической модели задачи

Рис. 9. Семейство гауссоид, полученное для емкости рынка с отклонением в большую сторону от фактического на 20%

В. Семиглазов. Прогнозирование жизненного цикла инновационного товара
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вполне приемлемо. Как видно из

рисунка, точность задания емко+

сти рынка не влияет на параметр

М – момент максимальной выруч+

ки, а лишь искажает величину вы+

ручки (погрешность не более 7%

у результирующих кривых) в этот

момент: см. две результирующие

кривые – с точным значением ем+

кости рынка и увеличенным на

20%.

При занижении емкости рынка

результирующие кривые поменя+

ются местами.

Используя этот метод аппрокси+

мации ЖЦТ, возможно и коррек+

тировать неправильно априорно

определенную (например, отде+

лом маркетинга) емкость рынка.

Сравним рисунки 8 и 9. Графики

для корректно заданной емкости

характеризуются высокой «кучно+

стью» и малым разбросом ампли+

туды – рисунок 8. Емкость рынка

влияет на амплитуду и поэтому при

некорректно заданной емкости

решения начинают «рыскать», что

выражается в скачках амплитуды

от графика к графику и к перво+

начальному сдвигу момента М (в

большую сторону при завышении

емкости и в меньшую – при зани+

жении) с последующей нормали+

зацией. Кривые для точек 3, 4 и 5

на рисунке 9, например, имеют

разброс и по амплитуде и по мо+

ментам, что говорит о неправиль+

но заданной емкости рынка. При+

чем момент М начинает увеличи+

ваться, следовательно, емкость

рынка завышена. Следует не+

сколько уменьшить в численном

выражении представленную ем+

кость рынка и провести аппрокси+

мацию всех известных экспери+

ментальных точек заново. Таким

итерационным процессом следует

добиться того, чтобы все последо+

вательные кривые имели похожие

характеристики – повысить «куч+

ность» гауссоид.

Как мы видим, успех аппрокси+

мации во многом зависит от пра+

вильности предоставленного зна+

чения емкости рынка, или доли

фирмы на рынке.

Емкость рынка определяется

множеством способов, например,

методами на основе норм потреб+

ления или на основе коэффициен+

тов приведения объемов продаж.

Если определять емкость рынка

на основе норм потребления, то

необходимо вначале собрать сле+

дующую информацию12:

♦ определить типы рынков, на ко+

торых будет действовать фирма

и какие основные сегменты этих

рынков;

♦ ранжирование рынков по ком+

мерческой эффективности;

♦ какие факторы влияют на спрос

на этих рынках, какова реакция

рынка на новые товары;

♦ оценить долю емкости рынка

конкурентов;

♦ использование предыдущего

опыта продаж аналогичного то+

вара.

Необходимую информацию

можно получить из ряда источни+

ков, прежде всего это:

♦ отраслевые или профессиональ+

ные ассоциации;

♦ отраслевые или профессиональ+

ные журналы;

♦ публикации данных статистиче+

ских отчетов;

♦ информация торгово+промыш+

ленной палаты;

♦ из СМИ;

♦ анкетирование потенциальных

клиентов и поставщиков.

Для способа на основе коэффи+

циентов приведения объемов про+

даж формула для расчета имеет

следующий вид: N
0 

= N
изв.

К,

где N
0
 – рассчитываемая (неизве+

стная) емкость рынка,

N
изв.

 –известная емкость другого

рынка,

К – коэффициент приведения про+

даж.

В качестве известной емкости

рынка удобно брать рынок г. Мос+

квы. Московские фирмы, занима+

ющиеся поставками техники на

всю страну, уже давно рассчитали

коэффициенты приведения про+

даж по всем регионам13.

Как правило, продажа большин+

ства товаров, в том числе и науко+

емких подвержена сезонным или

временным колебаниям14. Прежде

чем заниматься аппроксимацией

кривой продаж, необходимо сгла+

дить данные, просуммировав про+

дажи за более длительные перио+

ды времени (полугодия, годы) и в

качестве временного интервала

использовать эти периоды.

На рисунке 10 представлены гра+

фики продаж при помесячной а) и

по годам б) регистрации продаж.

Порядок проведения
аппроксимации
функции продаж
Таким образом, можно предста+

вить следующий алгоритм прогно+

зирования жизненного цикла това+

ра с кривой традиционной формы.

1.  Максимально точно опреде+

ляется емкость рынка. С учетом

12 Дейан. Изучение рынка / Пер. с франц. под ред. С.Г. Божук. – СПб.: Нева, 2003. – 128 с.
13 Экономико$математические методы и прикладные модели: Учебное пособие для вузов/ В.В. Федосеев, А.Н. Гармаш и
др.; Под ред. В.В. Федосеева. – М.: ЮНИТИ, 2000. – 391 с.
14 Азоев Г.Л. Конкурентные преимущества фирмы. – М.: ОАО Типография «Новости», 2000. – 256 с.
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конкурентной обстановки оцени+

вается доля товара на рынке.

2. Оцениваются итоги продаж по

трем временным периодам (для

исключения сезонности продажи

группируются по полгода, году).

3. Учитываются факторы, влия+

ющие на форму ЖЦТ – модерни+

зация товара, расширение ассор+

тимента и т. п.

4. Необходимо задаться началь+

ными приближениями A, M, δ. Па+

раметры  получаем от маркетинго+

вой службы, учитывая опыт преды+

дущих продаж аналогичной про+

дукции или исходя из данных

исследований. А параметр δ –

среднеквадратичная характери+

стика ЖЦТ – можно оценить с ис+

пользованием математического

аппарата MS Excel. Наилучшим об+

разом для этого подходит функ+

ция нормального распределения:

НОРМРАСП (x; среднее; стан�

дартное_откл; интегральная),

где х – отсчеты времени (годы,

полугодия); среднее – у нас это

момент наибольшей выручки М;

стандартное_откл – средне+

квадратичная характеристика

ЖЦТ для нашего случая; инте�

гральная – логический параметр,

принимающий значение ложь, ис�

тина – указывает какой вид долж+

на иметь функция нормального

распределения. Для нашего при+

мера необходимо указать значе+

ние ложь, т. е. неинтегральная.

Далее строим диаграмму с двумя

рядами данных: первый – это

наши первые три отсчета продаж

(за первые три года, например),

второй получен с применением

выражения вида:

2 ( , , , )A НОРМРАСП х М ложьσ π σ⋅ ⋅ ⋅ ⋅ ,

при изменении х от даты вывода

товара на рынок до момента пред+

полагаемого его снятия с продажи

с шагом в год+полгода. Варьируя

параметром δ, необходимо до+

биться, чтобы график функции

наилучшим образом проходил

вдоль известных данных (первый

ряд на диаграмме), а амплитуда

кривой приблизительно равнялась

бы А. Окончательное значение па+

раметра δ  можно взять в качестве

начального приближения для мо+

делирования. Подобным образом

получены все кривые на рисунке 3.

5. Используем начальные при+

ближения A, M, δ , емкость рынка

N и математическую модель ЖЦТ

(8), (9) для построения первой га+

уссоиды по трем точкам с приме+

нением какого+либо математиче+

ского пакета. Итерации проводим

до тех пор, пока величины итера+

Рис. 10. Динамика продаж модуля памяти 128 Мб по месяцам и годам

0,00

500,00
1000,00

1500,00

2000,00
2500,00

3000,00

3500,00

4000,00
4500,00

5000,00

а)  128 Мб Продажи по месяцам

0

5000

10000

15000

20000

25000

30000

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008

б) 128 Мб Продажи по годам

ционных поправок (z
1
 и z

2
) не бу+

дут отличать на 2–3 порядка от зна+

чений M и δ. После завершения ите+

раций высчитываем амплитуду А по

формуле (7), подставляя получен+

ные значения M и δ. По формуле (1)

строим первую гауссоиду.

6. При поступлении новых дан+

ных продаж за 4+й период, прово+

дим аналогичные вычисления и

строим вторую гауссоиду, учиты+

вая уже не три точки продаж, а

четыре. Причем в качестве началь+

ных приближений A, M, δ исполь+

зуются результаты с предыдуще+

го этапа (т. е. результаты п. 5). Та+

кого же алгоритма придерживаем+

ся и при дальнейшем поступлении

новых данных.

7. После построения трех+четы+

рех кривых ЖЦТ необходимо про+

анализировать качество результа+

та и в случае необходимости про+

извести корректировку емкости

рынка. Если корректировка прово+

дилась, необходимо вернуться к

п. 5 и провести построения всех

кривых сначала. Если надобности

в корректировке нет, значит, ем+

кость рынка определена правиль+

но, и можно приступать к долго+

срочному прогнозированию.

В. Семиглазов. Прогнозирование жизненного цикла инновационного товара
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качественных, так и формализо+

ванных моделей их создания и

распространения.

С понятием «инновации» тесно

связано понятие «диффузии», т. е.

распространения освоенных инно+

ваций в новых условиях или облас+

тях применения. Моделирование

диффузии и замещения продуктов

и технологий, а также изучение

влияния различных экономических

факторов на эти процессы являют+

ся одним из важных направлений

экономико+математического моде+

лирования.

Основные подходы к модели�

рованию диффузий инноваций.

Диффузия (распространение) но+

вовведения лежит в основе модер+

низационной фазы процесса про+

движения инноваций, т. е. соответ+

ствует фазе, когда нововведения,

уже разработанные одним или не+

сколькими новаторами, использу+

ются другими фирмами. Классиче+

ское определение диффузии дал

Е.М. Роджерс: «Диффузионный

процесс — это распределение но+

вой идеи от источника изобретения

или создания до конечного пользо+

вателя или потребления».

При анализе диффузий техноло+

гических нововведений является

важным вопрос о том, почему пред+

приятия решаются на принятие ка+

кого+либо нововведения. Для того

чтобы объяснить, почему одни

предприятия делают это раньше

других, рассматривают следующие

характеристики:

♦ особенности популяций (группы

лиц, реально или потенциально

принимающих решения о покупке),

♦ взаимосвязи между всеми по+

требителями, которые составля+

ют эту популяцию, т. е. циркуля+

цию информации, вызывающую

этот порядок.

В обоих случаях для начала вре+

менного процесса диффузии тре+

В последние годы появилось

большое число работ, посвящен+

ных исследованию инновацион+

ных процессов. Спектр рассматри+

ваемых в них вопросов чрезвычай+

но широк. Это проблемы изучения

собственно нововведений, стадий

их развития, причин появления,

моделирования распространения,

исследования связей экономиче+

ских механизмов с темпами НТП,

выявление характера влияния эко+

номической среды на развитие

инноваций, анализ стратегическо+

го поведения фирм на рынке, изу+

чение конкретных примеров но+

вых технологий и новых продуктов

и многие другие. Определение за+

кономерностей развития новшеств

во времени — одна из основных

проблем не только теоретического

исследования, но и при решении

практических задач. В связи с этим

естественен интерес, проявляе+

мый к изучению процессов ново+

введений, построению как чисто

Татьяна ОВЧИННИКОВА,
Ирина БУЛГАКОВА,
Владимир ШТЕФАН

ПРОЦЕССЫ ДИФФУЗИИ
ИННОВАЦИЙ
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буются некоторые изменения в

оборудовании. В первом случае

либо характеристики вводимого

оборудования постоянно улучша+

ют качество или снижают цены на

продукцию, и это порождает при+

нятие нововведения; либо сами ха+

рактеристики потенциальных по+

требителей меняются так, что уве+

личивается количество принявших

нововведения.

Во втором случае отношения

между индивидуумами эволюцио+

нируют: информация распространя+

ется, доступ к информации упроща+

ется, приобретается опыт по обра+

щению с новой технологией и все

это ведет к принятию нововведения.

Если все потребители идентичны,

диффузионная схема напрямую

зависит от доступа к информации.

Организации различаются по их

активам, компетенции и т. д. Так, в

свою очередь, учитывается поло+

жение предприятия на рынке, а так+

же положение, занимаемое им в

доступе к информации.

Учет внешних условий принятия

нововведения ведет к рассмотре+

нию следующих классов факторов,

отличающих диффузию:

♦ стратегическое взаимодействие

между предприятиями (принятие

нововведения вызывается ка+

ким+либо воздействием между

фирмами на рынке);

♦ внешние параметры (такие как

эффект имитации, уже суще+

ствующих сетей и стандартов);

♦ изменение макроэкономических

условий для вложения и роста.

Большинство моделей описывают

процесс диффузии или замещения

при определенных условиях. Полу+

ченная информация показывает со+

стояние рынка (зарождающийся

рынок, быстро расширяющийся или

близкий к насыщению); она являет+

ся важной для стратегических раз+

работок. Кроме того, целесообраз+

но учитывать такие характеристики

инноваций как их совместимость,

сложность при производстве, спо+

соб распространения информации

о нововведении, объем усилий, не+

обходимых для распространения.

В свою очередь, считается, что при

диффузии и особенно при процес+

сах замещения, важную роль игра+

ет динамика цен, т. е. изменения в

относительной ценности предлага+

емых на рынке продуктов и динами+

ка затрат на производство нововве+

дений. Учет этих факторов приводит

к двум различным стратегическим

политикам:

♦ оказание давления на ход заме+

щения;

♦ защита естественного хода за+

мещения от внешних факторов.

Отметим, что указанные содер+

жательные представления не все+

гда воплощаются в той или иной

модельной форме.

Определим подходы к модели+

рованию диффузии (рис.).

Эпидемический подход. Изна+

чально диффузию рассматривали,

сравнивая ее с распространением

эпидемии, недуга, когда принятие

новых технологий несет с собой

необходимость контакта с теми,

кто уже их принял, т.е. «инфици+

рован». Причина принятия, в неко+

тором роде, является внешней для

принимающего и действует в ос+

новном на его окружение.

Подход частичного равнове�

сия. Данный тип выбран по контра+

сту для того, чтобы подчеркнуть от+

личительный эффект разнородно+

сти организаций, потенциально

принимающих решения. Согласно

с производительными характери+

стиками экономической эффек+

тивности, предприятие принимает

нововведения либо сейчас, либо

позднее, когда цена будет прием+

лема. Так как данный подход пред+

полагает совершенную конкурен+

цию, наличие во внешней среде

полной информации о технологи+

ях и механизмах поведения пред+

приятий, то он может быть назван

равновесным подходом.

Стратегическое поведение.

Здесь подчеркивается взаимоза+

Рис.  Диффузии инноваций
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висимость всех решений. Таким

образом, включается в рассмотре+

ние стратегическая составляющая

процесса адаптации.

Конкуренция технологий. За+

дается сеть внешних условий,

предприятие принимает стандарт+

ную разработку из+за удобства

(так как могут быть использованы

общедоступные знания и навыки),

в то время как существует возмож+

ность выбора новой технологии.

Удовлетворительное пове�

дение. Данный подход поддер+

живает роль инерции предше+

ствующего опыта и знаний в про+

цессе принятия решений. Устояв+

шиеся технологии доминируют

над рациональным выбором но+

вой технологии.

Приведем в пример ОАО «Кон+

церн «Созвездие», являющийся

оборонно+промышленным комп+

лексом, выпускающим высокотех+

нологичную радиоэлектронную

продукцию. Под влиянием внеш+

ней среды источниками разнород+

ности выпускаемой концерном

продукции могут служить неоди+

наковые по важности выполнения

задачи:

♦ обеспечение  государственного

оборонного заказа, в том числе

НИОКР в объеме государствен+

ной программы вооружения;

♦ разработка и поставка экспортно+

ориентированной продукции;

♦ разработка и поставка граждан+

ской и народно+хозяйственной

продукции.

От поставленных задач, учиты+

вающих оборонную безопасность

страны, зависит использование

подходов диффузных инноваций.

Как видим из таблицы 1, при

выполнении государственного за+

каза, который является первичным

по своей значимости, ОАО «Кон+

церн «Созвездие» преследует

имитационные эффекты частично,

поскольку является монопольной

интегрированной структурой, од+

нако предусматривающей техни+

ческое перевооружение произ+

водства.

Концерн использует подход ча+

стичного равновесия, выполняя

разработки и поставки экспортно+

ориентированной и народно+хо+

зяйственной продукции. При вы+

полнении этой задачи учитывают+

ся нововведения, которые являют+

ся конкурентными, имеет значение

фактор ценообразования, однако

имеющиеся производственные

мощности в концерне позволяют

вести ценовые войны, для того

чтобы иметь большую рыночную

долю (табл. 2).

Интеграция информационных,

ценовых и других рыночных фак+

торов позволяет предприятиям

концерна реализовать програм+

мно+определяемый продукт.

Таблица 2

Подходы к рассмотрению диффузии на ОАО «Концерн «Созвездие», учитывающие факторы разработки и поставки экспортно;факторы разработки и поставки экспортно;факторы разработки и поставки экспортно;факторы разработки и поставки экспортно;факторы разработки и поставки экспортно;

ориентированной и народно;хозяйственной продукцииориентированной и народно;хозяйственной продукцииориентированной и народно;хозяйственной продукцииориентированной и народно;хозяйственной продукцииориентированной и народно;хозяйственной продукции

Таблица 1

Подходы к рассмотрению диффузии на ОАО «Концерн «Созвездие», учитывающие факторы государственного оборонного заказафакторы государственного оборонного заказафакторы государственного оборонного заказафакторы государственного оборонного заказафакторы государственного оборонного заказа

Подходы Влияние 
внешних 
условий 

Источники 
разнородности 

Имитационные  
эффекты 

(эпидемическая  
модель) 

Снижение цен  
(частичное  

равновесие) 

Стратегическое  
поведение 

(взаимозависимый тип) 

Конкурирующие техноло$
гии (внешние условия обу$

словливают структуру) 

Историческая связь и 
инерция 

(удовлетворительное 
поведение) 

Рациональность 
навыков и процедур 

Ограниченная Частичное Зависимость от госу$
дарственной стратегии 

Ограниченная Полная 

Доступность и по$
лезная информация 

Частичная Частичное Зависимость от госу$
дарственной стратегии 

Частичное использование 
конкурирующих технологий 

Частичная 

Рыночная среда Конкуренции Конкуренция Олигополия Олигополия Конкуренция 

Ценовой фактор Высокий Низкий Высокий Высокий Имеют значение 
традиции страны 

 

Подходы Влияние 
внешних 
условий 

Источники 
разнородности 

Имитационные 
эффекты 

(эпидемическая 
модель) 

Снижение цен 
(частичное  

равновесие) 

Стратегическое 
поведение 

(взаимозависимый 
тип) 

Конкурирующие техноло$
гии (внешние условия обу$

словливают структуру) 

Историческая связь и 
инерция 

(удовлетворительное 
поведение) 

Рациональность 
навыков и процедур Неограниченная Ценовые войны 

В зависимости от 
требований рынка 

Расширенная база  
НИОКР, позволяющая 
развивать технологии 

Полная 

Доступность и по$
лезная информация 

Полная Полная Зависимость от 
требований рынка 

Полная Полная 

Рыночная среда Конкуренции Конкуренция Конкуренция Конкуренция Конкуренция 

Ценовой фактор Высокий В зависимости от 
требований рынка Высокий Высокий 

Имеют значение тради$
ции страны и поведение 

потребителей 
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Татьяна КИСЕЛЕВА,
Алексей МАСЛОВ

ИССЛЕДОВАНИЕ СТРУКТУРЫ
РЫНКА СОКОВ, НЕКТАРОВ И
СОКОСОДЕРЖАЩИХ НАПИТКОВ
В РФ

ставила в 2000 году 76%, а к 2005

увеличилась до 90,5%. По прогнозу

на конец 2006 года за счет активиза+

ции деятельности других участников

рынка доля лидеров сокового рын+

ка в РФ – «большой четверки»:

ОАО «Лебедянский» (г. Лебедянь,

Липецкой обл.), ЗАО «Мултон»

(г. Санкт+Петербург), ЗАО «Вимм+

Билль+Данн» пищевые продукты

(ВБД, г. Москва) и ООО «Нидан+

Фудс» (г. Новосибирск) составит

87%. Отличительной особенно+

стью российского рынка соков яв+

ляется отсутствие явного лидера.

Три крупнейших товаропроизводи+

теля – «Вимм+Билль+Данн», ОАО

ЭКЗ «Лебедянский» и ЗАО «Мул+

тон» занимают примерно равные

рыночные доли, в совокупности

составляющие 75%. За ними с

меньшей долей 10–14% следует

претендент на лидерство –

ООО «Нидан+Фудс».

Первенцем российского рынка

соков стала компания ЗАО «Вимм+

Билль+Данн» (ТМ J7, «Любимый

сад», 100% Gold Premium, Rio

Grande, морс «Чудо+Ягода»), кото+

рая была образована в 1992 году

как производитель молочных про+

дуктов и соков. В настоящее вре+

Киселева Татьяна Федоровна,
к. т. н., доцент кафедры технологии
бродильных производств и консервирования
ГОУ ВПО Кемеровского технологического
института пищевой промышленности.

Маслов Алексей Александрович,
соискатель ученой степени КемТИПП.

Рынок сока в РФ, в отличие от

рынка пива1 и прохладительных

напитков2, представлен в основ+

ном отечественными товаропроиз+

водителями. За анализируемое

пятилетие рынок во многом консо+

лидировался и в настоящий мо+

мент времени представлен четырь+

мя крупнейшими товаропроизво+

дителями, доля которых в струк+

туре рынка соков показана на

рисунке 1.

Как видно из рисунка, совокуп+

ная доля четырех участников со+

1 Киселева Т.Ф. Состояние и перспективы развития рынка пива в РФ//Эксклюзивный маркетинг. 2006. № 5. – С. 4–13.
2 Киселева Т.Ф. Формирование технологических и социально значимых потребительских свойств напитков: теоретические
и практические аспекты. – Кемерово: КемТИПП, 2006. – 270 с.
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Рис. 1. Структура рынка соков в РФ

Татьяна КИСЕЛЕВА,
Алексей МАСЛОВ

ИССЛЕДОВАНИЕ СТРУКТУРЫ
РЫНКА СОКОВ, НЕКТАРОВ И
СОКОСОДЕРЖАЩИХ НАПИТКОВ
В РФ
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мя компания объединяет 27 про+

изводственных предприятий в

22 регионах России и СНГ (как со+

ковых, так и молочных произ+

водств).

ОАО ЗСК «Лебедянский» (ТМ

соки – «Я», «Тонус», «Фруктовый

сад»; сокосодержащие напитки –

Frustyle, Ice Tea, «Эдо»; детское

питание и соки для детей – «Фру+

тоНяня», «Туса+Джуса») реорга+

низован из консервного комбина+

та в 1992 году в предприятие по

выпуску соков. В настоящее вре+

мя компания владеет двумя заво+

дами в Липецкой области.

ЗАО «Мултон» (ТМ Nico, «Добрый»,

Rich) было основано в 1995 году в

Санкт+Петербурге. Россияне в то

время отдавали явное предпочте+

ние импорту, поэтому первая то+

варная марка компании получила

иностранное имя – Nico. Вовремя

почувствовав перемену настрое+

ний потребителей, компания в

1 9 9 8 г о д у  в ы п у с т и л а  с о к  с

ТМ «Добрый» (древнерусский

шрифт, подчеркнуто консерва+

тивная упаковка, ассоциация с

патриотическими и семейными цен+

ностями), который уже несколько

лет подряд возглавляет список са+

мых популярных соков России.

Весной 2002 года ЗАО «Мултон»

выпустил премиальную ТМ Rich

(необычная вытянутая форма упа+

ковки, несвойственный для соков

ранее белый цвет упаковки и за+

винчивающаяся крышка), которая

выделилась из общей массы ана+

логичных товаров. Все три товар+

ные марки компании занимают

сильные позиции в своих ценовых

сегментах.

В настоящее время компания

объединяет заводы, расположен+

ные в Санкт+Петербурге и Подмос+

ковье. Весной 2005 года Coca�

Cola – мировой гигант в производ+

стве прохладительных напитков

купила компанию «Мултон» и ста+

ла разливать, помимо названных

товарных марок сока, также и

свою собственную Minute Maid.

Coca�Cola вышла на российский

соковый рынок в 2001 году, начав

производство сока Minute Maid на

производственных мощностях

ООО «ТРОЯ+Ультра» в г. Орле, но

ей так и не удалось закрепиться на

российском рынке соков. Вскоре

Coca+Cola остановила массовое

производство сока, выпуская его

в незначительных объемах для

компании McDonald’s для детских

комплексов Happy Meal.

ООО «Нидан+Фудс» (ТМ «Моя

семья», «Чемпион», Caprice, соко+

содержащие напитки Да!, Caprice

Tea) основана в Новосибирске в

1998 году. В настоящее время

компания объединяет производ+

ственные мощности, расположен+

ные в Москве, Новосибирске и в

Украине. На мощностях подмос+

ковного завода «Нидана» разли+

вает сок со своей ТМ Tropicana

компания PepsiCo.

По экспертной оценке компании

ACNielsen Россия, в данный мо+

мент времени соковый рынок РФ

окончательно поделен между вы+

шеуказанными товаропроизводи+

телями, и в ближайшие годы прак+

тически единственным способом

увеличения доли его участников

являются маркетинговые инстру+

менты (реклама, дистрибуция,

цена).

Лидеры сокового рынка РФ

выросли из региональных компа+

ний и по+прежнему доминируют

в «родных» для себя регионах:

ЗАО «Мултон» – на Северо+За+

паде РФ, ОАО ЗСК «Лебедянс+

кий» – в Центральной части РФ,

ООО «Нидан+Фудс» – в Сибирс+

ком Федеральном Округе (СФО).

По рисунку 23  можно заметить,

что эта компания в общероссий+

ском масштабе играет роль пре+

тендента на лидерство сокового

рынка наравне с большой трой+

кой лидеров.

2006 год вполне может сыграть

определяющую роль для сибир+

ского рынка соков. Сегодня Си+

бирский регион становится одним

из самых интересных для произво+

дителей сока в РФ – на долю Си+

бирского региона приходится око+

ло 10% объема российского това+

рооборота. К тому же на фоне от+

меченной ранее стабилизации

сокового рынка в целом по РФ и в

европейской ее части, в частности,

рынок соков в СФО имеет огром+

ный потенциал – объемы товаро+

оборота соков в этом регионе про+

должают увеличиваться.

Ценовой фактор оказывает су+

щественное влияние на потребле+

3 Полунина Ю. В борьбе за регионы // Континент Сибирь (Новосибирск). – 2006.
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Рис. 2.  Структура рынка соков в СФО
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ние соков и проявляет свое дей+

ствие тем активнее, чем ниже уро+

вень доходов населения страны.

Учитывая это обстоятельство, то+

варопроизводители соков разра+

батывают структуру своего торго+

вого предложения, дифференци+

руя ее по ценовым уровням. Такой

дифференцированный подход к

производству соков позволяет

компаниям+лидерам сохранять

свои лидирующие позиции, сни+

жая риск потери лояльности сво+

их покупателей за счет манипули+

рования ценами в границах одно+

го ценового уровня.

По аналогии с рынком пива, сла+

боалкогольных и безалкогольных

напитков рынок соков в РФ разде+

лен на пять ценовых сегментов,

рыночная доля которых в суммар+

ном товарообороте проиллюстри+

рована рисунком 3. Как видно из

рисунка, за последние три года со+

отношение ценовых сегментов су+

щественно не меняется. Домини+

рующее значение в суммарном

товарообороте сокового рынка

РФ занимает ценовой сегмент

ниже среднерыночного (от 19 до

24 руб. за 1 л напитка), доля кото+

рого за наблюдаемый период вре+

мени составляла от 48,5% в 2003

до 56% в 2005 году. О природе

такого значения экономичных цен

на соки сообщим следующее. Счи+

таем, что при малом достатке ог+

раниченный бюджет расходуется

в большей мере на жизненно важ+

ные нужды, к которым в первую

очередь следует отнести расходы

на содержание жилища, медицин+

ское обслуживание и продукты

питания первой необходимости,

которые сложно произвести в до+

машнем хозяйстве, на приусадеб+

ном участке и т. д. Потребность в

соках из плодов, ягод и овощей в

рационе питания малообеспечен+

ные граждане заменяют свежими

и консервированными в домашних

условиях продуктами питания.

Именно сегмент ниже среднеры+

ночного является барометром со+

стояния и тенденций развития

рынка соков в РФ. Изменение ры+

ночной доли этого сегмента в сто+

рону увеличения за анализируемый

период времени свидетельствует о

том, что расширение рынка соков

за это время происходило в основ+

ном за счет привлечения новых

покупателей, в том числе и с помо+

щью ранее освещенных приемов –

замены доли соков в товарном

предложении на более экономич+

ные по цене его заменители – не+

ктары и сокосодержащие напитки.

Очевидно, что новые покупатели,

начинающие потреблять соки не

как праздничный продукт, а на

ежедневной основе, покупают

именно недорогие товарные мар+

ки. Вместе с тем одной из альтер+

натив, сглаживающих влияние

фактора доходности населения на

уровень потребления соков в стра+

не, является снижение себестои+

мости готовых напитков за счет

производства на соковой основе

аналогичных по вкусу и пищевой

ценности напитков, но с меньшей

долей натурального сока – некта+

ров и сокосодержащих напитков.

Эти товарные группы существенно

снижают ценовой барьер для на+

селения с невысоким уровнем до+

статка.

Другой особенностью динамики

структуры рынка сока является

снижение рыночной доли нижнего

сегмента (менее 19 руб. за 1 л ) от

8,6% в 2003 до 2,5% в 2005 году.

Такое изменение соответствует

распределению рыночной доли

участников рынка соков в РФ, ха+

рактерному для консолидирован+

ного рынка (малой численности его

лидеров, стремящихся обеспечить

эффективность своей производ+

ственной деятельности, в том чис+

ле за счет исключения малодоход+

ных товарных артикулов).

Снижение рыночной доли сред+

нерыночного ценового сегмента

(от 25 до 29 руб. за 1 л) от 18,9% в

2003 до 11,5% в 2005 году можно

объяснить слабой дифференциро+

ванностью товарного предложе+

ния этого ценового уровня от сег+

мента ниже среднерыночного

(19–24 руб. за 1 л напитка) и сле+

дующего за ним сегмента – выше

среднерыночного (30–38 руб. за

1 л). Другим объяснением указан+

ной закономерности является ма+

лая насыщенность этого сегмента

товарным предложением (2 товар+

ные марки этого ценового уров+

ня – «Тонус» («Лебедянский») и

100% GOLD (ВБД) составляют

93% суммарного товарооборота в

этом сегменте. Для примера в сле+

дующем ценовом сегменте – выше

среднерыночного – 7 товарных

марок лидеров: «Я» («Лебедян+

Рис. 3. Распределение рынка сока в РФ по ценовым сегментам
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ский»), J7 (ВБД), «Нико» («Мул+

тон»), Rich («Мултон»), «Чудо+

Ягода» (ВБД), «Чемпион» (Нидан),

«Тропикана» (PepsiCo) составляют

только 73% от суммарного товаро+

оборота. Это явление отразилось

на росте долей двух смежных сег+

ментов – доля сегмента выше сред+

нерыночного увеличилась с 22,4%

в 2003 до 28,1% в 2005 году. Доля

премиального сегмента в структу+

ре российского рынка сока крайне

мала и составила за анализируе+

мый период от 0,5 до 1,9%. Вмес+

те с тем следует заметить, что

структура ценовых сегментов соко+

вого рынка РФ неоднородна в ре+

гиональном масштабе.

На российском рынке сока на+

блюдается лидерство конкретных

товаропроизводителей в отдель+

ных регионах, но постепенно дис+

пропорции сглаживаются и прихо+

дят к уровню всей России. По экс+

пертной оценке международной

исследовательской компании

ACNielsen на российском рынке

соков исторически сложилось

так, что каждый из соковых лиде+

ров силен в определенном регио+

не: ЗАО «Мултон» – в СЗФО,

ООО «Нидан» – в СФО, ЗАО ВБД

и ЭКЗ Лебедянский» – в ЦФО.

Таким образом, рынок соков в РФ

поделен между лидерами по гео+

графическим районам, в которых

эти товаропроизводители пыта+

ются пересмотреть структуру

рынка в свою пользу.

Как видно из рисунка 4, СФО

отличает от других анализируе+

мых округов и общероссийской

ситуации увеличенная доля в сум+

марном товарообороте на рынке

соков нижнего ценового сегмента

(6,4% против 1,6% в ЦФО и 2,5 в

РФ). Вероятнее всего, для сибир+

ских покупателей сок является до

настоящего времени праздничным

напитком, и введение в практику

его использования в ежедневном

рационе осуществляется за счет

выбора наиболее экономичных по

цене марок. Следует также заме+

тить существенно большую долю

сегмента ниже среднерыночного

(64,3% против 49,9% в ЦФО и

56% в РФ), что можно объяснить

теми же причинами, что и для ниж+

него ценового сегмента. В итоге

два нижних ценовых сегмента

обеспечивают более 70% товаро+

оборота на рынке соков в СФО, в

то время как для ЦФО это значе+

ние чуть более 50%, для ЦЗФО –

54%, а для РФ – 58%. Следует

также заметить, что для СЗФО

низка доля среднерыночного це+

нового сегмента, в котором, как

указывалось выше, доминирую+

щую роль занимают товарные

марки «Лебедянского» СКЗ (Ли+

пецкая обл.) и ВБД (г. Москва).

С учетом того, что большую ры+

ночную долю в этом регионе име+

ет ЗАО «Мултон» (г. Санкт+Петер+

бург), размещающий свои марки в

сегментах ниже среднерыночного

(ТМ «Добрый») и выше среднеры+

ночного (ТМ Nico и Rich), в этом

федеральном округе доли выше+

указанных ценовых сегментов

превышают как доли этих сегмен+

тов в ЦФО (где большую рыноч+

ную долю имеет ЗАО «Вимм+

Билль+Данн»), так и в случае с це+

новым сегментом выше среднеры+

ночного – и СФО (в 1,8 раза) и РФ

в целом (1,24 раза). Данная ситуа+

ция может быть трансполирована

и на другие федеральные округа,

где доминирование одного това+

ропроизводителя осуществляется

за счет вытеснения из торгового

предложения товарных марок

других товаропроизводителей.

Рис. 4. Распределение рынка соков по ценовым сегментам

в федеральных округах РФ
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Любовь ТЕРЕЩУК,
Светлана ЦАРЕГОРОДЦЕВА

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА
РАСТИТЕЛЬНЫХ МАСЕЛ
(г. Кемерово)

Терещук Любовь Васильевна,
д. т. н., профессор, зав. кафедрой
«Технология жиров, биохимия и
микробиология» КемТИПП.

Царегородцева
Светлана Ростиславовна,
к. т. н., доцент кафедры «Организация и
экономика предприятий пищевой
промышленности» КемТИПП.

Это связано как с увеличением

потребления самого масла, так и

тех продуктов, компонентом кото+

рых оно является (майонез, мар+

гарин, кулинарные жиры, масла

для консервирования и т. д.).

Маркетинговая оценка потреби+

тельского рынка растительных

масел г. Кемерово проводилось

весной 2006 года методом опроса

населения. Опрашивались подряд

все, купившие масло в магазине.

Респондентам предлагалось за+

полнить анкету (приложение), це+

лью которой являлось выявление

предпочтений и намерений потре+

бителей, а также оценка имею+

щихся в настоящее время на рын+

ке видов растительных масел.

В анкетировании принимали уча+

стие 513 человек. На рисунке 1 по+

казан состав полученной выборки

по следующим признакам: возраст,

пол, доходы респондентов.

Результаты опроса показывают,

что наиболее активными покупате+

лями являются люди среднего воз+

раста, что делает необходимым

Растительные масла относятся

к основным пищевым веществам

и являются обязательным компо+

нентом сбалансированного пита+

ния.

В связи с тем, что свойства ма+

сел и их потребительское значе+

ние в основном определяются со+

ставом жирных кислот и их соче+

танием в глицеридах, на основа+

нии превалирующего содержания

этих кислот растительные масла

условно делятся на следующие

группы:

♦ линолево+олеиновая группа (мас+

ла подсолнечное, хлопковое,

арахисовое, кукурузное и др.);

♦ линолево+линоленовая группа

(масла соевое, канолы);

♦ олео+пальмитиновая группа

(масла оливковое, пальмовое);

♦ лауриновая группа (масла коко+

совое, пальмоядровое);

♦ эруковая группа (масла рапсо+

вое, горчичное).

Особая роль в составе масел

принадлежит эссенциальным по+

линенасыщенным жирным кисло+

там – линолевой, линоленовой и

арахидоновой. Эти жирные кисло+

ты, как и некоторые аминокисло+

ты белков, относятся к незамени+

мым, не синтезируемым в организ+

ме компонентам, потребность в

которых может быть удовлетворе+

на только за счет пищи.

В настоящее время спрос на ра+

стительные масла все возрастает.
Рис. 1. Структура покупателей

растительных масел

Любовь ТЕРЕЩУК,
Светлана ЦАРЕГОРОДЦЕВА

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА
РАСТИТЕЛЬНЫХ МАСЕЛ
(г. Кемерово)

а) по полу

б) по возрасту, лет
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учитывать пожелания и предпочте+

ния именно этой возрастной кате+

гории. Более активными покупате+

лями являются женщины (85%).

По доходам опрошенные разде+

лились на три сравнительно рав+

ных сегмента: с доходом менее

4 тыс. руб. в месяц (31%); от 4 до

7 тыс. руб. в месяц (34%); с дохо+

дом более 7 тыс. руб. (35%).

Масло пользуется спросом у

всех категорий потребителей, но

выбор их будет зависеть от раз+

личных факторов. Для большин+

ства (70%) потребителей основ+

ным фактором при покупке будет

являться низкая цена, внешний вид

масла будет иметь решающее зна+

чение для 23%, дизайн упаков+

ки – для 5% (рис. 2).

Исследование показало, что

практически каждый день для при+

готовления пищи масло использу+

ют 64% опрошенных кемеровчан,

несколько раз в неделю (33%), раз

в месяц и реже (1–2%), что гово+

рит о довольно устойчивом спросе

на этот продукт на рынке (рис. 3).

В большинстве своем потреби+

тели используют растительные

масла для жарки (55%), для вы+

печки (12%), для заправки салатов

(33%) опрашиваемых (рис. 4).

Значительную часть опрошен+

ных не интересует сорт покупае+

мого масла (42%), реклама опре+

деляет выбор у 9% респондентов

и советы знакомых при выборе –

16%. Только 24% опрошенных

респондентов используют всегда

масло одной марки, 34% исполь+

зуют всегда разные масла, а 42%

часто приобретают различные

масла для сравнения (рис. 5).

Далее были рассмотрены пред+

почтения потребителей в отноше+

нии импортных и отечественных

марок масел, представленных на

рынке. Согласно полученным дан+

ным, большинство потребителей

(70%) предпочитают отечествен+

ные масла.

Согласно опросу, наиболее по+

пулярными марками являются:

«Золотая семечка» (20%), «Мило+

ра» (17%), «Натура» (16%), «Зла+

то» (13%), «Слобода» (10%), ос+

тальные марки не набрали более

10% голосов (рис. 6).

По результатам дальнейшего

опроса установлено, что предпоч+

тительным объемом фасовки явля+

ется литровая бутылка (64%), на

втором месте по популярности пол+

литровая бутылка (18%), и 12%

опрошенных предпочитают тару

более одного литра. Если сравнить

Рис. 2. Факторы, влияющие на выбор масла при покупке

Рис. 3. Частота использования масла респондентами
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Рис. 4. Область использования растительных масел

Рис. 5. Приверженность потребителей выбранной марке

Рис. 6. Основные марки масел, используемые респондентами
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упаковки импортного масла и оте+

чественного, то видно, что есть

возможность для развития в этом

направлении. Таким образом, при

равном уровне дизайна россий+

ских марок масла, окончательное

впечатление определяется вне+

шним видом самого масла, кото+

рый зависит от технологии произ+

водства.

При анализе наиболее популяр+

ных марок масла, названных в

опросе, можно сделать вывод, что

общей чертой является малая

удельная доля каждого масла на

рынке, к примеру, самое популяр+

ное масло в г. Кемерово – «Золо+

тая семечка» пользуется популяр+

ностью только у 20% опрошенных,

остальные марки не набрали боль+

шого числа голосов. Это говорит о

том, что на рынке нет выраженно+

го лидера, а есть группа из 5–6 ма+

рок, пользующихся популярно+

стью.

Говоря об уровне цен на масла,

представленные на рынке г. Кеме+

рово, можно отметить, что они со+

ставляют 35–39 рублей за литр.

Проведенные исследования по+

казали, что рафинированное неде+

зодорированное масло со вкусом

и ароматом предпочитают 66%, а

дезодорированное обезличен+

ное – 34%. Полученные в резуль+

тате маркетинговых исследований

данные представляют большой

практический интерес для торго+

вых структур и производителей ра+

стительных масел.

Таким образом, исследования

рынка растительных масел в г. Ке+

мерове и потребительских пред+

почтений населения позволили

сделать следующие выводы:

1. Основными покупателями ра+

стительных масел являются жен+

щины в возрасте от 25 до 50 лет

независимо от уровня дохода.

2. Респонденты отдают предпоч+

тение отечественной продукции.

3. Респонденты предпочитают

рафинированное, дезодорирован+

ное растительное масло в литро+

вой пластиковой упаковке.

4. Респонденты считают масло

полезным для здоровья и доста+

точно часто используют его для

приготовления практически всех

видов пищи.

5. Основополагающую роль в

выборе марки масла имеет опти+

мальное соотношение цены и

внешнего вида.

ПРИЛОЖЕНИЕ
Вопросы анкеты, предложенной респондентам

Вопрос Вариант ответа Количественное соотношение ответивших, % 
1 2 3 

Ваш пол Мужской 
Женский 

15 
85 

Ваш возраст До 25 
От 25 до 50 
Старше 50 

12 
63 
25 

Доход в месяц (руб.) До 4 тыс. 
От 4 до 7 тыс. 
От 7 тыс. и выше 

31 
34 
35 

Как часто Вы используете растительное масло? Каждый день 
Раз$два в неделю 
Раз в месяц 
Реже 

64 
33 
2 
1 

С какой целью Вы используете растительное 
масло? 

Для жарки 
Для выпечки 
Для салатов 

54,67 
12,33 

33 
Что оказывает влияние на Ваш выбор при 
покупке масла? 

Дизайн упаковки 
Низкая цена масла 
Внешний вид масла 
Случайный выбор 

5 
70 
23 
2 

Считаете ли Вы полезным растительное масло? Да 
Нет 
Не знаю 

81 
3,33 

15,67 
По какой причине Вы приобретаете 
растительное масло? 

Следите за здоровьем 
Оно дешевле сливочного 
На нем лучше жарить 
Незаменимо для салатов 

19 
17 

37,67 
26,33 

Растительное масло какого производителя Вы 
предпочитаете? 

Отечественное 
Импортное 
Не имеет значения 

70 
7 

23 

 

Л. Терещук, С. Царегородцева. Исследование рынка растительных масел  (г. Кемерово)
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1 2 3 
Вы используете масло одной марки? Да, всегда 

Нет, всегда разные 
Иногда сравниваю 

24 
34 
42 

При выборе масла Вы ориентируетесь… На свой опыт и мнение 
На советы знакомых 
На рекламу 

74 
16,33 
9,67 

При выборе масла Вы интересуетесь 
информацией на этикетке? 

Да  
Нет 

58,33 
41,67 

Растительное масло в какой упаковке Вы 
предпочитаете? 

Обычная пластиковая бутылка 
Нестандартная бутылка 
Стеклянная бутылка 

86 
4 

10 
Предпочтительный для Вас объем фасовки 
масла (в литрах): 

0,25 
0,5 
0,75 
1 
Больше литра 

2 
18,33 

3 
64,33 
12,34 

Ваше отношение к добавлению в масло 
витаминов: 

Считаете полезным и нужным 
Затрудняетесь ответить 
Не заинтересованы 

31 
49 
20 

Назовите наиболее популярную у Вас марку 
растительного масла (ответы предлагались 
самими респондентами): 

«Милора» 
«Янтарь» 
«Слобода» 
«Натура» 
«Золотая семечка» 
«Идеал» 
«Аведов» 
«Раздолье» 
«Наши продукты» 
«Моя семья» 
«Злато» 
«Олио» 

17 
3 

10 
16 
20 
6 
6 
3 
1 
1 

13 
4 

Вы пользуетесь этим маслом, так как… Его активно рекламируют 
Вы довольны его качеством 
Не знаете лучших аналогов 

5 
89 
6 

Хотели бы Вы, чтобы появился местный завод 
по производству растительного масла? 

Да 
Нет 
Не знаю 

52 
24 
24 

Имеете ли Вы представление о стадиях 
процесса производства масла и, в частности, о 
рафинации? 

Да 
Нет 
Частично 

15 
50 
35 

Вы предпочитаете полностью (без запаха), или 
частично (с запахом) рафинированные масла? 

Полностью 
Частично 

34 
66 

Вас заинтересовала тема этой анкеты? Да 
Не очень 
Не заинтересовала 

54,67 
43 

2,33 

 

Анкета (Окончание)
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Игорь СИЗЕМОВ

РОЛЬ БРЭНДА В РАЗВИТИИ
ВЫСШЕГО УЧЕБНОГО
ЗАВЕДЕНИЯ

Сиземов Игорь Геннадьевич,
начальник управления маркетинга и
международных связей Нижегородского
коммерческого института (НКИ), к.э.н.,
доцент.

разовательных технологий, когда

акцент в обучении смещается с те+

оретических знаний в сторону

практических навыков и умений,

востребованных на рынке труда.

Успех – НКИ позиционируется

как молодой, успешный, перспек+

тивный, нацеленный на инновации

вуз. С каждым годом количество

поступающих в НКИ растет. Инсти+

тут расширяется территориально:

открываются филиалы в других

городах, в институте открываются

новые учебные аудитории, открыт

современный Центр информаци+

онных ресурсов. По результатам

опросов, студенты, обучающиеся

в НКИ, ставят свой институт на пер+

вое место в рейтинге конкурирую+

щих вузов города.

БРЭНДEПОСЛАНИЕ
Специально для разработки но+

вого дизайна логотипа и брэнд+

послания мы пригласили канад+

ского специалиста Тима Робертсо+

на, креативного директора компа+

нии Robertson+Partners, которая

специализируется на графическом

дизайне и разработке брэндов.

Для начала были проанализирова+

ны существующие на рынке обра+

зовательных услуг представления

об НКИ, некоторые из которых

объяснялись историей института:

НКИ был образован в 1993 году на

базе Нижегородского филиала

Московского коммерческого уни+

верситета и Нижегородского ком+

мерческого колледжа, бывшего

Горьковского техникума совет+

ской торговли. Маркетинговое ис+

следование выявило следующие

«мифы» об НКИ:

1) институт по+прежнему являет+

ся техникумом и готовит специали+

стов исключительно для торговли;

2) институт предлагает узкий на+

бор учебных программ;

3) диплом, который получают

Для укрепления позиции вуза на

рынке образовательных услуг в

условиях конкурентной борьбы

одним из важнейших шагов яв+

ляется создание брэнда. В на+

чале 2005 года Нижегородский

коммерческий институт принял ре+

шение о разработке брэнда. На

подготовительном этапе мы прове+

ли ряд исследований, в том числе

сравнительный анализ НКИ с дру+

гими вузами, а также опрос препо+

давателей, административных со+

трудников и студентов НКИ. Эти

исследования помогли нам опреде+

лить наши главные преимущества,

на которые стоило опираться при

работе над созданием брэнда.

Далее были выделены основные

положения брэнд+стандартов НКИ:

1. Базовые ценности.

2. Ключевое брэнд+послание.

3. Визуальные образы или

брэнд+иконы.

БАЗОВЫЕ ЦЕННОСТИ
Качество – высокий уровень

обучения в институте упоминался

много раз при опросе. Но необхо+

димо было найти обоснованное

подтверждение этой ценности. Мы

сформулировали следующие обо+

снования. Во+первых, это работа

в институте высококвалифициро+

ванного профессорско+препода+

вательского состава. Во+вторых,

это постоянное внедрение в учеб+

ный процесс современных техноло+

гий. В+третьих, это сотрудничество

с университетами Великобритании

и Германии по вопросам обмена сту+

дентами и преподавателями, зару+

бежные стажировки студентов и,

как результат, сертификаты меж+

дународного образца, позволяю+

щие продолжить обучение за ру+

бежом.

Мобильность – институт предо+

ставляет образование, которое

обеспечивает надежное будущее и

гарантирует перспективы карьер+

ного и личностного роста, позво+

ляет студентам стать мобильными

специалистами. Эта идея вопло+

щается и за счет современных спе+

циальностей, и за счет новых об+
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выпускники, имеет сомнительную

ценность.

Тем не менее исследование до+

казало, что НКИ занимает лидиру+

ющие позиции во многих облас+

тях. А именно:

♦ В подготовке специалистов тор+

говли и общественного питания

для предприятий малого и сред+

него бизнеса Приволжского

федерального округа. НКИ –

единственный в регионе специ+

ализированный вуз, который

готовит специалистов этого

профиля.

♦ В успешном трудоустройстве

своих выпускников. Специаль+

ности, которые получают наши

студенты, востребованы на рын+

ке труда. В отдел содействия

трудоустройству выпускников

НКИ регулярно обращаются

компании+работодатели.

♦ Во внедрении новых образова+

тельных технологий. Для пере+

хода модели обучения от «зна+

ниевой» к «умениевой» и опти+

мизации самостоятельной рабо+

ты студентов, соответствующим

образом выстроен весь учебный

процесс и специально оборудо+

ваны техническими средствами

учебные аудитории.

На сегодняшний день НКИ –

единственный в городе вуз, в ко+

тором открыт современный ин+

формационный Центр, аналог ев+

ропейской библиотеки. В состав

Центра входит первая в городе

библиотека открытого доступа и

виртуальный читальный зал Рос+

сийской государственной библио+

теки диссертаций. Это одно из до+

казательств инновационности вуза

и стремления быть лидером.

Цель брэнд+послания – донести

до аудитории обещание, заложен+

ное в брэнде. Брэнд+послание

должно быть правдивым и соот+

ветствующим действительности.

Брэнд+посланием НКИ стали

следующие утверждения: «Ли+

деры в главном. Наше образова+

ние для надежного и успешного

будущего».

Утверждение подразумевает

лидерство и открывающиеся но+

вые возможности. Оно провоци+

рует логичный вопрос: «Лидеры в

чём?». Вокруг только одного это+

го утверждения можно при жела+

нии построить целую рекламную

кампанию. В России слово «об+

разование» подразумевает, что

обучение выходит за рамки про+

стого получения специальности.

«Надежное будущее» подразу+

мевает высокий показатель тру+

доустройства выпускников. Та+

кое брэнд+обещание является

довольно весомым и звучит весь+

ма привлекательно именно в на+

шем российском культурном

контексте.

БРЭНДEИКОНЫ
Брэнд+иконы включают логотип,

стандартное сочетание цветов и

управление образным рядом.

Прежние брэнд+иконы НКИ

обыгрывали несколько оттенков

зеленого цвета, который исполь+

зовался во всем: начиная от ру+

чек и заканчивая надписями на

стенах спортивного зала. Новые

брэнд+иконы не должны проти+

воречить прежним – ведь старый

логотип обычно уже имеет опре+

деленное узнавание и признание

аудитории.

Старый логотип (рис. 1) содер+

жал символ часов, который несет

размытое послание. Влияние сим+

вола «К», означающего «коммер+

ческий», решено было ослабить.

Старый слоган «Время учиться в

НКИ!» являлся довольно пассив+

ным утверждением и не переда+

вал всех ценностей брэнда.

Цель создания нового логотипа

была следующей:

1. Символизировать, но не под+

черкивать явно наследие НКИ.

2. Максимально использовать

признанное название брэнда.

3. Быть узнаваемым в междуна+

родных кругах.

4. Работать эффективно как в

русском, так и английском вари+

анте.

В новом логотипе мы оставили

«К», как символ истории институ+

та. Многие знаменитые универси+

теты располагают свою геральди+

ку рядом со своим полным назва+

нием на белом фоне – мы сдела+

ли то же самое. Сокращение

«НКИ» стоит как элемент гераль+

Рис. 1. Старый логотип НКИ
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дики и в английском варианте ло+

готипа (рис. 2).

После создания нового брэнда

в начале 2005 года повысилась

его узнаваемость в Нижегород+

ском регионе и увеличилось чис+

ло поступающих в НКИ. Во мно+

гом благодаря сайту института,

одной из задач которого являет+

ся пропаганда брэнда НКИ, к нам

стали обращаться западные учеб+

ные учреждения с предложения+

ми о сотрудничестве. Институт

Рис. 2. Новый логотип НКИ

заключил соглашение о совмест+

ной программе МВА с Высшей

школой менеджмента и экономи+

ки г. Эссен (Германия). Было под+

писано соглашение о сотрудниче+

стве в области учебных программ

и обмена студентами и препода+

вателями с Западно+Техасским

Университетом (США) и другими

вузами.

Таким образом, создание брэн+

да и разработка собственного

стиля оказали значительное вли+

яние на формирование представ+

лений целевой аудитории об НКИ.

Наш брэнд стал не просто узна+

ваем, но и выделил нас среди кон+

курентов.

Поэтому, на наш взгляд, совре+

менным российским вузам необ+

ходимо создавать брэнды, кото+

рые позволят им быть конкурен+

тоспособными на рынке образо+

вательных услуг, что чрезвычайно

важно в условиях демографиче+

ского кризиса в России.

И. Сиземов. Роль брэнда в развитии высшего учебного заведения
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альная и правовая политика соци+

альной группы, предприятия, об+

щества в целом. Предпринимате+

ли не могут проводить сделки в

условиях полной неопределенно+

сти, когда не ясно, будут ли испол+

нены обязательства, возмещены

убытки и т. д.

Если существует такое неодно+

значное понимание девиации, то

каким же образом вообще можно

отделить нормативное и девиант+

ное поведение. Один из ответов на

вопрос подсказывает формаль+

ный закон. Однако следование

известной поговорке «сколько

юристов – столько и мнений» и

противоречивость законов поре+

форменного периода подсказыва+

ет нам, что законом никак не огра+

ничивается адекватное определе+

ние девиантности. Тем более что

девиации могут происходить и в

неформальной сфере, которая

вообще не подконтрольна писано+

му праву.

Важность норм ярко иллюстри+

руют сторонники современного

институционального подхода,

рассматривая норму как базовый

элемент институтов2. Норма явля+

ется основным элементом инсти+

туциональной среды, в которой

люди осуществляют свой выбор,

и является, таким образом, пред�

писанием определенного пове�

дения, обязательного для вы�

полнения, имеющим своей фун�

кцией поддержание определен�

ного порядка3.

Тем не менее одновременно

возникает вопрос какой поря+

док необходимо поддерживать,

кто, как и на каком основании

устанавливает указанные пред+

писания.

Основной вопрос, который ста+

вит девиантология, – вопрос, что

нами может считаться нормой, а

что отклонением от нее.

Несмотря на детальную разра+

ботанность этих понятий в юриди+

ческой и социологической науке1,

мы все равно на практике сталки+

ваемся с рядом трудностей, кото+

рые не позволяют ставить точку

на исследовании социальных от+

клонений. Последние годы пере+

стройки, трансформации и эконо+

мических кризисов и конфликта

норм всевозможных уровней на+

глядно это показали.

Существует проблема согла�

сия в различных взглядах на один

и тот же поступок. Отсюда же сле+

дует неопределенность пове+

денческих ожиданий. В ряде слу+

чаев мы не знаем, считать ли де+

виацией то или иное действие,

например, переход улицы в непо+

ложенном месте.

Однако от ответа вопрос, что

соответствует норме, а что нет,

зависит экономическая, соци+

1 Социальные отклонения. Введение в общую теорию. – М.: Юрид. лит., 1984., и др.
2 Олейник А.Н. Институциональная экономика. – М., 2004. – С.43.
3 Там же.
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А.Н. Олейник выделяет такие

виды норм, как: совместная стра+

тегия, норму в узком смысле сло+

ва (соглашение), и правило, в от+

личие от остальных видов обеспе+

ченное санкциями4. Одно из поло+

жений цитируемой работы нам

потребуется для дальнейшего ана+

лиза, а именно описание природы

происхождения норм.

Дискуссия о возникновении и

природе нормативных предписа+

ний восходит к истории противо+

стояния между социологией и эко+

номической теорией. Эмиль Дюрк+

гейм и последующие за ним поко+

ления социологов видят в норме

абсолютный детерминант поведе+

ния, который задается извне, про+

изводен от характеристик обще+

ства, подчинен задаче его воспро+

изводства и т. д.

Экономисты же изначально

предполагают, что «человек эко+

номический» свободен в своем

выборе, в том числе и от ограни+

чений, накладываемых нормами,

так как рациональное поведение

требует от индивида сложных рас+

четов в условиях неопределенно+

сти. Анализируя такие институцио+

нальные теории как теорию обще+

ственного выбора и экономику

соглашений (Л. Тевено, О. Фавро,

А. Орлеан), автор работы ищет

компромисс и делает попытку

«примирить» в этом экономистов

и социологов. Основной вывод

здесь: «модель рационального

выбора и ориентированное на

нормы поведение не противоречат

друг другу» (а дополняют), «сте+

пень рациональности зависит от

процедуры принятия решения»5.

При этом, чем более рационален

индивид, тем сложнее процедура

принятия решения и тем больше

факторов и соответствующей им

информации должно быть приня+

то им во внимание.

Для поиска ответа на поставлен+

ные вопросы использовалась типо+

логия социального действия М. Ве+

бера, который выделял четыре

«идеальных типа» поведения6.

♦ Целерациональное поведение,

продуманное использование

условий и средств для достиже+

ния поставленной цели.

♦ Ценностно�рациональное по�

ведение, использование усло+

вий и средств для достижения

заданных извне целей. Цели при

этом определены верой в само+

довлеющие ценности (религиоз+

ные, эстетические, идеологиче+

ские).

♦ Традиционное поведение, цели

и средства заданы извне, они но+

сят традиционный характер.

В основе поведения лежит дли+

тельная привычка или обычай.

♦ Аффективное поведение, цели

и средства не выделяются. По+

ведение обусловлено эмоцио+

нальным состоянием индивида,

его непосредственными чувства+

ми, ощущениями.

Нам представляется, что приня+

тие такой концепции в чистом виде

мало приближает нас к результа+

ту. Действительно, человек может

действовать в одних ситуациях

аффективно, а в других – целера+

ционально. Для экономики это

важно для каждого конкретного

случая, а для девиантологии будет

важно другое – какое его поведе+

ние будет «отклоняющимся» и

можно ли судить о его поведении

в целом как о нормативном или

отклоняющемся.

Для ответа на поставленный во+

прос целесообразно дать класси+

фикацию типов поведения, оттал+

киваясь не от того, на что в дан+

ный момент ориентируется инди+

видуум, а от уровней принятия

решения и социума, для которого

такое решение принимается.

В свое время переворот в физи+

ке вызвала теория, которая пока+

зала, что в различных системах

координат время, скорость и т. д.

могут существенно отличаться

друг от друга, то есть для их исчис+

ления важна точка отсчета. Воз+

можно, девиантология тоже долж+

на учитывать в каждом конкрет+

ном случае «точку отсчета».

Тем не менее точка отсчета со+

циальных наук уже длительное

время не изменялась. Социология

изучала с различных сторон соци+

альную данность и лишь в послед+

нее время приблизилась к тому,

что социальные институты и дру+

гие феномены социальной реаль+

ности общества можно сконструи+

ровать7.

Социальное конструирование

действительности ставит перед

нами совершенно новую пробле+

му. Если социальные образова+

ния – это конструкты, то кем и с

какой целью они сконструирова+

ны. Могут ли они быть сконстру+

ированы по+иному, и каким обра+

зом этот процесс происходит,

как этот процесс можно контро+

лировать.

4 Там же. – С. 44.
5 Там же. – С. 53.
6 Вебер М. Избранные произведения. – М.: Прогресс, 1990. – С. 628–629; см. также: Радаев В. Экономическая социология.
Курс лекций. – М.: Аспект Пресс, 1997. – С. 75–77.
7 Бергер П., Лукман Т. Социальное конструирование реальности. – М., 1995 и др.
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Средства массовой информа+

ции также постоянно предлагают

нам пищу для размышления на

данную тему о том, что полити+

ческие партии создаются «под

ключ», продаются и покупаются

и то же самое происходит зачас+

тую с чиновниками, их рабочими

местами, законами, уголовными

делами и др.

Создается впечатление, что мы

имеем дело с определенным «ры+

ночным» процессом, в котором

все продается и покупается. Од+

нако происходит ли социальное

конструирование за деньги, либо

они лишь играют вспомогатель+

ную роль в процессе создания

конструктов, нам предстоит ра+

зобраться.

Одно лишь понятно, что «за�

казчик» социального конструк�

та, будь то индивидуум или со�

циальная общность (группа),

будет определять ту самую

«точку отсчета», от которой

мы будем исходить, определяя

нормативное и девиантное по�

ведение.

8 Гилинский Я. Девиантология: социология преступности, наркотизма, проституции, самоубийств и других «отклонений». –
СПб.: Юридический центр Пресс, 2004. – С. 30–31.
9 Там же. – С. 23.
10 Там же. – С. 35.

От успеха выделения девиантов

зависит успешность создания са+

мого конструкта, однако нам

предстоит также разобраться бу+

дет ли целиком зависеть этот про+

цесс от воли его создателя.

Рассматривая практику деви+

антных проявлений, мы можем

констатировать, что «нет ни од+

ного поведенческого акта, кото+

рый был бы «девиантен» сам по

себе, по своему содержанию, не+

зависимо от социального контек+

ста. В другом обществе, в другое

время рассматриваемая «деви+

антность» может не быть тако+

вой»8.

Учитывая изложенное, мы пол+

ностью разделяем определение

девиантного поведения, данное

Я. Гилинским: «девиантное пове(

дение (deviant behavior) – это

поступок, действие человека

(группы лиц), не соответству�

ющие официально установлен�

ным или же фактически сло�

жившимся в данном обществе

(культуре, субкультуре, груп�

пе) нормам и ожиданиям»9.

Гилинский вводит в научный

оборот и новый термин – «деви�

антология».

« Д е в и а н т о л о г и я

(deviantology) – это наука, изу�

чающая социальные девиации

(девиантность) и реакцию об�

щества на них (социальный

контроль)»10.

Соответственно экономиче(

ская девиантология будет со+

ставной частью новой науки, и изу+

чать указанные девиации в сфере

экономики.

Таким образом, предметом

экономической девиантоло(

гии будет нормативное и деви�

антное экономическое поведе�

ние, позволяющее выделять

«своих» и «чужих» в экономи�

ческой деятельности, методы

социального контроля, позво�

ляющие поддерживать сохран�

ность и развитие экономиче�

ской системы.



4545454545
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru
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маркетинга Всероссийского Заочного
Финансово$экономического института
(Липецкий филиал).

сти маркетинга, как следствие, ве+

дение переговоров с представите+

лями маркетинговых агентств «на

разных языках», подсознательное

желание (в силу незнания пред+

метной области) не понимать и не

принимать предложения, касаю+

щиеся вопросов проведения мар+

кетинговых исследований и отвер+

гать данные предложения, воспри+

нимая их источник, как субъект,

желающий «сделать деньги из

воздуха» и заставить клиента за+

платить лишь за красивую презен+

тацию своих услуг;

5) не всегда высокий уровень

профессиональной компетент+

ности российских маркетинго+

вых агентств, не способных пра+

вильно подать информацию, «най+

ти общий язык» с заказчиком и

лишь укрепляющих последнего в

мысли о том, что маркетинг – не

та область, в которую стоит осу+

ществлять вложения;

6) промежуточный характер ре+

зультатов маркетинговых иссле+

дований, который проявляется

лишь в информации, которая, в

свою очередь, должна быть

рационально использована для

получения конечного результата

(роста лояльности потребителей,

повышения имиджа компании,

обеспечения роста показателей

отношения потребителей к брэн+

ду и, как следствие, роста объема

продаж и прибыли). Поэтому за+

казчик если и готов потратиться на

маркетинг, то скорее расстанется

со своими «кровными» ради рек+

ламы, стимулирования сбыта, PR,

организации личных продаж, то

есть продвижения, но никак не во

имя исследований.

Корень решения данных про+

блем кроется в осознании их при+

чин. Однозначно можем утверж+

дать, что данные проблемы не

могут быть решены в короткие

Маркетинговые исследования в

России, наряду со страхованием

жизни, донорской сдачей крови и

т. п., на данный момент являются то+

варом (услугой) пассивного спроса.

Потребительское поведение в обла+

сти таких товаров и услуг определя+

ется малой осведомленностью, и

даже в случае осведомленности

присутствует слабый или отрица+

тельный интерес.

В чем кроется причина подобно+

го положения дел? На наш взгляд,

таких причин несколько, а именно:

1) особенности менталитета рос+

сийского человека, который, даже

осознавая острую необходимость

каких+либо действий, до послед+

него момента склонен их не пред+

принимать, надеясь на чудо, «на

авось»;

2) отсутствие понимания того, что

маркетинговые исследования

предполагают затраты интеллек+

туального и физического труда,

проведения серьезной аналити+

ческой работы, что, соответствен+

но, определяет их немалую сто+

имость;

3) нежелание руководителями боль+

шинства российских предприятий,

лишенными рыночного мышления

и привыкшими действовать по ста+

ринке («на общественных нача+

лах»), закладывать в бюджет

средства на проведение маркетин+

говых исследований; попытки са+

мостоятельного проведения ис+

следований силами работников

собственного предприятия, не все+

гда компетентных в вопросах мар+

кетинга, часто заинтересованных

в тех или иных результатах иссле+

дования и пытающихся фальсифи+

цировать эти результаты, и, конеч+

но же, материально не заинтере+

сованных (провести анкетирова+

ние, составить или обработать

анкеты работникам, как правило,

предлагается в рамках их заработ+

ной платы на «добровольно+при+

нудительных началах»);

4) низкий уровень грамотности

российского руководства в обла+

Александра ГВОЗДЕНКО

ОСОБЕННОСТИ ПРОЦЕССА
РАБОТЫ С ПОТЕНЦИАЛЬНЫМ
ЗАКАЗЧИКОМ МАРКЕТИНГОВЫХ
ИССЛЕДОВАНИЙ
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сроки, потребуется время на из+

менение взглядов и менталитета

российского заказчика, рост его

лояльности маркетинговым аген+

тствам, завоевание последними

доверия и создания ими соб+

ственной репутации.

К счастью, современные эконо+

мические условия создают для

данных процессов благодатную

почву. Все растущая конкуренция

вынуждает даже самых закостене+

лых и консервативных постсовет+

ских чиновников открывать новые

грани бизнеса и охватывать все

более широкие горизонты, теперь

уже не ограниченные рамками

собственной компании и узкого

круга контрагентов.

Каким же образом действовать

поставщикам услуг в области мар+

кетинговых исследований? Как вы+

жить на рынке? Как убедить заказ+

чика в целесообразности затрат?

Один из вариантов: кооперирова+

ние и взаимные договоренности с

поставщиками услуг в области про+

движения (брэнда, продукта), кото+

рые дают на выходе своей дея+

тельности более конкретный, ове+

ществленный результат, и на со+

трудничество с которыми клиент

идет более охотно. Специалист в об+

ласти продвижения ценит свою ре+

путацию и никогда, даже ради эко+

номии средств заказчика (снижения

стоимости собственных услуг, что

часто является определяющим фак+

тором при получении заказа), не

станет действовать вслепую.

Как вариант – создание компа+

ниями по продвижению собствен+

ных подразделений, занимающих+

ся маркетинговыми исследовани+

ями с включением в общую смету

затрат на их проведение.

Другая альтернатива – тесное

сотрудничество с фирмами, специ+

ализирующимися на проведении

данных исследований.

При втором варианте фирма –

специалист по продвижению при+

ступает к своей части работы толь+

ко после того, как заказчик будет

иметь на руках результаты иссле+

дований. Причем процесс и осо+

бенности проведения исследова+

ния предварительно согласовыва+

ются фирмой – специалистом по

исследованиям не только с заказ+

чиком, но и с фирмой, которая

выбрана последним для дальней+

шей работы по продвижению.

Тесная кооперация между участ+

никами необходима не только в

целях взаимовыгодного сотрудни+

чества в его финансовой части (пе+

рераспределение дохода, обеспе+

чение финансовой поддержки и

др.). Большое значение имеет ре+

путация компании. Так, фирма, осу+

ществляющая продвижение, рис+

кует, используя результаты чужих

исследований. Даже несмотря на

то, что ответственность за резуль+

таты исследований лежит на их ис+

полнителе или заказчике, провал

мероприятий по продвижению, ос+

нованных на дезинформации, по+

вредит «доброму имени» фирмы –

специалиста по продвижению.

Немаловажный момент, который

должен учитываться при ориента+

ционной работе с заказчиком по

вопросу проведения маркетинго+

вых исследований – необходи+

мость обеспечения заинтересован+

ности за счет подробного поясне+

ния не всегда квалифицированно+

му в данной области специалисту

компании+заказчика всей необхо+

димой информации на простом,

доступном языке, представления

конкретных разработок в обла�

сти подготовки исследования к

его проведению (проекта зада�

ния исполнителю исследования).

То есть проведению исследова+

ния предшествует огромная ана+

литическая работа. Заказчик, как

правило, сам не представляет, что

он хочет получить в результате ис+

следования. Хорошо, если он зна+

ет свою проблему и готов четко ее

сформулировать, что бывает дале+

ко не всегда, например, «у нас па+

дают продажи». Часто заказчик

лишь утверждает: «Наверное, нам

нужны исследования, мы это чув+

ствуем».

Глупо было бы пытаться выяс+

нить у заказчика конкретные цели,

задачи исследования, и, тем более,

метод, с использованием которого

эти исследования должны быть

проведены. Подобные вопросы за+

казчику могут говорить лишь о не+

компетентности исполнителя. Все

вышеперечисленное должно пред+

ставлять собой не вопрос, а конк+

ретное предложение заказчику на

основе тщательного анализа его

ситуации. Также и анкета, которая

ляжет в основу проведения иссле+

дования, не рождается за короткое

время, не является результатом по+

лета мысли и творчества креативно+

го специалиста, это результат ог+

ромной аналитической работы.

На основе проблем, очерченных

заказчиком, необходимо провести

анализ вторичных данных (по+

смотреть статистику, результаты

доступных и близких по тематике

исследований), провести пилотные

исследования рынка, составить

примерный перечень конкурентов,

тщательно изучить предметную

область заказчика, затем выдви+

нуть гипотезу (вероятностное

предположение относительно

сути рассматриваемого вопроса

или проблемы), провести комп+

лекс мероприятий по проверке ги+

потезы (возможно, с использова+

нием экспертных методов), опреде+

лить предмет, цель, задачи иссле+

дования, обосновать проблему

исследования, определиться с вы+

борочной совокупностью (в случае
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количественных исследований),

структурой выборки и методами

сбора и обработки данных, сфор+

мировать логическую структуру

анкеты, затем создать и протести+

ровать доступными методами (вы+

борочный опрос, фокус+группы и

др.) непосредственно рабочую

анкету, либо другой материал, ко+

торый будет использован для про+

ведения исследования.

Только после этого можно от+

правляться на переговоры с заказ+

чиком, и обсуждать с ним, как с экс+

пертом в данной области, ряд во+

просов, связанных с подготовкой

исследования, которые находятся в

его компетенции. Например, во+

прос, который касается конкурен+

тов, или вопросы, связанные с дея+

тельностью компании+заказчика на

рынке. Также обязательному согла+

сованию с заказчиком и компанией,

которая будет затем заниматься

продвижением, подлежит анкета.

Однако не стоит полностью отда+

вать инициативу в руки заказчика,

давая ему самостоятельно править

анкету, данный процесс должен

быть совместным, соединяющим

воедино осведомленность заказчи+

ка исследования в предметной об+

ласти и компетентность исполните+

ля в области маркетинга. Иначе мы

рискуем потерять ряд ценных во+

просов, которые заказчик, в силу

своего неведения, может посчитать

нецелесообразными и нестоящими

затрат его средств.

Конечно, немаловажным аспек+

том, с точки зрения исполнителя,

является опасность потери време+

ни и затрат энергии человеческих

ресурсов впустую, в том случае,

если проведенные с заказчиком

переговоры, после такой тщатель+

ной подготовки к ним, не приведут

в итоге к получению заказа.

Такая опасность присутствует и

определяется спецификой деятель+

ности в области маркетинговых ис+

следований: прежде чем заказчик

примет решение о проведении ис+

следования, ему нужно сделать кон+

кретное предложение, подготовка

которого требует затрат, связанных

с неизбежным риском.

Возможно, в качестве некого

утешения прозвучит то, что это

далеко не единственная область

деятельности, сопряженная с по+

добным риском. Например, дизай+

нерско+строительная фирма гото+

вит не один дизайн+проект, чтобы

по всем позициям удовлетворить

заказчика и приступить к работе по

отделке, при этом, в лучшем слу+

чае, оплачивается только один,

последний проект, в соответствии

с которым производятся работы.

Для иллюстрации вышеизложен+

ного приведем условный пример,

содержащий результаты предвари+

тельной работы по подготовке ис+

следования потребителей колбас.

Данные результаты представляют

собой некий проект задания, кото+

рый готовится исполнителем,

согласовывается с заказчиком, в

дальнейшем носит характер за�

дания заказчика исполнителю. На+

личие данных материалов, на наш

взгляд, является обязательным

условием обоснованных перегово+

ров с заказчиком по поводу необ+

ходимости предстоящего проведе+

ния маркетингового исследования.

ПРОЕКТ ЗАДАНИЯ.
ИССЛЕДОВАНИЕ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ КОЛБАС
Объект исследования: взрос+

лое население г. Липецка от 18 лет

и старше.

Предмет исследования: отно+

шение потребителей к марке «X»,

маркам других известных потре+

бителю производителей, а также

факторы, влияющие на покупа+

тельский выбор.

Цель исследования: на основе

данных исследования выявить от+

ношение потребителей к торговым

маркам производителей колбас и

колбасных изделий и построить

брэнд для производителя марки

«X», изучить структуру решения о

покупке и потреблении колбас, вы+

работать методы продвижения на

рынок с учетом особенностей це+

левого потребителя.

Задачи исследования:

1. Выяснить основные причины,

по которым потребители поку+

пают колбасы (факторы, ока+

зывающие влияние на покуп+

ку).

2. Определить способ (особенно+

сти) покупки колбас.

3. Выяснить причины покупатель+

ских предпочтений торговых

марок производителей.

4. Определить критерии покупки

исследуемых мясопродуктов.

5. Выяснить отношение потреби+

телей к известным им торговым

маркам производителей.

6. Оценить восприятие покупате+

лями рекламных мероприятий

по продвижению марки «X» и

принять к сведению их реко+

мендации по совершенствова+

нию системы продвижения.

7. Оценить степень известности

различных марок (узнавание,

припоминание, приоритетная из+

вестность), степень удовлетво+

ренности марками, соответствие

марок нуждам и потребностям

потребителей, лояльность, отно+

шение потребителей к маркам

по формуле1:

              ,1
1
∑
=

=
D

d
aiod

D
Aio              (1)

1 Голубков Е.П. Изучение потребителей. // Маркетинг в России и за рубежом. – 1998. – № 5.
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где Aio – отношение i+того респон+

дента к брэнду;

aiod – оценка i+тым респондентом

объекта o по свойству d;

d – индекс свойства, d = 1, 2, ...D;

i – индекс респондента, i = 1, 2...I.

В том случае, когда измеряемые

свойства для респондентов

представляют разную ценность,

производится их взвешивание.

Расчеты в данном случае могут

проводиться по следующей

формуле2:

              ,*
1

WidaiodAio
D

d
∑
=

=         (2)

где Wid — относительная важ+

ность признака d, определенная

респондентом i.

8. Выявить отношение потребите+

лей к продукции «X», в случае

известности данной марки рес+

понденту (в частности, воспри+

ятие потребителями цены и ка+

чества).

9. Составить социальный портрет

покупателя марки «X» на осно+

ве определения социально+де+

мографических и других харак+

теристик покупателя продукции

компании «X».

10.Проанализировать эффектив+

ность различных рекламных ис+

точников в целях определения

оптимального их набора для

продвижения продукции компа+

нии «X» и установления контак+

тов с целевой аудиторией.

Гипотеза исследования:

Марка «X» не является на данный

момент лидером продаж на рынке,

поэтому приоритетная известность

(имеет место тогда, когда потреби+

тель ставит марку на первое место)

будет присутствовать, по всей ви+

димости, у другой марки (вероят+

но, у марки Z). Тем не менее «X»

занимает определенный сегмент на

рынке и имеет лояльных покупате+

лей (представители районов обла+

сти), выяснение причин предпочте+

ния данной марки лояльными поку+

пателями позволит в дальнейшем

правильно сфокусировать марке+

тинговые усилия.

Обоснование проблемы ис(

следования:

Отношение потребителей к брэн+

ду может меняться с течением вре+

мени в силу различных причин

(рекламная политика предприя+

тия, изменение вкусов, наступле+

ние конкурентов и т. д.).

Рынок насыщен, и важнейшее

значение имеет создание лояльно+

сти и закрепление производителя

за определенными сегментами

рынка.

При разработке новой торговой

марки необходимо максимально

дистанцироваться от конкурентов,

при этом не упустив возможности

использовать идеи, способствую+

щие лучшему восприятию торго+

вой марки потребителями.

Выборочная совокупность:

Выборка по составу и количе+

ству должна соответствовать тре+

бованиям репрезентативности,

для того чтобы результаты иссле+

дования можно было распростра+

нить на всех целевых потребите+

лей продукта.

По доступным официальным

данным статистики население Ли+

пецкой области 1 189,9 тыс. чел.

(503,1 тыс. чел. – население г. Ли+

пецка). Структура выборки с рас+

пределением по полу и возрасту

будет зависеть от зоны охвата ис+

следования (заказчик рекоменду+

ет районы области, которые необ+

ходимо охватить).

Размер выборки рассчитан с ис+

пользованием формулы:

                   2

2

e
pqZn = ,                  (3)

где n – объем выборки;

Z – нормированное отклонение

(коэффициент доверия);

p и q – (p = 100 − q) – показатели

распределения признака, причем

pq = S2 – это дисперсия (вариация

или разброс значений признака);

e – допустимая или предельная

ошибка выборки, %.

При проведении маркетинговых

исследований используют, как

правило, два значения нормиро+

ванного отклонения: Z = 1,96 при

95%+ном уровне доверительно+

сти, Z = 2,58 при 99%+ном. При

этом на 95 или 99% можно быть

уверенным в том, что необходи+

мый процент членов совокупности

находится в диапазоне ±e%.

Для достижения наибольшей точ+

ности была взята наибольшая дис+

персия – S2 = 0,25; e = ±5,6% при

95%+ном уровне доверительности.

n = 1,962 х (50 х 50)/5,62 = 306

(респондентов).

Структура выборки будет сфор+

мирована после согласования с

заказчиком территориальных зон

(районов) для проведения иссле+

дования.

Методы сбора информации:

Сбор первичной информации

может быть осуществлен:

1) посредством квартирного опро+

са (с использованием типовой ме+

тодики квартирного опроса),

2) посредством опроса респонден+

тов в местах массового скопления

народа, с использованием мето+

да структурированного интервью

при помощи анкеты интервьюера

(Прил.). Логическая структура ан+

кеты изложена в таблице.

Присутствие логической струк+

туры анкеты в проекте задания

весьма желательно, что связано с

тем, что именно данная часть пред+

2 Там же.
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ставляемых заказчику материалов

дает последнему наиболее полное

представление о том, какие цели

преследовали разработчики анке+

ты при добавлении в нее того или

иного вопроса.

Операционное понятие соб+

ственно и заключает в себе то,

ради чего проводилось исследо+

вание, то есть те или иные вели+

чины, представляющие собой

конкретные результаты исследо+

вания (известность марки; фак+

торы, оказывающие влияние на

покупку; покупательские пред+

почтения).

Индикаторы раскрывают опера+

ционные понятия и служат исход+

ными данными для определения

их значений. Каждому индикато+

ру соответствует определенный

номер вопроса в анкете.

Заказчик, таким образом, видит,

на основе анализа каких вопросов

Таблица

Логическая структура анкеты покупателя

Номер Операционное понятие Индикаторы 
Тип шкалы 
измерения 

Номер 
вопроса в 

анкете 
1. Информированность о марках    
1.1. Известность марки Узнавание 

Припоминание 
Приоритетная известность 

Номинальная 
11,18 

10 
10 

2. Особенности потребления    
  Факт и частота потребления 

Причины потребления 
Доля потребления в структуре рациона 
Производители 

Номинальная 

1 
2 
3 

12, 13 
3. Процесс покупки    
3.1. Характеристики процесса покупки Время 

Специфика принятия решения о покупке 
Место покупки 
Предмет покупки 
Частота покупок 

Номинальная 

4 
4 
5 
6 
7 

3.2. Факторы, оказывающие влияние на 
покупку 

Перечень факторов, оказывающих влияние на 
покупку 
Оценки факторов 

Номинальная 
8,9 

 
9 

3.3. Покупательские предпочтения, 
конкурентные преимущества 
производителей 

Марка, перечень преимуществ 
Номинальная 13 

4. Мотивация покупки    
4.1. Мотивы покупки Список мотивов Номинальная 8,9 
5. Восприятие марок    
5.1. Приверженность маркам Повторные покупки 

Степень удовлетворенности маркой 
Чувствительность к цене 

Номинальная 
Ранговая 

Номинальная 

13 
15 

13,14 
5.2. Отношение к маркам 

Аio =? Aiod * Wid 
Относительная значимость признака 
Оценка марки по признаку 

Относительная 
Ранговая 

16 
17 

6. Восприятие марок конкретного 
производителя 

   

6.1. Уровень цен, уровень качества, 
положительные и отрицательные 
характеристики 

Оценка уровня цен  
Оценка уровня качества  
Оценка положительных и отрицательных 
характеристик 

Номинальная 19 

7. Рекомендации Перечень рекомендаций Номинальная 21 
8. Оценка эффективности СМИ    
8.1. 
 

СМИ 
Значимость СМИ 

Перечень СМИ 
Оценка значимости СМИ 

Номинальная 
Ранговая 

20,22 
23–28 

9. Рекламная активность 
конкурентов 

Перечень производителей 
Идеи рекламных роликов 

Номинальная 29 

10. Информация о респонденте   Отдельная 
нумерация 

1. Пол Список полов Номинальная 1 
2. Возраст Список интервалов возраста Интервальная 2 
3. Социальный статус Социальный слой Номинальная 3 
4. Доход Оценка уровня дохода Номинальная 4 
5. Образование Список уровней образования Номинальная 5 
6. Состав семьи Количество взрослых 

Количество детей Номинальная 6 
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после проведения исследования

будет получен конкретный инди+

катор.

Для примера: операционное по+

нятие «известность марки» опре+

деляется тремя индикаторами:

«узнавание», «припоминание»,

«приоритетная известность».

«Узнавание» имеет место в том

случае, если респондент узнал

марку из списка. «Припоминание»

присутствует тогда, когда респон+

дент сам (без подсказок) вспом+

нил марку. Если же он назвал мар+

ку без подсказки и поставил ее на

первое место среди прочих, либо

назвал данную марку единствен+

ной в списке, имеет место «при+

оритетная известность».

Индикатор «узнавание» позво+

ляют выявить 11+й и 18+й вопросы

анкеты, индикаторы «припомина+

ние» и «приоритетную извест+

ность» – 10+й вопрос.

Таким образом, «известность

марки» – операционное понятие,

которое может быть получено в

результате исследования по всем

интересующим исследователя

маркам, и будет определяться со+

ответствующим процентом рес+

пондентов, у которых знание дан+

ной марки находится на уровне:

1) узнавания, 2) припоминания и

3) приоритетной известности.

При проведении повторных ис+

следований, например, изменение

известности марки в сторону рос+

та процента приоритетной извест+

ности и процента припоминания

(если ранее был высок процент

узнавания) или роста процента

узнавания (если ранее большин+

ство респондентов даже не узна+

вало марку из списка), будет гово+

рить о положительной тенденции

в отношении данного операцион+

ного понятия.

Логическая структура анкеты

также отражает тип шкалы изме+

рения каждого индикатора (но+

минальная, относительная, ран+

говая).

Таким образом, проведению

маркетинговых исследований и

получению заказа на данный вид

работ предшествует весьма суще+

ственный этап, связанный с подго+

товкой материалов к предстояще+

му исследованию фирмой+испол+

нителем. Для того чтобы прово+

дить переговоры с заказчиком и

предлагать конкретный набор

собственных услуг, фирма+испол+

нитель должна подготовить про+

ект задания, который затем будет

согласован с заказчиком и в даль+

нейшем, на этапе реализации про+

екта (проведения исследований)

будет носить характер задания

заказчика исполнителю.

Представленные в данной статье

рекомендации и условный пример

проекта задания может оказать

помощь начинающим фирмам, ра+

ботающим в области маркетинго+

вых исследований, при подготов+

ке их собственного визита к заказ+

чику с предварительно разрабо+

танным предложением.

ПРИЛОЖЕНИЕ.
ПРОЕКТ АНКЕТЫ ИНТЕРВЬЮЕРА

Чтобы заполнить анкету, обведите кружком числовой код напротив того варианта ответа на вопрос, кото�

рый наиболее совпадает с мнением респондента, либо впишите ответ сами, если он не приводится, либо сле�

дуйте инструкции к вопросу.

1. Употребляете ли Вы в пищу колбасы и колбасные изделия?

1  да, практически каждый день;

2  покупаю и ем от случая к случаю;

3  не ем колбасы, потому что… (указать)_______________________________________

4  другое (указать)__________________________________________________________

2. Почему, покупая колбасу, Вы решаете купить именно ее, а не какой+нибудь другой продукт, например,

мясо или рыбу? _____________________________________________________________________________

затрудняюсь ответить.

3. Какой примерный процент средств семейного бюджета, расходуемых на продукты, Вы отводите на покупку колбас?

1  10% 3  50% 5  90%

2  30% 4  70% 6  трудно сказать.

4. Когда и как Вы принимаете решение купить колбасу?

1  заранее составляю список покупок перед походом в магазин;

2  решение чаще всего бывает спонтанным (увидел на прилавке, захотелось купить);

3  другое (указать)_________________________________________________________

№ анкеты Дата 
Интервьюер Тип населенного пункта 
Район Название насел. пункта 
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5. Где Вы предпочитаете покупать колбасу и колбасные изделия?

1  на рынке;

2  в магазине (супермаркете), позволяющем сэкономить на покупках;

3  в магазине (супермаркете) с относительно высокими ценами и высоким уровнем обслуживания;

4  в магазине рядом с домом;

5  другое (указать)__________________________________________________________

6. Какие мясные продукты Вы покупали за последние три месяца?

1  вареные колбасы; 3  полукопченые колбасы; 5  сардельки, шпикачки;

2  сосиски; 4  копчености; 6  трудно сказать;

7. Как часто Вы покупали мясные продукты за последние три месяца?

Интервьюеру: по каждому виду продуктов опрашиваются те респонденты, которые ответили положительно на преды+

дущий вопрос о его потреблении.

8. Подумайте, что в момент покупки чаще всего является для Вас решающим при выборе колбас и колбасных изделий?

(выберите или назовите 1 вариант ответа):

1  проверенное качество (уже пробовал, нравится); 5  свежесть продукта;

2  совет знакомых; 6  внешний вид;

3  низкая цена; 7  другое (указать)___________________________

4  покупают другие, стоящие в очереди;

9. Оцените, в какой степени различные факторы оказывают влияние на Ваше решение о покупке той или иной марки колбас

(колбасных изделий)? (1 – не оказывает влияния; 6 – оказывает наибольшее влияние). Если на Ваше решение о покупке

оказывают влияние какие+либо еще факторы, укажите их и оцените их степень влияния на ваше решение о покупке.

Интервьюеру: Если респондент указал какие+либо еще факторы, впишите их в пустые строки.

10. Какие марки колбас (колбасных изделий) Вам известны?___________________________________________

11. Какие из перечисленных марок вам знакомы?

1  G 5  E 9  P

2  O 6  K 10  T

3  X 7  M 11  L

4  Z 8  N

12. Продукцию каких производителей Вы покупали за последние три месяца?______________________________

трудно сказать

 
4 раза в 
неделю и 

чаще 

2–3 раза в 
неделю 

один раз в 
неделю 

2–3 раза в 
месяц 

один раз в 
месяц 

реже одного 
раза в месяц З/о 

вареные колбасы        
сосиски        
полукопченые колбасы        
копчености        
сардельки, шпикачки        

 

Степень влияния на решение о покупке 
Факторы 

11 12 33 44 55 66 
Вкус       
Внешний вид на срезе       
Цена       
Производитель       
Состав       
Место покупки       
Ассортимент        
Упаковка       
Популярность у знакомых       
«Представленность» в продаже       
Близкое расположение торговой точки       
Использование отечественного сырья       
Привлекательная реклама       
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13. Продукцию каких производителей Вы покупали чаще всего и почему (в чем основное преимущество)?_________

не имею устойчивых предпочтений (пропускаем следующий вопрос анкеты);

трудно сказать (пропускаем следующий вопрос анкеты)

14. Если бы цена на указанную в предыдущем вопросе колбасу стала выше, отразилось бы это на Ваших покупательских

предпочтениях?

 да

 нет

15. При помощи шкалы от 1 до 6, где (1) означает – не доволен вообще, (6) означает – доволен полностью, оцените

степень удовлетворенности марками колбасных изделий, которые Вы уже пробовали. Если Вы пробовали несколько

марок, то оцените каждую из них отдельно.

Интервьюеру: Впишите в первую колонку марки (производителей), колбасы которых респондент пробовал, затем для

каждой из этих марок проставьте галочку в колонке с выбранным вариантом ответа.

16. Разделите 10 баллов между перечисленными факторами в той пропорции, в которой они оказывают влияние на Ваш

выбор при покупке колбас и колбасных изделий.

Интервьюеру: Внесите оценку в графу напротив каждого фактора так, чтобы в сумме все значения последнего столбца

давали 10. (Респондент может отдать 0 баллов некоторым факторам, в этом случае следует попросить респондента еще

раз подумать (исключаем безразличие и необдуманность в ответах))

17. При помощи измерительной шкалы от 1 до 6, где (1) означает не соответствует вообще, (6) – полностью соответ(

ствует представлениям об идеальном продукте, оцените, насколько следующие характеристики описывают каждую

из марок.

Инструкция интервьюеру:

Впишите цифры в соответствии с оценкой респондента на предлагаемые линии.

Важно! Респондент должен поставить оценки каждой марке по каждой характеристике (как ему кажется), даже если он,

например, не пробовал продукт или не помнит упаковку. Важно выявить восприятие!

18. Знакома ли Вам продукция «X»?

 да

нет

19. Если да, то ответьте на следующие вопросы:

Как Вы оцениваете уровень цен на продукцию данного производителя:

1  высокие

2  низкие

3  приемлемые

Как Вы расцениваете качество продукции «X»?

1  высокое

2  среднее

3  низкое

Какие положительные и отрицательные характеристики колбас и колбасных изделий данного производителя Вы

можете назвать?

Положительные:___________________________________________________________

Отрицательные: ___________________________________________________________

затрудняюсь ответить

Степени удовлетворенности марками Марки 
1 2 3 4 5 6 

       
       
       
       

 

1 Вкусовые качества  
2 Внешний вид на срезе  
3 Цена  
4 Состав  
5 Упаковка  

 

 G X Z O 
Вкусовые качества     
Внешний вид на срезе     
Цена     
Состав     
Упаковка     
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20. Из каких рекламных источников Вы узнавали о продукции «X»?

Интервьюеру: Поставить галочку рядом с теми вариантами ответа, которые выбрал респондент.

21. Какие рекомендации Вы дали бы производителю «X» и какие пожелания высказали бы?_________________

22. Из каких СМИ Вы узнаете о продуктах, предлагаемых производителями? ____________________________

затрудняюсь ответить

23. Проранжируйте представленные группы СМИ по степени их значимости для вас от 1 до N (количество элементов в

представленной таблице). То есть оцените, насколько Вы обращаете внимание на данные СМИ или предпочитаете их, где

1 – самое значимое, N – наименее значимое.

24. Аналогично проранжируйте бесплатные газеты:

Интервьюеру: если респонденту известны другие газеты, допишите их в пустые строки (ранжирование будет произво+

диться с их учетом).

Неизвестные газеты не ранжировать. Их следует вычеркнуть.

25. Аналогично проранжируйте платные газеты:

Интервьюеру: если респонденту известны другие газеты, допишите их в пустые строки (ранжирование будет произво+

диться с их учетом).

Неизвестные газеты не ранжировать. Их следует вычеркнуть.

26. Аналогично проранжируйте радио:

Интервьюеру: если респонденту известны другие радиостанции и радиоканалы, допишите их в пустые строки (ранжи+

рование будет производиться с их учетом).

Неизвестные респонденту – не ранжировать. Их следует вычеркнуть.

27. Аналогично проранжируйте ТВ:

Интервьюеру: если респонденту известны другие телеканалы, допишите их в пустые строки (ранжирование будет про+

изводиться с их учетом).

Неизвестные респонденту – не ранжировать. Их следует вычеркнуть.

СМИ Ранг СМИ Ранг 
Бесплатные газеты   Транспаранты$перетяжки  
Платные газеты  Реклама на бортах городского транспорта  
Радио   Брэндмауэры (настенные табло)  
ТВ   Светодиодный экран  
Щиты    

 

Бесплатные газеты Ранг Бесплатные газеты Ранг 
«Липецк»  «Проспект$Р»  
«Информ»    
    

 

Платные газеты Ранг Платные газеты Ранг 
МГ  АиФ  
«Житьё$бытьё»    
«Комсомолка»    

 

Радио Ранг Радио Ранг 
«Русское радио»  «Наше радио на милицейской волне»  
«Шансон»  «Арманс»  
«Радио 7 на семи холмах»    
«Европа+»    

 

ТВ Ранг ТВ Ранг 
ОРТ  НТВ  
РТР  «Славия»  
REN�TV    
СТС    

 

Бесплатные газеты   Транспаранты$перетяжки  
Платные газеты  Реклама на бортах городского транспорта  
Радио   Брандмауэры (настенные табло)  
ТВ   Светодиодный экран  
Щиты  Не видел и не слышал рекламы данного производителя  
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28. Аналогично проранжируйте наружную рекламу:

Интервьюеру: если респонденту известны другие средства наружной рекламы, допишите их в пустые строчки (ранжи+

рование будет производиться с их учетом).

Неизвестные респонденту – не ранжировать и вычеркнуть (но предварительно в случае возникновения вопроса объяс+

нить, как выглядит данное средство).

29. Рекламу какого / каких производителей колбас (колбасных изделий) Вы помните? С чем была связана эта реклама

(идея, сюжет)?__________________________________________________________________________

затрудняюсь ответить;

В заключение расскажите немного о себе:

1. Пол:

1 – мужчина

2 – женщина

2. Ваш возраст (КВОТА!):

1 – 18–24 4 – 45–54

2 – 25–34 5 – 55 лет и старше

3 – 35–44

3. Каков основной род Ваших занятий в настоящее время:

1 – рабочий 4 – студент

2 – служащий 5 – пенсионер

3 – домохозяйка 6 – др. (указать)_______________________________

4. Оцените финансовое положение Вашей семьи:

1 – едва хватает на еду;

2 – зарабатываем на еду, но серьезные проблемы с покупкой одежды;

3 – зарабатываем на еду и одежду, но было бы трудно купить телевизор, холодильник или стиральную машину;

4 – зарабатываем на еду, одежду и можем позволить себе купить телевизор, холодильник или стиральную машину;

5 – можем купить все на заработанные деньги, кроме таких дорогих вещей, как дом или квартира;

6 – нет денежных проблем, при желании можем купить дом или квартиру;

5. Ваше образование:

1 – Неполное среднее 4 – Незаконченное высшее

2 – Среднее общее 5 – Высшее

3 – Среднее специальное

6. Какова Ваша семья?

Количество детей до 18 лет ______________

Количество взрослых____________________

Большое спасибо за Ваши ответы и Ваше время!

Подтверждаю, что анкета заполнена мною со слов незнакомого мне респондента в строгом соответствии с инструкцией

/________________/ Подпись интервьюера

Средства наружной рекламы Ранг Средства наружной рекламы Ранг 
Щиты 3 х 6 м (билборды)  Светодиодный экран  
Щиты сити$формата (1,8 х 1,2 м)  Плазменные панели в супермаркетах  
Транспаранты$перетяжки  Информационное табло в маршрутном такси  
Реклама на бортах городского транспорта  Рекламные тумбы на остановках  
Брандмауэры (настенные панно)    

 

ФИО РЕСПОНДЕНТА  

АДРЕС РЕСПОНДЕНТА  

ТЕЛЕФОН РЕСПОНДЕНТА  
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ПРОФЕССОРУ ХАНСУ ХЕРШГЕНУ – 70 ЛЕТ

Первого декабря 2006 года исполнилось 70 лет известному не+

мецкому специалисту в области маркетинга профессору Хансу

Хершгену. Профессор Хершген долгое время работал заведую+

щим кафедрой экономики сбыта Университета Хохенхайм (Штутт+

гарт) и руководил исследовательской группой прикладного мар+

кетинга.

Ханс Хершген является соавтором ведущего пособия по мар+

кетингу на немецком языке (Nieschlag/Dichtl/Horschgen.

Marketing), девятнадцатое издание которого вышло в 2002 году.

В начале 2006 года опрос, проведенный журналом Marketing ZfP,

показал, что эта книга оказала наиболее сильное влияние на раз+

витие маркетинговой науки в ФРГ за последние десятилетия.

Деятельность профессора Хершгена выходит далеко за пределы Германии. Тесные связи

сложились у него с Россией. В 1995 году в Москве вышло его учебное пособие «Прикладной

маркетинг», которое стало первым рекомендованным Комитетом по высшему образованию

РФ пособием для обучения маркетингу в вузах страны. Его вторая книга на русском языке –

«Маркетинг: основы профессионального успеха» также получила широкую известность среди

специалистов.

Особо тесное сотрудничество сложилось у профессора Хершгена с Московским физико+

технологическим институтом, почетным доктором которого он является с 2002 года, где он в

течение многих лет проводил семинары, выступал с докладами, участвовал в разработке про+

грамм МБА.

Многолетние связи имеет профессор Хершген с Санкт+Петербургской Академией Холода,

где он также проводил семинары и выступал с докладами. Профессор Хершген сотрудничает с

Институтом экономики и управления Удмуртского госуниверситета (г. Ижевск), проводя со+

вместные исследования в области менеджмента отношений с потребителями и корпоративной

социальной ответственности.

Основная научная деятельность профессора Хершгена связана в настоящее время с иссле+

дованием проблем маркетинга взаимоотношений с клиентами и маркетинговых аспектов ме+

диализации устойчивого развития.

Редакция поздравляет профессора Ханса Хершгена с юбилеем!

Желаем ему творческого долголетия и надеемся на дальнейшее сотрудничество.

В нашем журнале были опубликованы его статьи (в соавторстве с А. Макаровым): «Мар�

кетинговая ориентация как фактор успеха предприятий инвестиционного сектора эко�

номики» (Практический маркетинг № 10 (92), 2004) и «Тенденции и перспективы разви�

тия маркетинга» (Практический маркетинг № 6 (100), 2005).


	 

