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потенциала предприниматель	

ского сектора с реалиями соци	

альной среды, в которой функци	

онирует российская экономика.

В	третьих, в условиях совре	

менного этапа развития транс	

формационных процессов на	

сущная необходимость реструк	

туризации бизнеса диктуется и

соображениями нахождения пу	

тей преодоления последствий

социально	экономического и

финансового кризиса россий	

ской экономики в девяностые

годы двадцатого века. Нельзя

упускать из виду и то обстоятель	

ство, что товаропроводящая сеть

заинтересована в реализации

дорогостоящей импортной про	

дукции, что также наносит ощу	

тимый ущерб не только отече	

ственным производителям, но и

социально незащищенным сло	

ям населения.

Анализ приведенных фактов

показывает, что отечественная

промышленность при сего	

дняшнем уровне ее развития и в

условиях отечественного рынка

нуждается в мерах государ	

ственной поддержки. Отказ от

политики льготного режима на	

логообложения стоил россий	

скому рынку снижения доли оте	

чественной продукции. Особен	

но это показательно на примере

товаров социальной значимости

(табл. 1). По прогнозам специа	

Объективная необходимость

реструктуризации российского

бизнеса диктуется общей логи	

кой перехода к эффективно

функционирующей социально	

ориентированной модели его

организации, что обусловлено

следующими объективными тре	

бованиями.

Во	первых, необходимо приве	

дение качественных и социально	

этических параметров отече	

ственной экономики в соответ	

ствие с требованиями законо	

мерностей функционирования и

развития мирового рыночного

хозяйства, а также с социально	

этическими нормами развития на

перспективу.

Во	вторых, российский бизнес

находится под воздействием

факторов изменения внешней

среды его функционирования.

Эти изменения обусловлены гло	

бальными геополитическими

изменениями, в том числе в

структуре собственности россий	

ской экономики, а также процес	

сами мировой интеграции и гло	

бализации (проникновение на

российский рынок крупных ми	

ровых производителей с лучши	

ми для потребителя качествен	

ными характеристиками своего

товара). Все это объективно

обусловливает необходимость

приведения в соответствие про	

изводственно	хозяйственного

Таблица 1

Динамика доли отечественных лекарств

на российском фармацевтическом рынке по годам

Год 2001 2002 2003 2004 2005 

Доля отечественных препаратов на  
фармацевтическом рынке России, % 

49 42 34 27 25 

 
Статья принята к печати 30 августа 2006 года.
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листов, в последующие годы,

если не принять кардинальных

мер со стороны правительства,

ожидается резкое снижение

данного показателя.

В качестве примера грамотной

политики в сфере производства

собственной лекарственной

продукции можно привести опыт

Индии. Правительство этой стра	

ны ввело высокие налоги на ввоз

медикаментов, делая импорт

лекарств невыгодным, обеспе	

чило развивающуюся отрасль

кредитами. В результате после	

довал бурный рост производ	

ства лекарств, индийские препа	

раты стали предметом широко	

го экспорта и используются сей	

час во всем мире. Наша страна в

течение многих лет компенсиро	

вала потребности в целом ряде

лекарственных средств за счет

индийской продукции, и сейчас

10 процентов ввозимых в Россию

медикаментов – индийские.

Основные социальные пробле	

мы и их носители в конкурентной

бизнес	среде представлены в

таблице 2.

Анализ показал, что конкури	

рующими между собой стано	

вятся только те организации,

которые имеют не только устой	

чивые экономическую и финан	

совую составляющие, но и ис	

полняют социальные функции.

Вместе с тем эффективная со	

циальная деятельность компа	

ний невозможна без ее реструк	

туризации на основе соблюде	

ния принципов и стандартов,

присущих социально ориенти	

рованному маркетингу. Безус	

ловно, основная борьба между

конкурирующими субъектами

ведется за ограниченный плате	

жеспособный спрос потребите	

лей. Одной из стратегий такой

борьбы может быть выбрана

стратегия поддержки соци	

альных интересов самой биз	

нес	структуры, потребителей и

всего общества.

Рассмотрим проблемы ре	

структуризации на основе соци	

ально	этического маркетинга с

точки зрения общественных ин	

тересов. Необходимо начать с

того, что главная цель реструк	

туризации на основе концепции

социально	этического марке	

тинга – это создание социаль	

но ориентированного обще	

ственного мнения в бизнес	

среде.

Таблица 2

Социальные проблемы в бизнес�среде

Субъекты 
рынка Социальные проблемы Причины их возникновения 

1. Производ&
ственные ор&
ганизации 

1.1. Миграция рабочей силы 
1.2. Коммерческий шпионаж 
1.3. Переманивание высоко&
квалифицированных кадров 
1.4. Недостаточный уровень 
социальной защищенности 
1.5. Переподготовка и обу&
чение персонала 
1.6. Текучесть кадров 
1.7. Высокий уровень трав&
матизма и заболеваний 
1.8. Нарушения производст&
венной дисциплины 

1.1. Поиск лучших условий труда в 
основном в иностранных фирмах 
1.2. Усиление конкуренции со 
стороны ТНК и крупных компаний 
1.3. Недостаток высококвалифи&
цированных специалистов 
1.4. Отсутствие социальной ин&
фраструктуры 
1.5. Структурные изменения в 
производственных отраслях 
1.6. Низкий уровень оплаты труда 
1.7. Низкая культура производства 
и физическая культура 
1.8. Низкая корпоративная культура 

2.Товаро&
проводящая 
сеть  

2.1. Рост цен в розничной 
торговле  
2.2. Инфляционные процессы 
2.3. Рост транспортных рас&
ходов 
2.4. Криминализация рас&
пределительной сети 
2.5. Травматизм и аварий&
ность 
2.6. Текучесть кадров 

2.1.Бесконтрольный рост числа 
посреднических звеньев 
2.2. Несовершенное ценообразо&
вание  
2.3. Повышение цен на энергоно&
сители 
2.4. Коррупция и несовершенство 
контроля и надзора со стороны 
силовых структур  
2.5. Отсутствие контроля соблю&
дения техники безопасности в 
посреднических организациях 
2.6. Низкая оплата труда, плохие 
условия труда  

3. Поставщики 3.1. Социальная напряжен&
ность, связанная с разрывом 
кооперационных связей 
3.2. Непрозрачность логи&
стической цепочки поставок 
(«черная дыра» на входе в 
бизнес), ведущая к хаосу в 
ценообразовании и к нега&
тивным социальным послед&
ствиям 
3.4. Плохо организованный 
процесс управления постав&
ками, сопровождающийся 
частой сменой как руковод&
ства, так и исполнителей в 
фирмах&поставщиках 

3.1. Частая смена собственников и 
менеджмента организаций&
поставщиков 
3.3. Множественность субъектов в 
цепи поставок и высокая мобиль&
ность в смене владельцев органи&
заций&поставщиков 
3.4. Несоблюдение социально&
экономических норм и стандартов 
ведения бизнеса, нарушения дого&
ворных обязательств 
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Профессор Жан	Жак Ламбен

в капитальной монографии

«Стратегический маркетинг»1

определяет «широкое» и «уз	

кое» понимание целей маркетин	

га, противопоставляя маркетинг

стратегический и маркетинг опе	

рационный. Маркетинг стратеги	

ческий в его понимании – «это

систематический и постоянный

анализ потребностей и требова	

ний ключевых групп потребите	

лей, а также разработка концеп	

ций эффективных товаров и

услуг, обеспечивающих их изго	

товителю устойчивое конкурент	

ное положение». Задачи опера	

ционного маркетинга более ути	

литарны – это «организация

сбыта, продаж и политики комму	

никации для информирования

потенциальных покупателей и де	

монстрации отличительных ка	

честв товара при снижении из	

держек на поиск покупателей».

Данный подход применен при по	

строении модели взаимосвязей

макроэкономических проблем и

проблем на микроуровне, касаю	

щихся социально ориентирован	

ной реструктуризации бизнеса.

Таблица 3 отражает взаимо	

связь процессов макроэкономи	

ческого и операционного (на

уровне субъектов рынка) этапов

реструктуризации бизнеса. При	

меняя данный подход к аналити	

ческим процедурам, связанным

с выработкой концепции соци	

альной реструктуризации на ос	

нове маркетинга, правильнее

было бы отнести процедуру со	

циального позиционирования к

маркетингу стратегическому.

Под социальным позициониро	

ванием понимается процесс со	

здания имиджа бизнеса, отвеча	

ющего социально	этическим

требованиям общества. Реше	

ния по социальному позициони	

рованию принимаются на осно	

ве информации, полученной в

ходе всех четырех аналитиче	

ских процедур в стратегическом

маркетинге. Таким образом, мо	

дель Ламбена необходимо до	

полнить этапом социального

позиционирования бизнеса.

В операционный план реструк	

туризации концепция социаль	

ного позиционирования бизнеса

как бы передается со стратеги	

ческого этапа, где на ее основе

вырабатываются тактические

решения по социальному пози	

ционированию товаров и услуг

производителя, в дальнейшем

воплощаемые в творческих со	

циальных концепциях маркетин	

говых коммуникаций.

Проанализируем каждую из

пяти стратегических проблем

социальной реструктуризации

бизнеса, в качестве которых вы	

делим следующие:

♦ формирование социальной

среды бизнеса (инфраструк	

туры);

♦ социализация посреднических

организаций;

♦ социальная ориентация про	

изводителей;

♦ определение структуры и объе	

мов социальной поддержки на

основе изучения социальных

потребностей общества в рам	

ках стандартов и обязательств

по обеспечению декретирован	

ных групп населения;

Таблица 3

Стратегические проблемы и операционные задачи реструктуризации бизнеса

Два этапа социальной реструктуризации бизнеса 

Стратегический этап 
(процесс анализа) 

Операционный этап (активный процесс) 

1. Формирование основных 
принципов и требований к орга&
низации социальной среды биз&
неса (инфраструктуры рынка) 

1. Анализ и разработка принципов и требова&
ний к организации социальной среды бизнеса, 
а также принципов формирования организа&
ционных структур субъектов рынка 

2. Обеспечение социализации 
посреднической сети 

2. Разработка программы реструктуризации 
посреднической цепи на основе социально&
этического маркетинга (цели, тактика) 

3. Разработка системы социаль&
ной ориентации производителей 

3. Комплексное социальное, организационное 
и маркетинговое проектирование системы 
социальной ориентации производителей (кон&
цепция «четырех Пи» с социальной позиции – 
товар, покупатель, цена, продвижение товара)  

4. Создание системы стандартов 
по обеспечению социальной 
поддержки и защиты на основе 
анализа социальных потребно&
стей базового рынка 

4. Классификация социальных потребностей. 
Разработка бюджета реструктуризации биз&
неса на основе социально&этического марке&
тинга и определение социальных эффектов. 
Реализация плана и контроль 

5. Социальное позиционирова&
ние компании  

5. Социальное позиционирование товаров, 
услуг, всей маркетинговой деятельности. Со&
ставление социальных отчетов  

 
1 Ламбен Жан�Жак. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и операционный маркетинг. М.:
Питер, 2004.
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♦ социальное позиционирова	

ние бизнеса.

Социальная среда бизнеса

формируется под влиянием мно	

жества разнородных факторов,

которые можно разделить на

несколько групп:

1. Факторы внешней социаль�

ной макросреды (социальные

факторы мирового хозяйства,

социальная политика государ	

ства, социальные технологии,

культура, менталитет, деловые

традиции).

2. Факторы внешней социаль�

ной микросреды (взаимоотноше	

ния конкурентов, поставщиков,

посредников, потребителей).

3. Факторы внутренней соци�

ально�этической микросреды

(взаимодействие внутренних

субъектов организации – орга	

низационная структура, кадро	

вая политика, социальные аспек	

ты стратегического менеджмен	

та, традиции, деловая этика,

корпоративная культура).

На рисунке 1 показана про	

блемная модель реструктуриза	

ции бизнеса на базе социально	

этических норм и правил в ин	

тересах всего общества, т. е.

реструктуризации бизнеса на

макроуровне.

Наиболее удобной формой по	

строения данной модели являет	

ся процессная модель. Процесс

реструктуризации предлагается

начинать с анализа стратегиче	

ских социальных проблем бизне	

са и поиска путей их решения.

Среди социальных факторов

внешней среды немаловажная

роль принадлежит влиянию со	

циальных тенденций, действую	

щих на мировом рынке и опре	

деляющих причины, условия и

ограничения внутренних изме	

нений в социальной среде биз	

неса. Мировой рынок представ	

ляет собой сложное многоуров	

невое полифункциональное

образование со стабильно высо	

кими темпами роста не только

материальных, но и социальных

потребностей. После продолжи	

тельного периода высоких тем	

пов роста товарооборота (по

данным ВТО, средние темпы ро	

ста мирового товарооборота за

последние десять лет составили

около 7% в год) возрастает кон	

куренция на мировом рынке.

Рост конкуренции заставляет

многие компании искать принци	

пиально новые пути развития

социальной внутрифирменной

среды, новую философию суще	

ствования, новые принципы вза	

имодействия с потребителями.

Растут расходы на научно	иссле	

довательские и опытно	конст	

рукторские работы, направлен	

ные на улучшение потребитель	

ских свойств товаров и услуг. Все

более заметна тенденция сниже	

ния степени влияния на потреби	

тельское поведение «жестких па	

раметров» товаров. По утверж	

дению маркетологов, их доля в

привлечении потребителей сни	

Рис.1. Модель макроэкономического этапа реструктуризации бизнеса на основе социально>этического маркетинга
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Т. Короткова. Социально�этические проблемы реструктуризации бизнеса на макроуровне
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зилась до 20%. Одновременно

возрастает роль «мягких» по�

требительских свойств продук�

ции (соответственно, до 80%).

Основными из них являются со�

циальные требования, предъяв�

ляемые к изделиям: безопас�

ность, экологичность, дизайн,

коммуникативность, внешний

вид и т. д. Стараясь сохранить

прежний уровень рентабельно�

сти, бизнес предпринимает

меры по повышению эффектив�

ности и оптимизации структуры

социальных параметров своей

продукции. Эти процессы идут

на фоне продолжающегося ро�

ста потребления в мире, что свя�

зано с повышением уровня жиз�

ни, как в развитых, так и в раз�

вивающихся странах.

Таким образом, анализ соци�

альной среды бизнеса позволя�

ет сделать вывод о том, что стра�

тегические цели социальноори�

ентированной реструктуризации

должны быть направлены на пе�

реориентацию субъектов бизне�

са с чисто экономических задач

на социально�экономические.

Перефразировав известное мар�

кетинговое выражение, можно

сказать, что предприниматель�

ские структуры должны мыслить

социально, а действовать рента�

бельно. Иначе нельзя исключить

социально�экономический кри�

зис в обществе, вызываемый со�

циальной напряженностью. Для

предотвращения этих негатив�

ных явлений необходим новый

взгляд на бизнес с точки зрения

его социализации.

Проблемы социализации по�

среднической цепи связаны с

преодолением ее непрозрачно�

сти. Данная проблема заключа�

ется в невозможности определе�

ния числа посредников и уров�

ней каналов товародвижения

товаров независимо от вида про�

дукции и продуцента (рис. 2).

Под уровнем каналов товаро�

движения понимается количе�

ство коммерческих посредников

между товаропроизводителем и

потребителем. Анализ состояния

товаропроводящей сети россий�

ского бизнеса в настоящее вре�

мя2 показал, что посредники вто�

рого, третьего и т. д. n�го уров�

ней каналов товародвижения

представляют собой т. н. «чер�

ную дыру» по аналогии с извест�

ным в кибернетике термином

«черный ящик». Это совершенно

неконтролируемое сообщество

различных бизнес�структур, за�

нимающихся продвижением

определенного вида продукции,

а по сути дела паразитирующих

на рыночной среде, представляя

собой невидимую часть посред�

нического айсберга в цепочке то�

вародвижения продукции. Такая

ситуация свойственна рынку

фармацевтической продукции,

торговле цветами, пищевыми

продуктами (например, винно�

водочной продукцией), а также

рынку непродовольственных по�

требительских товаров.

Проблему «черной дыры»

можно сформулировать, как не�

возможность определения не

только количества посредников

в товаропроводящей сети, но и их

юридических адресов, наличия

лицензий на осуществляемую

деятельность. Таким образом,

ставится под сомнение квалифи�

кация, честность и компетент�

ность агентов торговой сети.

В связи с этим появляется воз�

можность попадания на рынок

Рис. 2. Иллюстрация проблемы «черной дыры» в процессе товародвижения

2 Короткова Т.Л., Макерова И.А. Теоретические и методические принципы реструктуризации предприятий//
Проблемы экономики. № 3. 2005.
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через недобросовестных торгов�

цев контрафактной, фальсифи�

цированной продукции. Поэтому

одной из стратегических целей

реструктуризации бизнеса, име�

ющей большое социальное зна�

чение, должна стать проблема

разработки принципов организа�

ции, контроля и надзора за това�

ропроводящей сетью. Необходи�

мо сократить число уровней ка�

налов торговой сети и осуще�

ствить полный контроль за

участниками товародвижения на

всех уровнях этого процесса.

В таблице 4 приведены резуль�

таты ранжирования дистрибью�

торского сектора российского

рынка. В рамках дистрибьютор�

ских сетей могут действовать

многочисленные фирмы�одно�

дневки и фирмы, скрывающие

свою деятельность под разными

вывесками, далекими от реаль�

ной действительности.

Не менее важной стратегиче�

ской задачей реструктуризации

бизнеса на основе социального

маркетинга является проблема

создания системы социализации

производства, которая должна

сориентировать продуцентов на

выполнение социальных задач,

стоящих перед отечественным

бизнесом. Срединное состояние

российского потребительского

рынка между монополистиче�

ской конкуренцией и олигополи�

ей, а также специфические осо�

бенности самого рынка, накла�

дывают на него определенный

оттенок. Государство прежде

всего регулирует барьеры входа

на рынок (их снижение, устране�

ние, повышение). Это одна из

социальных задач государствен�

ных экономических институтов,

выполнение которых обеспечит,

во�первых, защиту отечествен�

ных производителей от чрезмер�

ного вторжения конкурентов, во�

вторых, обеспечит товарами и

услугами конечных потребителей

и предоставит им право предпоч�

тительного выбора.

Поскольку основным факто�

ром, оказывающим влияние на

процессы становления партнер�

ства, барьерных ограничений,

взаимодействия бизнес�струк�

тур, является государство, ему

принадлежит приоритетная роль

в социализации производствен�

ных отношений с учетом требо�

ваний социально�этической кон�

цепции маркетинга (табл. 5).

Среди наиболее значимых ба�

рьеров, препятствующих реали�

зации социальной концепции

бизнеса, можно назвать эконо�

мические (налоговая, кредит�

ная, инвестиционная политики).

Таблица 4

Ранжирование дистрибьюторского сектора России

по специализации их деятельности

Номер группы Специализация 

Первая группа Национальные дистрибьюторы 

Вторая группа  Компании, основной деятельностью которых является скла&
дирование и растаможивание  

Третья группа  
Компании, образование которых делегировано и организо&
вано при участии представительств иностранных компаний&
производителей и поставщиков 

Четвертая группа 
Крупные региональные (межрегиональные) компании, осу&
ществляющие свою деятельность в пределах нескольких ре&
гионов и имеющие потенциал расширения своей активности 

Пятая группа Посреднические фирмы, часто без образования юридическо&
го лица, занимающиеся сбытом продукции 

 

№ 
п/п 

Вид  
барьерных 

ограничений 

Характеристика  
барьерных  

ограничений 
Влияние на социализацию 

1 Экономиче&
ские 

Налоговая, кредитная, 
инвестиционная поли&
тики 

Уровень инфляции – снижение 
спроса – социальная напряжен&
ность 

2 
Администра&
тивные 

Нормативно&правовое 
обеспечение бизнеса 

Трудности в регистрации, таможен&
ном контроле при ввозе и вывозе 
товаров для производства и реали&
зации продукции 

3 Организаци&
онные 

Уровень развития 
инфраструктуры рын&
ка и обеспеченности 
факторами производ&
ства 

Низкий уровень организованности 
и открытости рынка капитала, ин&
вестиционных продуктов и техно&
логий препятствует развитию соци&
альной инфраструктуры бизнеса 

4 
Барьеры 
структурного 
характера 

Конкурентные альян&
сы, горизонтальные и 
вертикальные инте&
грации 

Монополизация бизнеса – потеря 
преимуществ рыночной экономи&
ки – социальные конфликты 

5 
Барьеры не&
формального 
характера 

Недобросовестная 
конкуренция, крими&
нал 

Угроза среднему и малому бизне&
су, передел собственности, мо&
ральные, психологические и соци&
альные издержки 

 

Таблица 5

Барьерные ограничения социализации бизнеса

Т. Короткова. Социально�этические проблемы реструктуризации бизнеса на макроуровне
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Их влияние выражается в непла�

тежах, ограничениях по спросу,

в высоком уровне инфляции,

финансовой нестабильности.

Существенными являются также

административные барьеры

(нормативно�правовые), что

для отечественных производи�

телей выражается в системе ре�

гистрации, порядке ввоза, кво�

тировании. Далее необходим

анализ организационных барье�

ров, связанных с недостаточной

развитостью рыночной инфра�

структуры, относительно низким

уровнем организованности и от�

крытости рынка капитала, инве�

стиционных товаров и техноло�

гий. Барьеры структурного ха�

рактера возникают вследствие

создания альянсов между уже

существующими структурами в

результате их вертикальной и

горизонтальной интеграции.

И, наконец, барьеры нефор�

мального характера, которые

обусловлены недобросовестной

конкуренцией и криминальными

факторами.

Основные систематизирован�

ные факторы привлекательно�

сти российского рынка, которые

способствуют его развитию и

которые можно использовать в

качестве стимулов социальной

реструктуризации показаны в

таблице 6.

Анализ таблицы 6 показал, что

из пятнадцати факторов привле�

кательности российского потре�

бительского рынка, одинна�

дцать являются приоритетными

при реструктуризации бизнеса с

целью его социализации. Осо�

Таблица 6

Основные факторы привлекательности российского потребительского рынка

Привлекательность рынка Оценка Приоритетные  
факторы 

1. Основные характеристики рыночной 
среды: 

  

1.1. Емкость рынка Потенциально высокая + 
1.2. Темп роста рынка  Нестабильный   
1.3. Доступность рынка Высокая + 
1.4. Степень интеграции Средняя  
1.5. Острота конкуренции Высокая + 

1.6. Эластичность спроса 

Низкая на товары по&
вседневного спроса за 
исключением дорогого 
импорта  

 

1.7. Чувствительность рынка к ценам Высокая + 
1.8. Диверсифицированность рынка 
(в т. ч. склонность к сезонности) 

Высокая  

2.Социально&политические, экономи&
ческие, психологические факторы:    

2.1. Социально&политический климат Нестабильный + 
2.2. «Податливость» и восприимчи&
вость социальной среды 

Высокая + 

2.3. Менталитет и потребительские 
предпочтения, дифференциация вку&
сов и восприятия среды 

Подвижные + 

2.4. Законодательная и нормативная 
база 

Средне привлекатель&
ные + 

2.5. Барьеры входа на рынок Средние + 
2.6. Сила и возможности российских 
производителей и дистрибьюторов  

Потенциально высокие + 

2.7. Интенсивность капитала Средняя + 

 

бое внимание необходимо обра�

тить на социально�психологи�

ческие факторы, приоритет�

ность которых при социально�

этической направленности рес�

труктуризации безусловна.

Таким образом, на основании

исследования тенденций разви�

тия российского бизнеса по пути

его социализации, повышения

культуры и этики ведения дело�

вых отношений можно выделить

пять стратегических проблем,

связанных с общественными ин�

тересами: реструктуризация ин�

фраструктуры на основе реали�

зации принципов маркетинговой

концепции; трансформация про�

изводственных отношений с уче�

том социально�этических норм и

стандартов, социализация по�

среднической деятельности, со�

здание системы защиты соци�

альных слоев населения и после�

дующее социальное позициони�

рование бизнеса. Проведенное

исследование дает возможность

перейти к анализу и формулиро�

ванию реструктуризации бизне�

са на принципах учета интересов

субъектов рынка.



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

Валерий НИКИШКИН

КАНАЛЫ ДИСТРИБУЦИИ
КАК ГРАНИЦЫ ПРИМЕНЕНИЯ
МАРКЕТИНГА

Никишкин Валерий Викторович,
к.э.н., проф. кафедры маркетинга
РЭА им. Г.В. Плеханова,
член Совета Гильдии Маркетологов.

ящее время находится на этом

этапе своего развития.

На сегодняшний день все оче�

виднее становится необходи�

мость критического осмысления

глобальных изменений в рыноч�

ных механизмах современной

экономики, связанных со сме�

ной значимости дистрибуции как

инструмента бизнеса и важней�

шей составляющей комплекса

маркетинга. Развитие теории и

практики дистрибуции все чаще

заставляет задумываться над

истинным значением и масшта�

бами роли каналов распределе�

ния в системе маркетинга. Необ�

ходимость переосмысления зна�

чения дистрибуции подтвержда�

ется и тем, что она (в силу своей

относительной инертности и

сложной конкурентной воспро�

изводимости) все чаще рас�

сматривается как определяю�

щая основа бизнеса. Более

того, сегодня многие успешные

компании разрабатывают свою

производственную программу

прежде всего с учетом возмож�

ности «вписать» товар в эффек�

тивно выстроенную систему ди�

стрибуции.

Если в начале индустриальной

революции внимание предпри�

нимателей уделялось прежде

всего выпуску продукции, то по

мере развития массового произ�

водства, ориентированного на

спрос, центр их внимания все

больше перемещался в область

продаж. Однако вплоть до по�

В отчетах многих аналитиче�

ских агентств все чаще отмеча�

ется, что на сегодняшний день

дистрибуция представляет со�

бой один из самых важных сек�

торов управления бизнесом.

Вопреки распространенным в

90�х годах прогнозам о «смер�

ти дистрибьюторов», наблюда�

ется отчетливая тенденция все�

мерного укрепления их пози�

ций, расширения разнообразия

деятельности. Причем на целом

ряде сегментов рынка по своей

степени влияния на весь бизнес�

процесс дистрибуция вообще

выходит на первое место. Ее

значимость и масштабы таковы,

что одним из самых крупных со�

глашений современности по аут�

сорсингу стал заказ американ�

ской компании Case Corp на от�

работку цепи поставок, стоимо�

стью полмиллиарда долларов

США. Обращая внимание на

возрастающую динамику, ха�

рактерную для процессов, про�

исходящих в посреднической

среде, специалисты (Л. Горчелс,

Э. Мариен, Ч. Уэст*) констатиру�

ют, что «за последние пять лет

мир дистрибьюторов претерпел

больше изменений, чем за все

предыдущие пятьдесят».

Многие исследователи отме�

чают, что переход от «рынка

производителя» к «рынку поку�

пателя» имеет промежуточную

стадию – «рынок дистрибьюто�

ра». Российский рынок в насто�
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следнего времени, затраты на

дистрибуцию рассматривались

как неизбежные издержки

предпринимательства. В совре�

менных же условиях затраты,

связанные с ней, все чаще начи�

нают восприниматься как зна�

чимые инвестиции в будущее

бизнеса.

Раньше маркетинг рассматри�

вался в большей степени, как

«комплекс адекватных реак�

ций», сейчас предприятию для

достижения успеха приходится

все больше опираться на опере�

жающие планы, благодаря кото�

рым, стратегии компаний не

только адаптируются к внешним

условиям, но и предусматрива�

ют активное воздействие на эти

условия, инициируя рыночные

изменения в своих интересах.

Важной сферой такого воз�

действия становится система

дистрибуции. Эффективное

управление каналом дистрибу�

ции является для компании од�

ним из наиболее весомых компо�

нентов конкурентной стратегии,

так как возможность получения

конкурентных преимуществ за

счет добавленной ценности все

больше смещается из зоны

«товар�ценообразование» в

область дистрибуции. Ведь

именно эффективное управле�

ние каналами дистрибуции

обеспечивает то, что конечный

потребитель будет удовлетво�

рен временем, местом и услови�

ями приобретения товара.

Многие специалисты обраща�

ют внимание на необходимость

учета процессов, которые сей�

час находятся за пределами

маркетингового рассмотрения.

Однако поле использования

маркетинга, ограничивается

именно рамками использования

маркетингового канала, поэтому

переосмысление и расширение

традиционного понимания мар�

кетинговой концепции невоз�

можно без изменения парадиг�

мы каналов распределения.

Представление о маркетинговом

канале как о наборе независи�

мых предприятий, занятых меха�

ническим распределением това�

ров между производителем и

потребителями, сдерживает

развитие современного марке�

тинга и искусственно сужает го�

ризонты его применения.

В 90�х годах осознание роли

и значения конечных потребите�

лей привело к появлению так

называемых «клиентских» кана�

лов, или каналов, регулируемых

потребителями. В это время по�

лучили широкое распростране�

ние такие системы управления,

как «точно в срок», «быстрый

отклик» и т. п., применение ко�

торых позволяло достичь высо�

ких результатов. Однако слиш�

ком жесткая сфокусирован�

ность на конечном потребителе,

ориентированность на более

полное использование потенци�

ала внутренних бизнес�процес�

сов на определенном этапе на�

чинает ограничивать учет опера�

ций, выходящих за границы тра�

диционного понимания начала и

конца маркетингового канала,

т. е. процессов, предшествую�

щих производству (цепочки по�

ставок), и следующих за потреб�

лением (повторная переработка,

рециклинг). Однако в современ�

ных условиях именно они начи�

нают играть все более важную

роль для достижения успеха в

бизнесе и не могут оставаться за

пределами «маркетингового

внимания». Все более актуаль�

ным (это, например, нашло отра�

жение в концепции SCM – управ�

ление цепочками поставок) ста�

новится выявление дополнитель�

ных источников конкурентных

преимуществ, путем охвата как

внутренних, так и внешних ре�

сурсов, связанных прежде все�

го с поставщиками и клиентами.

Для производителей особенно

важным становится понимание

того, что они передают дистри�

бьюторам не продукт, как тако�

вой, а возможность получения

прибыли вместе с необходимой

для этого поддержкой. Главным

смыслом и целью «покупки»

услуг дистрибьютора является

опосредованный «доступ» к его

рыночным контактам. При этом

для клиентов дистрибьютора

конкурентные преимущества

заключаются все больше в сис�

теме отношений, а не в самом

продукте. Именно успешная

комбинация ценных свойств

продукта компании�производи�

теля, с одной стороны, и с дру�

гой – имиджа и качества обслу�

живания, обеспечиваемых про�

межуточным звеном, создает у

потребителя ощущение, что они

получают больше, нежели ожи�

дали. Таким образом, дистри�

буция является не только важ�

нейшим элементом воспроиз�

водственного процесса, но и

становится эффективнейшим

средством взаимодействия с по�

требителями. Сегодня управле�

ние цепями поставок – один из
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существенных этапов создания

добавленной ценности, а дист�

рибуция – важнейший инстру�

мент достижения и сохранения

конкурентного преимущества.

Альянсы производителей с эф�

фективными дистрибьюторами

часто позволяют предприятиям

добиваться статуса самого при�

вилегированного поставщика

товаров.

По мере того как создание все

большей части добавленной сто�

имости переносится в послепро�

изводственную сферу и снижа�

ется значимость дифференциа�

ции по продукту, изменяется

сама система отношений между

производителями и другими уча�

стниками каналов распределе�

ния. Снижение маркетингового

значения физического продукта

приводит к тому, что источники

влияния производителей осла�

бевают и изменяется соотно�

шение баланса сил. Это выра�

жается в том, что обладание

качественным товаром уже не

является гарантией успеха про�

изводителя. Высококачествен�

ный товар становится не обсто�

ятельством победы в конкурент�

ной борьбе, а только так назы�

ваемым «входным билетом» на

поле конкурентной битвы. Таким

образом, основная борьба за

потребителя начинает происхо�

дить уже за рамками самого

производства товаров. За счет

роста значения непродуктовой

части товара (и, в частности, его

дистрибуции) появляется боль�

ше уровней оценки качества то�

варного предложения. Одним из

все более важных элементов

оценки становятся характери�

стики дистрибуции. При этом

ценность, которую добавляет

маркетинговый канал, должна

быть безусловно значима для

потребителя. В этих условиях

одной из важнейших задач про�

изводителя становится необхо�

димость отследить такие ценно�

сти и проконтролировать их

обеспечение каналом дистри�

буции.

Изменение баланса сил прояв�

ляется также в том, что дистри�

бьюторы все чаще начинают

оказывать давление на произво�

дителя, диктуя им изменения

выпускаемого ассортимента то�

варов, отпускные и продажные

цены, условия расчетов и т. д.

Несмотря на это, производите�

ли не должны рассматривать

дистрибьюторов в качестве ко�

нечных потребителей. Им не�

обходимо обязательно отсле�

живать результаты розничных

продаж, поскольку потребности

конечных покупателей могут су�

щественно отличаться от требо�

ваний розничной торговли.

Как мы уже отмечали, про�

порционально уменьшению

значения продукта происходит

рост значения непродуктовой

части предложения. Это приво�

дит к тому, что контроль над

каналом распределения стано�

вится для производителя важ�

нее контроля над продуктом,

при этом дистрибуция становит�

ся местом приложения наибо�

лее эффективных маркетинго�

вых усилий.

Параллельно с ростом дикта�

та дистрибьюторов, усиливается

тенденция установления парт�

нерских отношений между про�

изводителями и участниками ка�

налов распределения. В настоя�

щее время наблюдается пере�

ход от традиционных отношений

(которые могут характеризо�

ваться как «настороженное про�

тивостояние») к полноценным,

опирающимся на доверие, со�

трудничество и совместное ис�

пользование информации. Такой

подход позволяет даже самым

небольшим компаниям добивать�

ся максимальной удовлетворен�

ности клиентов, при низких из�

держках, путем создания цепоч�

ки поставок, построенной на

принципах тесного сетевого вза�

имодействия.

Клиентоориентированные по�

средники уже не ограничивают�

ся простой передачей товара,

они стремятся квалифицирован�

но решать весь комплекс про�

блем клиента, связанных с этим

товаром, повышая тем самым

его ценность для конечного по�

требителя. В управлении канала�

ми дистрибуции наблюдается

возрастание роли все более

сложных систем поддержки

принятия решений, например,

переход к «командным фор�

мам» контактов продавцов и по�

купателей (команду продавца

образуют специалисты различ�

ного профиля, способные ква�

лифицированно решать отдель�

ные проблемы клиента, связан�

ные с выбором, приобретением

и использованием продукта).

Это коренным образом расши�

ряет возможности удовлетво�

рения потребителей и карди�

нально модифицирует деловую

практику. Кроме того, опти�

мизируются цепочки поставок,

В. Никишкин. Каналы дистрибуции как границы применения маркетинга
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нацеленные на выстраивание

взаимовыгодных систем. Согла�

сование действий их отдельных

звеньев приводит к возникнове�

нию «виртуально интегрирован�

ных» систем распределения, ос�

нованных на взаимной инфор�

мационной открытости и дове�

рии руководителей бизнеса.

Сейчас становится особенно

актуальным понимание того, что

многочисленные посредники

совместно участвуют в процес�

сах обмена и объективно (в силу

своего нахождения в одном ка�

нале) взаимозависимы. Их вза�

имозависимость предопределя�

ет необходимость координации

деятельности с целью достиже�

ния удовлетворения потребно�

стей их непосредственных кли�

ентов, клиентов их клиентов (и

т. д. до конечных потребителей),

и запросов других участников

бизнес�процессов, пока рас�

сматриваемых как находящихся

за рамками маркетингового ка�

нала. Изменение парадигмы

маркетингового канала, таким

образом, связано с переходом к

его пониманию, как единого це�

лого, некой «сверхорганиза�

ции». Именно поэтому конку�

ренцию не отдельных компаний,

а расширенных цепей поставок

в последние годы все чаще на�

зывают «конкуренцией будуще�

го». Это является отражением

появления совершенно новой

бизнес�философии.

Дифференциация по�прежне�

му остается наиболее значимым

параметром для достижения ус�

пеха на конкурентном рынке.

Она составляет самую суть эф�

фективной маркетинговой стра�

тегии. Аналитики и практики от�

мечают снижение значимости

дифференциации по продукту.

В силу конкуренции и техниче�

ского прогресса, продуктовые

характеристики товара очень

быстро копируются. Поэтому

все большее значение приобре�

тает дифференциация по дист�

рибутивным атрибутам. Единый

подход к системе дистрибуции,

как следствие попытки добить�

ся снижения затрат, на практи�

ке часто ослабляет конкурент�

ные позиции компании. Такое

усредненное распределение

приводит к тому, что одни кли�

енты будут переплачивать за из�

лишние для них услуги, другие

же начнут недоплачивать за ус�

луги, которыми они могли бы

воспользоваться, но которые не

были им предоставлены (напри�

мер, те же услуги, но более вы�

сокого качества). Для повыше�

ния эффективности дистрибу�

ции должны быть использованы

специальные методы сегменти�

рования, на основании которых

выстраиваются разные схемы

дистрибуции для различных то�

варов и потребителей. При этом

основными критериями сегмен�

тирования становятся способы

покупки, специфика потребле�

ния и др. Канал распределения

становится средством диффе�

ренциации, обеспечивая отличи�

тельные параметры предлагае�

мого неразрывного комплекса

«товар�услуга». К тому же, дист�

рибутивные преимущества слож�

нее копируются, а некоторые (на�

пример, расположение торговых

точек), вообще являются невос�

производимыми.

В область дистрибуции все

больше переходят и различные

способы кастомизации. Ведь

кастомизация по методам про�

дажи намного дешевле манипу�

ляций производственным про�

цессом. Таким образом, вы�

бранные каналы дистрибуции

должны соответствовать типам

продаваемых товаров и осо�

бенностям потенциальных поку�

пателей. Это позволит снизить

совокупные затраты на дистри�

буцию и, самое главное, – улуч�

шить обслуживание за счет при�

ведения в соответствие предо�

ставляемых услуг потребностям

клиентов.

Процессы перехода власти от

производителя к потребителю

носят закономерный характер.

В современных условиях эта

власть все ближе подходит к по�

требителю, продвигаясь по ка�

налу распределения к границе

между розничной торговлей и

покупателем. Постепенно в ка�

налах распределения рознич�

ные торговцы начинают играть

доминирующую роль.

Еще совсем недавно, до 90�х

годов прошлого века, торговля

относилась к числу достаточно

консервативных отраслей, в ко�

торой долгое время сохраня�

лись устоявшиеся традиции

организации продажи товаров и

обслуживания покупателей. Но

в последние годы ситуация рез�

ко изменилась. В основном за

счет таких глобальных сдвигов,

как переход основной доли рын�

ка от независимых предприятий

и торговых кооперативов к сете�

вым торговцам, рост концентра�

ции рынка торговых услуг, и, как



1313131313
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

следствие, – смещение «балан�

са власти» в сторону торговых

организаций. Недаром сегодня

исследователи называют тор�

говлю «Золушкой бизнеса», из�

за ее стремительного превраще�

ния из обслуживающей отрасли

в «принцессу», способную дик�

товать свои условия как произ�

водителям, так и конечным по�

требителям. На современном

рынке, индустриальному произ�

водству начинает противостоять

индустрия торговли. Благодаря

своим масштабам, она начинает

играть все более важную роль во

всем воспроизводственном про�

цессе, оказывая все более ак�

тивное влияние на структурные

изменения в экономике и соци�

альные процессы. Новейшие ин�

формационные технологии по�

зволяют торговле все активнее

«дирижировать» усилиями всех

участников маркетингового ка�

нала, нацеливая их на обеспе�

чение максимальной удовлетво�

ренности конечных потребите�

лей. При этом активно исполь�

зуются специальные приемы,

которыми ретейлеры добивают�

ся повышения ценности своих

торговых предприятий в глазах

потребителей. Подобные изме�

нения приоритетов приводят к

тому, что у покупателей остает�

ся возможность реально выби�

рать только из тех товаров, ко�

торые предварительно для них

«отобрала» торговля. В силу

растущей концентрации ритей�

ла, крупные сети все чаще дик�

туют своим покупателям «необ�

ходимый выбор», активно уча�

ствуя в формировании спроса на

ту или иную продукцию. При

этом более быстрый рост лояль�

ности к магазинным брэндам, по

сравнению с брэндами произво�

дителей, сопровождается посто�

янным увеличением количества

товаров, выпускаемых под част�

ными марками.

Благодаря Интернету, в перс�

пективе, услуги розничной тор�

говли смогут даже стать частью

управления личными запасами

потребителей на основе отсле�

живания интенсивности потреб�

ления тех или иных товаров. При

этом процесс покупки в «реаль�

ном» торговом предприятии со�

хранит, и, скорее всего, даже

усилит свою привлекательность

за счет своих социальной и ре�

креационной составляющих.

Ретейлеры уже сейчас все ак�

тивнее реагируют на то, что про�

цессы покупки все в большей

мере становятся способом про�

ведения досуга, который дол�

жен быть приятным и занима�

тельным. Своим посетителям

они предоставляют возможно�

сти посещения ресторанов,

спортивных и развлекательных

мероприятий, с тем чтобы они

могли хорошо провести время с

друзьями и членами семьи и не

спешили покинуть торговый

центр. Сетевые операторы все

чаще используют методы гео�

маркетинга, позволяющие при�

спосабливать форматы их мага�

зинов и ассортимент товаров к

локальным зонам обслужива�

ния, формируя баланс преиму�

ществ универсальных форматов

и конкретных условий их ис�

пользования.

Активная конкуренция в обла�

сти розничной торговли застав�

ляет магазины постоянно искать

пути увеличения ценности пре�

доставляемых ими услуг, все

больше втягивая магазины в на�

стоящую «войну услуг». При

этом предлагаемый покупателю

набор услуг становится наибо�

лее эффективным средством

позиционирования магазина.

Улучшение обслуживания поку�

пателей рассматривается уже не

как затраты, а как долговремен�

ные инвестиции, способные

принести наибольшую отдачу.

Причем исследования доказы�

вают, что наиболее эффектив�

ный путь – не в общем повыше�

нии уровня обслуживания, а в

том, чтобы в точках непосредст�

венных контактов с посетителя�

ми избегать несоответствия ка�

чества обслуживания ожидани�

ям покупателей. Для торговли

становится особенно очевидным

приоритет стратегических за�

дач, необходимость особого

внимания к созданию устойчи�

вых конкурентных преимуществ,

базирующихся на: обоснован�

ном выборе размещения торго�

вых предприятий; предложении

соответствующего ассортимен�

та товаров; выстраивании тес�

ных партнерских взаимоотноше�

ний с поставщиками; эффектив�

ном управлении логистикой и

цепочками поставок; мерчан�

дайзинге; системах мотивации

продавцов; использовании ин�

формационных систем (в том

числе позволяющих эффектив�

но управлять покупательской

базой данных); формировании

покупательской лояльности.

При определении стратегии

развития торговых предприятий

В. Никишкин. Каналы дистрибуции как границы применения маркетинга
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все чаще используется концеп�

ция сбалансированных показа�

телей, позволяющая интеграль�

но учитывать количественные и

качественные показатели рабо�

ты, покупательские оценки де�

ятельности предприятий и фи�

нансовые результаты. В после�

днее время ретейлеры все чаще

рассматривают свою логистиче�

скую систему, как сферу «эф�

фективных мер», с помощью

которых можно одновременно

сокращать затраты и улучшать

обслуживание. Происходит пе�

реосмысление значения и роли

основных маркетинговых инст�

рументов, используемых в со�

временной розничной торговле.

Так, например, для интернет�

магазинов месторасположение

(основополагающий элемент

комплекса маркетинга оф�

флайновой розницы), в марке�

тинговом смысле не играет ни�

какой роли, а трансформирует�

ся в проблематику доступности

во всемирной сети. Для успеш�

ной торговли становится все

важнее сосредоточение не на

физических характеристиках

товара, а на его психологичес�

ком восприятии покупателями,

изменениях в покупательском

поведении и мотивах выбора то�

вара. Например, специалисты

предсказывают, что в самое бли�

жайшее время покупательское

поведение будет характеризо�

ваться совершенно другими по�

веденческими характеристика�

ми и потребительскими предпоч�

тениями из�за очередной смены

поколений. Уже сейчас исследо�

ватели обращают внимание на

тот факт, что еще несколько лет

назад тридцати�сорокалетние

потребители стремились похо�

дить на своих родителей, сегод�

ня же представители этой воз�

растной группы выбирают кар�

динально противоположное на�

правление в одежде, стремясь

быть похожими на своих детей.

Это не может не отразиться как

на тенденциях производства,

так и, конечно же, на организа�

ции торговли предметами гар�

дероба.

Именно в розничной торговле

в силу объективности присут�

ствия субъективных факторов,

проявляющихся в процессе

организации обслуживания (об�

щение с торговым персоналом,

эмоциональные аспекты поведе�

ния конечных покупателей), осо�

бенно важна психологическая и

креативная составляющая. Ви�

зуальный мерчандайзинг, при�

менявшийся ранее в основном с

целью продвижения товаров и

генерирования продаж, теперь

все больше ориентируется на

цели создания общей атмосфе�

ры магазина и способности за�

интересовать посетителей фор�

мированием уникальных усло�

вий продажи. При определении

цены все больший упор делает�

ся на особенности ее покупа�

тельского восприятия и предпо�

лагаемой реакции на ее измене�

ния. Многочисленные исследо�

вания подтверждают, что на

покупательское восприятие цен�

ности товара, помимо цены,

чаще всего влияет множество

других факторов, и прежде все�

го удобство покупки, качество

обслуживания, атмосфера мага�

зина. Примеры наиболее успеш�

ных торговых предприятий под�

тверждают, что инвестиции в

повышение уровня обслужива�

ния, со стратегической точки

зрения, оказываются более эф�

фективным решением, чем сни�

жение цен.

Таким образом, новая пара�

дигма маркетингового канала

должна сформироваться с уче�

том всех новых обстоятельств и

послужить базой для дальней�

шего развития маркетинговой

концепции и расширения преде�

лов применения ее практических

методов.



1515151515
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

Статья принята к печати 18 декабря 2006 года.

1 Философский энциклопедический словарь. 2&е изд. – М.: Сов. энцикл., 1989. – 689 с.
2 Рузавин Г.И. Методология научного исследования. – М.: ЮНИТИ&ДАНА, 1999. – 317 с.

Владислав ШАПОШНИКОВ,
Галина АСТРАТОВА

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ
АСПЕКТЫ ПРОВЕДЕНИЯ
МАРКЕТИНГОВЫХ
ИССЛЕДОВАНИЙ

Шапошников Владислав
Александрович, к. э. н., доцент, зам.
зав. кафедрой менеджмента и
маркетинга Института экономики и
управления Российского
государственного профессионально&
педагогического университета.

Астратова Галина Владимировна,
д. э. н., член&корр. Академии
менеджмента в образовании и культуре,
профессор, зав. кафедрой менеджмента
и маркетинга Института экономики и
управления Российского
государственного профессионально&
педагогического университета.

Как известно, «исследова�

ние – характерный для науки

как специализированной формы

познавательной деятельности

способ производства нового

знания. В отличие от непосред�

ственного восприятия, осозна�

ния, размышления и т. п. иссле�

дование предполагает явную

фиксацию цели и средств по�

знания, ориентируется на мето�

дологические нормы воспроиз�

водимости результатов, их до�

казательности и объективно�

сти»1.

Маркетинговые исследования,

представляющие собой состав�

ную часть научных исследова�

ний базируются на следующих

четырех основных принципах:

1. Системность, как в про�

цессе поиска новых знаний, так

и в плане упорядочения всего

найденного, наличного знания.

2. Воспроизводимость ре�

зультатов наблюдений, экспери�

ментов, в также использование

других методов. «Результаты не

должны зависеть от субъекта,

т. е. должны быть интерсубъек�

тивными»2.

3. Непротиворечивость (по�

следовательность) мышления,

которая обеспечивается соблю�

дением законов Аристотелевой

логики и прежде всего закона

недопущения противоречия.

4. Проверяемость (верифи"

цируемость). Чем больше суще�

ствует фактов, свидетельствую�

щих об истинности гипотезы, тем

более правдоподобной или веро�

ятной она будет считаться.

Специфика реализации дан�

ных принципов в маркетинговых

исследованиях заключается в

следующем.

Во�первых, принцип системно�

сти изначально заложен в после�

довательности процедур сбора,

обработки, анализа данных и их

интерпретации.

Во�вторых, принцип воспроиз�

водимости также находит при�

менение на этапах сбора, обра�

ботки и анализа информации,

поскольку большинство мето�

дов и процедур являются стан�

дартизованными, следователь�

но, воспроизводимыми другими

исследователями. Единствен�

ным исключением является этап

Владислав ШАПОШНИКОВ,
Галина АСТРАТОВА

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ
АСПЕКТЫ ПРОВЕДЕНИЯ
МАРКЕТИНГОВЫХ
ИССЛЕДОВАНИЙ
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интерпретации данных, посколь�

ку именно на данном этапе про�

фессионализм и творческий по�

тенциал исследователя играют

наибольшую роль, а значит,

субъективности представлений

о специфике изучаемых явлений

не избежать.

В�третьих, принцип непроти�

воречивости является наибо�

лее общим, т. е. широко приме�

нимым.

В�четвертых, принцип прове�

ряемости. С одной стороны, в

маркетинговых исследованиях

количество и качество информа�

ции являются определяющим

критерием. С другой стороны,

маркетинговые исследования –

это достаточно трудоемкая де�

ятельность, а значит, уровень

затрат на проведение маркетин�

говых исследований имеет су�

щественное значение. Поэтому

отражением принципа проверя�

емости в маркетинговых иссле�

дованиях является критерий ра�

зумного, обоснованного подхо�

да, учитывающего потребности

в проведении маркетингового

исследования, структуры иссле�

дования и наличия  необходи�

мых ресурсов для реализации

исследовательского проекта.

Методология проведения на�

учного исследования включает

следующие компоненты:

1) постановка задачи;

2) предварительный анализ

имеющейся информации,

условий и методов решения

задач данного класса;

3) формулировка исходных

гипотез;

4) теоретический анализ ги�

потез;

5) планирование и организа�

ция эксперимента;

6) проведение эксперимента;

7) анализ и обобщение полу�

ченных результатов;

8) проверка исходных гипо�

тез на основе полученных

фактов;

9) окончательная формулиров�

ка новых фактов и законов;

10) получение объяснений и

научных предсказаний3.

Важно подчеркнуть, что обо�

значенные компоненты научно�

го исследования в большинстве

своем находят отражение и в

методологии маркетинговых ис�

следований.

В связи с этим дадим характе�

ристику основных этапов марке�

тингового исследования (МИ)

(табл. 1)4.

3 Большая советская энциклопедия: 3�е изд. – М.: Советская энциклопедия, т. 10, 1978. – 542 с.
4 Шапошников В.А., Астратова Г.В. Теория и практика формирования рынка услуг маркетинговых исследований. –
Екатеринбург: Изд�во Рос. гос. проф.�пед. ун�та, 2005. – 220 с.

Таблица 1

Характеристика этапов маркетинговых исследований

Этапы МИ Характеристика основных мероприятий 

1 2 

Формулировка 
проблемы, 
выдвижение 
гипотезы, выбор цели, 
постановка задач 

Осознание специфической проблемной ситуации 
Предварительный анализ информации по проблемной ситуации 
Формулирование проблемы 
Гипотетическое определение цели, которую можно достичь в результате решения обозначенной проблемы 
Определение степени разработанности проблемы 
Выделение условий и ограничений, препятствующих решению проблемы 
Построение рабочих гипотез для решения поставленной проблемы 
Сравнение, оценка и выбор наиболее перспективной гипотезы 
Формулировка целей, выбор наиболее значимых 
Постановка задач по достижению выбранных целей 

Разработка плана 
исследования 

Рассмотрение методов исследования на предмет наилучшего соответствия поставленным целям и задачам 
Оценка альтернатив 
Вероятностный расчет эффективности методов 
Выбор методов  
Выбор показателей 
Разработка мероприятий и их характеристика 
Разработка инструментария исследования 
Подготовка сметы расходов на исследование 
Апробирование инструментария исследований 
Доработка и подготовка окончательного варианта инструментария исследования 
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На рисунке 1 дана схема, от�

ражающая структуру методов

познания и их значимость для

маркетинговых исследований.

Принято выделять следующую

структуру научных методов: фи�

лософские, общенаучные, част�

ные (специальные) методы раз�

личных дисциплин и конкретные

методики.

Характеристики основных ме�

тодологических приемов, ис�

пользуемых в маркетинговых

исследования, представлены в

таблице 2 5.

Рис. 1. Методология маркетинговых исследований в системе научных

исследований

Таблица 2

Методы научного познания, используемые в маркетинговых исследованиях

1 2 

Сбор информации 

Подбор персонала для сбора информации 
Инструктаж персонала и обучение в случае необходимости 
Распределение персонала по видам работ и ролей 
Распределение инструментария 
Сбор информации с помощью соответствующих средств (анкеты, фотосъемка, видеозапись, радиозапись и др.) 
Документирование информации 

Обработка, анализ и 
интерпретация 
информации 

Проверка собранной информации на достоверность и надежность 
Подготовка форм в специализированном программном обеспечении 
Ввод данных в программное обеспечение 
Обработка введенных данных 
Анализ 
Интерпретация полученной информации 

Представление 
отчета 

Разработка вида представления (устное, письменное, с использованием слайдов, проекторов и другой техники) 
Подготовка исследовательского отчета 
Предоставление результатов исследования 

Оценка 
эффективности МИ 

Экспертная оценка полученной информации 
Вероятностная оценка ценности информации 

 

Таблица 1 (Окончание)

Философские  
методы 

Частные 
(специальные) 

методы 

Общенаучные 
методы 

Конкретные  
методики 

Методология 
МИ 

5 Шапошников В.А., Астратова Г.В. Теория и практика формирования рынка услуг маркетинговых исследований. –
Екатеринбург: Изд�во Рос. гос. проф.�пед. ун�та, 2005. – 220 с.

Методы научного 
познания 

Характеристика методов 

1 2 
Философские методы 

Диалектика 

Исходит из следующих положений: 
1) в объективном мире происходят постоянное возникновение и уничтожение всего, взаимопереходы 
явлений; 
2) понятия, категории и другие формы мышления должны быть гибкими, подвижными, 
взаимосвязанными, едиными в противоположностях, чтобы правильно отразить изменяющуюся 
реальную действительность 

Метафизика 

Опирается на следующие утверждения: 
1) для получения адекватной оценки явления необходимо его рассматривать в отрыве от всех 
факторов, влияющих на него; 
2) следовательно, при изучении общих закономерностей необходимо абстрагироваться от реальности 
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Таблица 2 (Продолжение)

1 2 
Общенаучные методы 

Эмпирические методы 

Наблюдение Преднамеренное и целенаправленное восприятие явлений и процессов без прямого контакта и, 
соответственно, вмешательства в их течение  

Описание Фиксация средствами различных знаковых систем сведений об объекте 
Измерение Нахождение числового значения измеряемой величины в принятых единицах измерения 

Эксперимент Метод познания, при котором явления изучаются в контролируемых и управляемых условиях. Бывают 
качественные, количественные, мысленные эксперименты и др. 

Методы обработки и систематизации знаний эмпирического уровня 

Анализ Процесс мысленного или реального расчленения предмета, явления на части (признаки, свойства, 
отношения) 

Синтез Мысленное или реальное соединение выделенных в ходе анализа сторон предмета в единое целое 
Индукция Изучение данных опыта по вектору «от частного – к общему» 
Дедукция Движение мысли от общего к частному 
Сравнение Установление сходства и различия объектов, явлений 

Классификация Объединение различных понятий и соответствующих им явлений в определенные группы, типы с целью 
установления связей между объектами и классами объектов 

Теоретические методы 

Абстрагирование Метод, сводящийся к отвлечению в процессе познания от каких�то свойств объекта с целью 
углубленного исследования одной определенной его стороны 

Аналогия Умозаключение о сходстве объектов в определенном отношении на основе их сходства в ряде иных 
отношений 

Моделирование В ходе моделирования исследуется не сам объект, а его аналог, а затем полученные при изучении 
модели результаты переносятся на сам объект 

Идеализация Мысленное конструирование понятий, теорий об объектах, не существующих и не осуществимых в 
действительности, но таких, для которых существует близкий прообраз или аналог в реальном мире 

Системный метод Изучение не элементов как таковых, а прежде всего структуры объекта и места элементов в ней 
Исторический 
метод 

Изучение явлений в их историческом развитии 

Аксиоматизация Способ построения теории, в основу которого кладутся исходные положения – аксиомы или постулаты, 
не подвергающиеся критике 

Логический метод Выявление необходимого и существенного и освобождение от всего случайного и несущественного в 
явлении 

Комплексный 
подход 

Изучение группы предметов, явлений в едином процессе 

Программно�
целевое 
планирование 

Выработка комплекса мероприятий по реализации целей в виде создания дерева целей и увязывания 
целей и ресурсов 

Частные или специальные методы 

Собственно 
маркетинговые 
методы: 

� некоторые виды кабинетных исследований (изучение вторичных источников информации, экспертные 
методы); 
� некоторые виды полевых исследований; 
� маркетинговый аудит (независимое периодическое всестороннее исследование компанией 
маркетинговой среды, целей, стратегии и деятельности с точки зрения выявления проблем и скрытого 
потенциала и разработка плана действий по улучшению маркетинга); 
� мультиклиентные исследования (исследования, сходные по целям и задачам, и осуществляемые для 
группы клиентов); 
� мультиспонсируемые (омнибусные) исследования (комплексные исследования, объединяющие в себе 
решение нескольких задач для разных клиентов) 

Математические 
методы: 

� методы элементарной математики; 
� классические методы математического анализа (дифференциальные и интегральные методы); 
� методы математической статистики (методы изучения одномерных и многомерных статистических 
совокупностей); 
� эконометрические методы; 
� методы математического программирования (линейное,  блочное, нелинейное динамическое 
программирование); 
� методы исследования операций (методы решения линейных программ, теория игр, теория массового 
обслуживания и др.); 
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Таким образом, система мар�

кетинговых исследований пред�

ставляет собой совокупность

различных методов. Любое ис�

следование, кабинетное или по�

левое, всегда несет в себе эле�

мент новизны, включает новые

технологии, приемы, методы,

поэтому говорить о какой�либо

жестко фиксированной структу�

ре применяемых методов, на

наш взгляд, является не совсем

правильным.

Важно подчеркнуть, что в каж�

дом конкретном случае, при ре�

шении определенной задачи

привлекаются и используются

соответствующие методы, по�

этому деятельность в области

маркетинга и маркетинговых ис�

следований столь разнообразна

и субъективна. В связи с этим

уместно привести направления

классификации маркетинговых

исследований (рис. 2).

По сфере реализации мар�

кетинговые исследования мож�

но выделить в две отдельные

группы:

♦ как исследовательский про�

цесс в рамках конкретного

предприятия, реализуемый от�

ветственным подразделением

или лицом (отдел маркетинга,

служба сбыта, информацион�

ное бюро и т. д.);

♦ как услуга, предоставляемая

специализированной органи�

зацией или частным лицом в

соответствии с положениями

ГК РФ.

По уровню восприятия мар�

кетинговые исследования следу�

ет рассматривать:

♦ в рамках системы научного

знания, как совокупность фи�

лософских, общенаучных,

специальных методов и мето�

дик;

♦ в сфере профессиональной

деятельности, как одной из

функций маркетинга, позво�

ляющей решать различного

рода проблемы;

♦ как совокупность обыватель�

ских представлений об одном

из методов, позволяющем со�

брать информацию о рынке.

По форме проведения марке�

тинговые исследования бывают:

♦ поисковые (разведочные) ис�

следования, когда практиче�

ски ничего не известно об ис�

следуемом явлении и возника�

ют трудности с формулиров�

кой проблемы. Исследование

сводится к поиску информа�

Таблица 2 (Окончание)

1 2 

Математические 
методы: 

� методы экономической кибернетики (системный анализ, методы имитации, методы моделирования, 
методы распознавания образов и др.); 
� математическая теория оптимальных процессов; 
� эвристические методы; и др. 

Статистические 
методы: 

� статистическое наблюдение; 
� сводка и группировка данных (построение статистических таблиц); 
� графическое изображение статистических данных; 
� использование системы абсолютных и относительных показателей; 
� средние величины и показатели вариации; 
� статистические ряды распределения; 
� выборочное наблюдение и измерение связи; 
� ряды динамики; 
� использование системы индексов; 
� корреляционный анализ; и др. 

Методы других 
дисциплин: 

� социологические; 
� психологические; 
� экономические; 
� методы физиологии; 
� исторические; 
� антропологические; 
� экологические; 
� эстетические; 
� товароведения и коммерческой экспертизы; 
�  и др. 

Частные методики 
Методики образуют особую группу, представляющую собой приемы и способы, вырабатываемые для решения какой�то 
особенной, частной проблемы 
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ции и идей, помогающих по�

нять проблему;

♦ описательные исследования.

Проблема сформулирована

точно, и необходимо выявить

и оценить влияние на нее тех

или иных факторов;

♦ экспериментальные (каузаль�

ные) исследования. Проблема

определена, выявлены основ�

ные факторы и необходимо

выявить причинно�следствен�

ные связи между ними.

По характеру получаемой

информации маркетинговые ис�

следования делятся на:

♦ полевые исследования, пред�

усматривающие изучение пер�

Рис. 2. Классификация маркетинговых исследований

вичных источников информа�

ции;

♦ кабинетные исследования, ба�

зирующиеся на анализе вто�

ричных источников информа�

ции.

По комплексности задач мо�

гут быть:

♦ мультиклиентные исследова�

ния, то есть исследования,

сходные по целям и задачам,

и осуществляемые для группы

клиентов;

♦ мультиспонсируемые (омни�

бусные) исследования, объе�

диняющие в себе решение не�

скольких задач для разных

клиентов.

Необходимо отметить, что

классификаций маркетинговых

исследований может быть

множество, и процесс по раз�

работке единой классифика�

ции находится на стадии фор�

мирования. Опираясь на еди�

ную классификацию, специа�

листы в области маркетинга

могли бы методологически

верно выбирать те или иные

методы для проведения марке�

тинговых исследований, а зна�

чит, качественно предоставлять

соответствующие услуги.

Направления классификации  
маркетинговых исследований 

По уровню  
восприятия 

По форме  
проведения 

По характеру  
получаемой  
информации 

По сфере  
реализации По комплексности 

задач 

Исследователь�
ский процесс  

в рамках  
конкретного  
предприятия 

Услуга,  
предоставляемая  

специализиро�
ванной  

организацией или 
частным лицом 

Метод, 
позволяющий 

собрать 
информацию о 

рынке 

Функция 
маркетинга, 

позволяющая 
решать различного 

рода проблемы 

Совокупность 
философских, 
общенаучных, 
специальных 

методов и  
методик 

Эксперимен�
тальные  

исследования 

Описательные 
исследования 

Поисковые 
исследования 

Полевые  
исследования 

Кабинетные  
исследования 

Мультиклиентные 
исследования 

Мультиспонсируемые  
исследования 
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менно становится монито�

рингом ассоциативно�смысло�

вых ожиданий потребителей

данной продукции.

Наше исследование проводит�

ся в рамках разработок креатив�

ного агентства E�generator.ru,

долгое время занимающегося, в

частности, неймингом. Метод

лингвомаркетологического ана�

лиза, который лежит в основе

исследования, был апробирован

при анализе наименований ряда

других товаров1.

Лингвомаркетологический

анализ является составляющей

процесса создания, оценки и от�

бора новых названий для того

или иного вида продукции. Мож�

но говорить о том, что традици�

онная услуга генерации наимено�

ваний с помощью этого метода

совершенствуется, т. к. включает

в себя не только разработку, но

также и составление рейтинга

всех названий, предлагаемых за�

казчику, и анализ наиболее пер�

спективных наименований.

Метод лингвомаркетологиче�

ского анализа помогает спра�

виться с достаточно серьезной

проблемой, которая встает пе�

ред каждым, кто пытается най�

ти наименование для своего то�

вара: как выбрать оптималь�

ное название из нескольких

сотен возможных вариантов?

В отличие от привычных марке�

тологических способов решения

этого вопроса, основанных на

интуиции и опыте, лингвомарке�

тологический анализ является

Название товара как феномен

культуры в первую очередь обра�

щено к тем нормам и стандартам,

которые разделяет потребитель.

Именно поэтому на примере ана�

лиза наименований той или иной

продукции можно проследить, ка�

кое место занимает товар в обще�

ственной жизни: с чем связано его

потребление, чего ожидает поку�

патель, участвует ли данный про�

дукт в национальной самоиденти�

фикации (а возможно и такое), –

т. е. выявить значимые для части

социума ассоциативно�смысло�

вые ожидания.

Таким образом, анализ на�

именований товара одновре�

1 См. наши публикации: Концепт «водка» в современной России // Рекламодатель. – 2005. – № 3; Как в сердце
русском отзовется... (лингвомаркетологическое исследование концепта «водка») // Russian Food and Drinks market
magazine. – 2005. – № 6, 7 (70, 71); Имя для пельменей (мониторинг ассоциативно�смысловых ожиданий
потребителей) // Маркетинг в России и за рубежом. – 2007. – № 1.
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достоверным методом отбора

оптимального наименования то�

вара, т. к. базируется на объек�

тивных предпосылках.

Основная предпосылка опре�

деляется тесной связью обще�

го ассоциативного облика то�

вара с его названием. Не се�

крет, что потребительский инте�

рес к товару в значительной мере

обусловливается тем, насколько

облик этого товара совпадает с

осознанными или неосознанны�

ми представлениями покупателя

о нем. Лингвомаркетологический

анализ предоставляет возмож�

ность оценить потенциальную

способность будущего названия

совпадать с ассоциативными

ожиданиями потребителя.

Точкой отсчета для нашего

метода служит положение о том,

что ассоциативно�смысловое

поле наименования товара скла�

дывается из двух составляющих:

1) ассоциации, которые вы�

зывает сам товар (ингредиен�

ты, форма, масса, способ изго�

товления, способ потребления�

применения, сочетаемость с

другими товарами, социально�

национальная специфика и т. д.);

2) ассоциации, связанные со

словесной природой названия

(ассоциации на значение слова,

культурный фон слова, языко�

вая игра, графический облик на�

звания и т. д.). Можно утверж�

дать, что ассоциативное поле,

связанное со словесной приро�

дой названия, значимо нисколь�

ко не меньше, чем то поле ас�

социаций, которое вызывает

сам товар.

В каждом наборе ассоциаций

(связанных с товаром или его

названием) можно выделить ас�

социации объективные и субъек�

тивные. Субъективные ассоци�

ации обусловлены индивидуаль�

ным характером восприятия

мира и связаны с личным жиз�

ненным опытом человека. Такие

ассоциации нельзя предсказать,

но и их влияние невелико, по�

скольку субъективные ассоциа�

ции у каждого свои и они не мо�

гут задать какого�то одного век�

тора восприятия. Объективные

ассоциации, напротив, с боль�

шой долей вероятности появля�

ются у каждого человека, живу�

щего в этой стране, говорящего

на этом языке, читающего, смот�

рящего, слушающего то, что чи�

тают, смотрят и слушают окру�

жающие его люди. Например,

слово «монарх» вызывает ассо�

циации царственности, элитар�

ности, власти; слово «мяч» вы�

зывает ассоциации чего�то круг�

лого, пружинящего, связанного

с игрой, возможно, с командой,

соревнованием, отдыхом и дет�

ством. Когда употребляется сло�

во «мячик», ассоциации с дет�

ством усиливаются.

Итак, поле ассоциаций назва�

ния представляет собой сложную

смысловую (виртуальную) реаль�

ность, существующую относи�

тельно независимо от самого то�

вара. Слова, которые образуют

название, имеют собственную

историю и жизнь вне простран�

ства «слово – наименование –

товар», т. е. в самой обычной

разговорной речи. Именно по�

этому не только поле ассоциаций

товара влияет на выбор предпо�

лагаемого названия, но и поле ас�

социаций слова, ставшего назва�

нием, сказывается на судьбе са�

мого товара. Сложность управле�

ния ассоциативным потенциалом

слова�названия заключается в

том, что оно способно вызывать

ассоциации и своей материаль�

ной (звуковой или буквенной), и

своей понятийной сторонами.

Игнорирование лишь одной из

составляющих ведет к неудачно�

му общему облику товара.

Так, в предложенном для гази�

рованной воды названии «Све�

женика», очевидно, проявилась

глухота его автора к словесной

материи: желая с помощью язы�

ковой игры подчеркнуть све�

жесть продукта и его ягодную

основу (ср. клубника, ежевика),

создатель названия абсолютно

не учел внешнюю схожесть ис�

пользованного неологизма со

словом «свеженина» (туша уби�

того животного, с которого сня�

ли шкуру), что «встроило» полу�

чившееся название (и вместе с

ним – товар) в незапланирован�

ные смысловые поля мясо, охо�

та и даже жестокость. В на�

звании «Натуралочка» оказалась

неучтенной понятийная сторо�

на: это слово имеет распростра�

ненное значение «женщина тра�

диционной сексуальной ориента�

ции», что, как думается, не имеет

никакого отношения к ожидани�

ям, связанным с газводой, с тех�

ническим заданием, которое по�

ставил заказчик, и т. п.

Для гармоничного сочетания

товара и его имени необходимо,

чтобы поле ассоциаций товара

максимально совпадало с полем

ассоциаций названия и, тем бо�

лее, – не вступало с ним в проти�

воречие. Очень важным результа�
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том лингвомаркетологического

анализа становится достоверное

предсказание компонентов ассо�

циативно�смыслового поля пред�

лагаемого названия и статисти�

ческая оценка их значимости с

точки зрения совпадения с ожи�

даемым обликом товара.

Таким образом, еще одной

объективной предпосылкой

лингвомаркетологического

анализа становится примене�

ние адекватных исследуемому

материалу методов: для анали�

за слов�названий – лингво�куль�

турологические методы, для

оценки совпадения с потреби�

тельскими ожиданиями – стати�

стические подсчеты значимости

выделенных компонентов. В этой

связи степень произвольных

факторов снижается до миниму�

ма, что, соответственно, увеличи�

вает уровень достоверности и

объективности результатов.

Весь процесс исследования

мы рассмотрим на примере ана�

лиза наименований газводы.

I. На первом этапе заказчик

формулирует техническое за�

дание для авторов:

Продукт/услуга: напитки

безалкогольные сильногазиро�

ванные.

– Элеутерококк с таежными

травами.

– Калина с таежными травами.

– Брусника с таежными травами.

– Шиповник с таежными травами.

Газированные безалкоголь�

ные напитки изготавливаются на

основе 100%�го растительного

концентрата и травных компози�

ций, с ярко выраженным пряно�

ароматическим компонентом,

разнообразной вкусовой гам�

мой и явным целебным эффек�

том. Это напитки повышенной

физиологической ценности, об�

ладающие профилактическими

свойствами и оказывающие ре�

гулирующее действие на различ�

ные системы организма. Весь

ассортимент газированных бе�

залкогольных напитков произ�

водится на основе очищенной и

обогащенной воды.

Целевая аудитория: женщи�

ны от 30 лет и выше; люди пожи�

лого возраста. Доход средний и

выше среднего.

Содержание коммуникации:

название серии должно подчер�

кивать натуральность и полез�

ность продукта. Вызывать спо�

койные ассоциации с природой.

Продукт позиционируется как

натуральный, сделанный на ос�

нове природного сырья. Плани�

руется продвижение продукта

как экобрэнда.

Дополнительная информа�

ция: название должно вызывать

следующие ассоциации: забота о

здоровье, природность, польза,

чистота.

Количество слов: одно, мож�

но два. Название желательно

русское.

II. Авторы генерируют боль�

шое количество названий (как

правило, несколько сотен), ко�

торые, с их точки зрения, отра�

жают сущность продукта (или

услуги) и соотносятся с задани�

ем заказчика.

В ходе генерации авторами

было предложено 298 наимено�

ваний газводы.

III. С этого этапа начинает про�

водиться лингвомаркетологи�

ческий анализ продукции.

1. Определяются все объек�

тивные ассоциации каждого из

предложенных для товара на�

званий (компонентный анализ).

Каждое из возможных назва�

ний, как правило, содержит в

себе целый ряд объективных ас�

социативно�смысловых компо�

нентов. Например, в названии

газводы «Весёлка таёжная»

можно обнаружить смысловые

компоненты «веселье» (первое

слово сразу указывает на опре�

деленное состояние, сопровож�

дающееся положительными

эмоциями); «настроение» (вы�

ражение состояния веселья про�

исходит в игровой форме, что

способствует расширению ассо�

циативных границ до более обоб�

щенного, родового варианта –

настроения как такового);

«уменьшительность» (умень�

шительно�разговорный суф�

фикс �к� вводит это название в

сферу шутливо�бытового, близ�

кого общения); «просторечие»

(усиливает атмосферу нефор�

мальности, задаваемую другими

смысловыми компонентами);

«лес» (тайга – указывается на

ассоциативную отнесенность с

определенной экосистемой, об�

разованной деревьями); «приро�

да» (подчеркивается естествен�

ность этой экосистемы, ее проти�

воположность цивилизации),

«первозданность» (делается

акцент на удаленности и неис�

порченности, первозданной чис�

тоте предполагаемой экосисте�

мы – имеется в виду именно тай�

га). Особым статусом здесь об�

ладает компонент «языковая

игра», который вовлекает назва�

ние в шутливо�игровую сферу,

E�generator.ru. Мониторинг ассоциативно�смысловых ожиданий потребителей газированной воды
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заставляет воспринимающего

его человека разгадывать за�

шифрованный смысл (что спо�

собствует интеллектуальному

присваиванию результатов раз�

гадывания = продукта) и расши�

ряет ассоциативно�смысловой

потенциал всего наименования

(неологизм веселка соотносит

веселье с настроением вообще,

тем самым усиливая положи�

тельный заряд, увеличивает не�

формальность названия, через

«спрятанную» в нем елку сраста�

ется со вторым словом, что дела�

ет все название единством).

В данном случае ассоциации,

задаваемые сразу двумя слова�

ми, несомненно, способствуют

обогащению смыслового потен�

циала этого названия, но нельзя

сказать, что принцип «чем боль�

ше, тем лучше» срабатывает аб�

солютно. Наименование из не�

скольких слов очень сложно сде�

лать единством: необходимо,

чтобы все слова соотносились по

своему ассоциативно�смыслово�

му облику и друг с другом, и с

товаром. Например, в названии

«Зеленый полдень» связь между

словами крайне необязательна, и

с точки зрения смыслового по�

тенциала оно также малоперс�

пективно: в нем мы выделили

компоненты «природа», «цвет»,

«время», «солнце», из которых

статистически значимым в про�

странстве всей выборки стал

только компонент «природа».

Таким образом, в каждом на�

звании можно выявить некото�

рое множество компонентов,

часть из которых будет сущност�

ной для данного товара. Для

того чтобы найти основные ас�

социативно�смысловые компо�

ненты товара, мы аналогичным

способом анализируем всю вы�

борку.

2. Определяются ассоциатив�

но�смысловые поля, актуальные

для данной выборки названий

(полевой анализ).

Поскольку для выбора опти�

мального наименования товара

после проведения генерации

анализируется несколько сотен

потенциальных вариантов, то не�

удивительно, что ассоциации на�

чинают регулярно повторяться.

В результате мы обобщаем пер�

вичные данные и выделяем до�

минирующие ассоциации – до�

минантные поля данной выбор�

ки. Эти ассоциации отражают

основные представления о това�

ре, сложившиеся в обществе.

Метод полевого анализа при�

меняется для унификации ком�

понентов в том случае, когда они

имеют небольшую частотность,

и благодаря их объединению с

другими родственными им ком�

понентами составляют единое

поле (например, компоненты ра�

дость, грусть, веселье могут

быть объединены в поле эмо�

ции). В то же самое время ком�

поненты с высокой частотно�

стью в целях сохранения пред�

метности могут рассматриваться

как поля, состоящие из одного

компонента (например, поле

Сибирь состоит из одного ком�

понента – Сибирь).

В ходе исследования было

выявлено 24 значимых поля для

данной выборки.

Поле природа (частотность2 в

выборке 0,63) составляют ассо�

циативно�смысловые компонен�

ты, связанные с ярко выражен�

ным присутствием природного

начала, с активным противопо�

ставлением всему техногенному,

синтетически созданному. Поле

природа подчеркивает нату�

ральность ингредиентов напит�

ка, внушает чувства спокойствия

и доверия, потому является не�

обходимой смысловой базой

для порождения дальнейших по�

ложительных ассоциаций. Ком�

поненты этого поля можно най�

ти в названиях «Аромашка»,

«Берестель», «Ключевика»

(указание на природное, есте�

ственное происхождение со�

ставляющих названия (а значит,

и товар) элементов – ромашка,

береста, ягода и т. п.); «Весёлка

таёжная», «Доктор лес», «Золо�

тая поляна» (отнесенность к

природной стихии посредством

принадлежности к конкретным

природным реалиям – тайге,

лесу, поляне и т. п.); и т. п.

Поле языковая игра (частот�

ность в выборке 0,54) вносит в

любое наименование игровой

момент, строящийся на способ�

ности используемых слов выра�

жать разные смыслы. Языковая

игра по своей сути есть смысло�

вой механизм, всегда пробужда�

ющий интерес, т. к. заставляет

«разгадывать» скрытый смысл.

Кроме того, языковая игра явля�

2 Частотность поля – это отношение количества случаев присутствия поля в названиях к общему объему выборки
(в данном случае равному 298).
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ется механизмом, связывающим

разнопорядковые по смыслу

поля в единое ассоциативно�

смысловое целое. Языковую

игру можно найти в названиях

«Вкусника», «Оживика», «Тай�

берри», «Сиберри» (некоторые

запланированные в названии

смыслы (жизнь, тайга/тайна,

Сибирь и т. п.) выражены с помо�

щью словообразовательной мо�

дели, напоминающей слова (рус�

ские и английские), обозначаю�

щие какую�либо ягоду (ежевика,

клубника; strawberry, raspberry

и т. п.); «Пейтайгин, «Таёжик»,

«Лепестоник», «ЛеСок» (два

слова, смыслы которых объеди�

няются в одно); и мн.др.

Поле лес (частотность в вы�

борке 0,29) состоит из смысло�

вых компонентов, связанных со

специфической природной эко�

системой, образованной множе�

ством деревьев. Поле лес конк�

ретизирует ассоциации, вызыва�

емые полем природа. Это поле

представлено в названиях, типа

«Доктор Лес», «Лесная быль»,

«Лесная прохлада» (подчерки�

вается важность смыслов, соот�

носящихся с лесом, как особым

природным пространством);

«Тайгейзер», «Хозяин тайги»,

«Весёлка таёжная», «Тайгач»

(подчеркивается актуальность

таежного леса); «Боровичка»

(подчеркивается актуальность

соснового леса); и т. п.

Поле целебность (частот�

ность в выборке 0,29) ассоциа�

тивно соотносится с пользой для

здоровья, с действием, оказыва�

ющим благотворное влияние на

физическое состояние организ�

ма. Причем целебное действие в

рамках поля связывается и с тра�

диционной, и с нетрадиционной

медициной, а также с тайными

силами природы. Так, в названи�

ях «Таежные рецепты», «Травни�

ца» и т. п. ассоциативный компо�

нент поля целебность сочетает�

ся с представлениями о народной

медицине; названия «Фитайгин»,

«АптеКола» и т. п. актуализиру�

ют смысловые связи с научными

способами лечения; в названиях

же «Берегиня», «Таежный Дар»,

«Таежный Чародей», «Талис�

ман» и т. п. присутствует магиче�

ский компонент, придающий це�

лебной силе напитка ореол вол�

шебства, сказочности.

В поле эмоциональная сфе�

ра (частотность в выборке 0,27)

соединились смысловые компо�

ненты, отражающие разнообраз�

ные душевные состояния и пере�

живания человека. В целом ком�

поненты поля эмоциональная

сфера направлены на формиро�

вание положительного эмоцио�

нального отклика. Входящие в

область данного поля пережива�

ния могут быть как конкретизи�

рованными (веселье, любовь,

нежность), так и не конкретизи�

рованными. Например, названия

«Бодрикс», «Дивнотравье»,

«Кайфито» и т. п. предполагают

определенные настроения, со�

стояния, эмоции (бодрость, удив�

ление/восхищение, удоволь�

ствие); а название типа «Ароман�

тика» указывает на некоторое

настроение, которое обознача�

ется сложным и неоднозначным

понятием романтика.

Поле европейское (частот�

ность в выборке 0,23) содержит

в себе компоненты, вызывающие

ассоциации с европейской куль�

турой через написание, исполь�

зование слов или частей слов,

заимствованных из европейских

языков, а также в случае отсылки

к заимствованным с Запада реа�

лиям. Поле европейское позво�

ляет поднять статусность назва�

ния, а значит, и продукта. Так,

очевидно, что внешнеевропей�

ское оформление слов использо�

вано в названиях «Листвейн»,

«Сиберри» («SibBerry») и т. п.;

обращение к иностранным кор�

ням/словам происходит в назва�

ниях «Ключевита», «Натюрель» и

т. п.; намек на заимствованные

реалии виден в «Фитуччино» (ка�

пуччино), «Экокола» (кола) и т. п.

Поле Сибирь (частотность в

выборке 0,20) соотносится с

пространством, обладающим в

сознании носителей русской

культуры определенными гео�

графическими, климатическими,

культурными ассоциациями.

В данном случае актуализирова�

ны характеристики, подчеркива�

ющие отдаленность сибирского

края от цивилизации, естествен�

ность, его чистоту, лесное богат�

ство и т. п. Как правило, компо�

ненты поля Сибирь проявляются

в названиях либо непосредствен�

но или с помощью различных

трансформаций слова Сибирь

(«Сибириада», «Сибиринка»,

«Сибирис», «Сибирская ягода» и

т. п.), либо через многочислен�

ные указания на тайгу как сибир�

ское лесное пространство («Бу�

кет Тайги» и мн. др.).

Поле здоровье (частотность в

выборке 0,20) включает в себя

компоненты, указывающие на

правильное функционирование

E�generator.ru. Мониторинг ассоциативно�смысловых ожиданий потребителей газированной воды
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человеческого организма. Ас�

социативные компоненты поля

здоровье передаются в виде пря�

мого указания на его присутствие

(«Здоровея», «Здоровянка» и

т. п.), срастаются с понятием

жизнь как энергия, сила орга�

низма («Витаминница», «Вита�

ника» (vita – лат. жизнь), «Жи�

вая вода»), а также используют�

ся в виде метафор, увеличиваю�

щих образную яркость этого

смыслового компонента («Золо�

тая жила» (жила как несущая

жизненную энергию), «Крепкий

орешек» (крепость как характе�

ристика здоровья), «Медвежий

край» (медведь как олицетворе�

ние силы и здоровья)).

Поле первозданность (час�

тотность в выборке 0,19) усили�

вает смысловые компоненты по�

лей природа и лес, т. к. указы�

вает на изначальную природную

чистоту, незамутненность, не�

тронутость первичной, перво�

зданной гармонии мира. Компо�

ненты поля первозданность появ�

ляются при упоминании тайги

(как символа дремучих лесов,

куда не ступала нога цивилизо�

ванного человека) в названиях

«Таежная глубинка» (глубь

первозданных лесов), «Таежная

красавица» (естественная при�

родная красота), «Таежный аро�

мат» (лишенный искусственных

добавок) и т. п.; при актуализа�

ции темы природной чистоты

(«Чиста�ягода» и т. п.); зачастую,

усугубляются ассоциативным со�

единением с иной, сказочной ре�

альностью («Синегорье», «Ска�

зочная тайга» и т. п.).

Поле русское (частотность в

выборке 0,16) указывает на на�

бор смысловых компонентов,

восходящих к национальным

русским традициям, моделям

поведения, реалиям жизни в

прошлом или настоящем.

Национальный компонент, как

правило, при восприятии назва�

ния облегчает процесс внесения

его в собственное жизненное

пространство. Ассоциативно�

смысловые составляющие поля

русское присутствуют в назва�

ниях «Русский лес», «Русское

лето» (прямое указание на при�

надлежность к русскому про�

странству), «Оберег» (сфера

русской мифологии), «Русич»,

«Царская ягода», «Царь�яго�

да», «Тальянка» (реалии рус�

ской жизни, истории), «Отра�

да» (слово с исконно русским

корнем) и т. п.

Поле сказочное (частотность

в выборке 0,15) соотносит назва�

ния с ирреальным миром, для

чего актуализируются ассоциа�

ции, связанные со сферой вы�

мысла, мифического, обращение

к потустороннему, к фантастике.

Поле сказочное привносит ком�

понент необычного, создает ат�

мосферу ожидания чуда, что

пробуждает дополнительный ин�

терес к названию. Компоненты

этого поля присутствуют в назва�

ниях «Чара», «Чудо�ягода», «Ве�

дунья» (указание на колдовство,

чудеса), «Берендей», «Былина»,

«Джин Таежин», «Лесная сказ�

ка», «Лесовичок» (сказочные

эпос, персонажи) и т. д.

Поле сфера культуры (частот�

ность в выборке 0,15) строится на

присутствии в названии упомина�

ний каких�то культурных реалий

или намеков на какие�то факты

культуры, культурные традиции

и т. п. Часто название, в котором

используются компоненты поля

сфера культуры, «запускает»

ассоциативный механизм, кото�

рый вызывает в памяти потреби�

теля некую культурную реалию.

Например, в названии «Олеся»

возникают ассоциации с повес�

тью А.И. Куприна; в «Сибириа�

де» используется словообразо�

вательная модель, которая име�

ет долгую культурную историю

и означает продолжающуюся

историю о чем�то – в данном

случае, о Сибири (ср. «Илиада»

Гомера) и т. п.

Поле просторечие (частот�

ность в выборке 0,15) отражает

присутствие в ряде наименова�

ний газводы разговорной или

даже просторечной составляю�

щей, придающей слову статус

неформальности, близости и в

ряде случаев родственности. Так,

в названиях «Емеля», «Настёна»

и т. п. форма имен собственных

имеет просторечный характер,

что подчеркивает неформальный

характер их употребления; в на�

звании «Бодрянка» на простореч�

ность указывает использованный

суффикс �к�, придающий экспрес�

сивность; и т. п.

Поле сфера восприятия (ча�

стотность в выборке 0,13) соста�

вили смысловые компоненты,

предполагающие обращение к

ассоциативным образам, воспри�

нимаемым органами чувств: об�

разы цвета, запаха, вкуса, звуко�

вые образы и т. п. И действитель�

но, названия «Зеленая поляна»,

«Изумрудница» дают представ�

ление о цвете; в «Лесном арома�

те», «Аромантике», «Аромаш�
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ке» подчеркнут компонент за�

пах; «Вкусника» указывает на

вкус; «Лесная прохлада» вызы�

вают осязательные образы све�

жести, прохлады; и т. п.

Поле трава (частотность в вы�

борке 0,12) состоит из смысло�

вых компонентов, связанных с

зелеными растениями, покрыва�

ющими землю, сок листьев и

стеблей которых может иметь

лечебный эффект. Поле трава

конкретизирует ассоциации, вы�

зываемые полем природа. Ком�

поненты поля трава в названи�

ях часто представлены непо�

средственно («Дивнотравье»,

«Травень», «Травница»), либо

на них указывается посредством

слов, обозначающих простран�

ство, на котором растет трава

(«Зеленая поляна», «Лугания» –

поляна, луг), либо с помощью

языковой формы, как, например,

в названии «Ладуница», словооб�

разовательная модель которого

напоминает слово медуница

(травянистое растение).

В поле женское (частотность

в выборке 0,12) актуализирова�

ны ассоциативные компоненты,

связанные с половой идентифи�

кацией, прежде всего, конечно,

культурно�социального харак�

тера. Появление компонентов

именно поля женское (сходное

по направленности поле муж�

ское не преодолело статисти�

ческий порог значимости) в дан�

ной выборке обусловлено куль�

турными традициями олицетво�

рения природы в виде женских

образов. Названия «Ведунья»,

«Кудесница», «Хозяйка тайги» и

т. п. представляют женское на�

чало в качестве носителя

магических тайн природы; даже

в названиях, типа «Бабушкин лу�

жок» (более бытовое, лишенное

мистики олицетворение мудро�

сти природы) и «Горлица» (часть

природного мира) органично

связывают женское начало и

силы природы.

Поле элитарное (частотность

в выборке 0,11) соотносится со

смысловыми компонентами ве�

личия, уважения, избранности:

принадлежность к высшему све�

ту, обладание выдающимися спо�

собностями; обладание чертами,

свойственными выдающимся

личностям; свойства, присущие

предметам, входящим в сферу

деятельности выдающихся лич�

ностей или используемым ими; и

т. п. Так, название «Лесная ца�

ревна» отсылает к высшему све�

ту; в «Палитре» и «Лесной рап�

содии» очевидна связь со сфе�

рой искусства, элитарной по

определению; названия «Сереб�

ряное копытце» и «Таежное зо�

лото» содержат смысловые ком�

поненты, привносимые словами,

обозначающими «благородные

металлы»; и т. п.

Поле уменьшительность (ча�

стотность в выборке 0,10) содер�

жит ассоциативно�смысловые

компоненты, вносящие в назва�

ние оттенок нежности, ласка�

тельности, дружественности.

Зачастую поле уменьшитель�

ность сопровождает поле про�

сторечие, но, в отличие от него,

не только указывает на нефор�

мальность, но обязательно вызы�

вает теплые чувства, положитель�

ные эмоции. Компоненты поля

уменьшительность обнаружи�

ваются в названиях «Ягодный ту�

есок», «Ясочка», «Бабушкин лу�

жок», «Душечка» и т. п.

Поле высокое (частотность в

выборке 0,10) составляют ком�

поненты слов, восходящих к

древнерусским корням и/или

обладающих поэтичностью, от�

носящихся к высокому стилю.

Поле высокое часто соотносит�

ся с полем элитарное. Древне�

русские корни обнаруживаются

в названиях «Здравица», «Зла�

тодар», «Хранитель» и т. п.; по�

этизмы входят в состав «Лесно�

го аромата» (аромат), «Лесной

нимфы» (нимфа) и т. п.

Поле вода (частотность в вы�

борке 0,09) объединяет назва�

ния, включающие ассоциативные

компоненты воды «большой и

малой», что ассоциативно пред�

полагает и основной ингредиент

называемого продукта. Водные

компоненты в названиях присут�

ствуют как непосредственно в

виде указаний на положение или

расположение воды: «Лесной

источник», «Целебный родник»,

«Проталинка», в виде использо�

вания слова вода (часто транс�

формируя в иноязычную форму):

«Акваберри», (aqua – лат. вода)

и т. п. Компонент вода применя�

ется и в игровой форме: «Пейтай�

гин» (пить), «Тайгал» (озеро Бай�

кал) и т. п.

Поле жизнь (частотность в вы�

борке 0,09) акцентирует смысло�

вые компоненты, связанные с

энергией, способствующей фи�

зическому и духовному суще�

ствованию организма. Это поле

в названиях передается непо�

средственно («Живая вода»), в

переводе на другие языки («Био�

ла» – греч. bios, «Витаген» – лат.
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vita), в соединении с полем здо�

ровье («Здравита», «Здрави�

ца»), с использованием языковой

игры («Оживика») и т. п.

Поле тайное (частотность в

выборке 0,08) соотносится со

скрытыми, магическими силами

природы, с пространствами, от�

даленными от человеческого ци�

вилизованного мира и с овладе�

нием этими силами и с погруже�

нием в эти пространства. Компо�

ненты поля тайное присутствуют

в названиях «Таежный секрет»

(подчеркнуты тайные силы при�

роды), «Ведунья», «Знахарь»,

«Таежный лекарь» (овладение

природными силами), «Заповед�

ная долина», «Заповедная зона»

(отдаленные природные про�

странства) и т. п.

Поле ягода (частотность в вы�

борке 0,08) состоит из компо�

нентов, связанных с сочными

обладающими ярким вкусом

плодами травянистых растений,

кустарников и т. п. Поле ягода

конкретизирует ассоциации, вы�

зываемые полем природа. В на�

званиях, как правило, имеется

либо прямое указание на ягоду

(«Царская ягода», «Ягодар» и

т. п.), либо задействуются ягод�

ные ассоциации с помощью язы�

ковой игры («Вкусника», «Зеле�

ника» – ср. клубника, ежевика;

«Акваберри», «Сиберри» – ср.

strawberry, raspberry).

Поле напиток (частотность в

выборке 0,08) включает в себя

компоненты, намекающие на уже

существующие и всем известные

напитки и/или их популярные

качества и/или способы и ситу�

ации употребления (алкоголь�

ность, газированность и т. п.).

Например, «Тоника», «Фитоник»

(тоник), «Фито�кола» (кола), «Фи�

туччино» (капуччино), ЛеСок (сок),

«Листвейн» (глинтвейн) и т. п.

После установления полей (и

их частотности) исследуются

связи, образуемые значимыми

компонентами в пределах каж�

дого из наименований выборки.

В каждом названии можно вы�

делить несколько ассоциатив�

но�смысловых компонентов,

например, в наименовании «СИ�

БЕРРИ» (вариант написания

SibBerry) присутствуют компо�

ненты Сибирь (легко угадывае�

мый), ягода (англ. berry), приро�

да (натуральность продукта –

сибирская ягода), европейское

(актуализируемое и через англ.

berry и латиницу). Кирилличе�

ский вариант СИБЕРРИ также

легко дешифруется. Сам же

факт дешифровки названия,

статус его как неологизма (СИ�

БЕРРИ – новое слово) свиде�

тельствует о том, что в основе

создания этого варианта наиме�

нования лежит принцип языко�

вой игры. Таким образом, в СИ�

БЕРРИ присутствуют компонен�

ты (поля): Сибирь, ягода, приро�

да, европейское, языковая игра.

Все эти поля связаны друг с дру�

гом через наименование в целом,

поэтому можно (на примере дан�

ного наименования) выделить

следующие связи (полагаем, что

связи типа Сибирь – ягода и яго�

да – Сибирь тождественны, по�

этому избирается только одна из

двух возможных):

Сибирь – ягода,

Сибирь – природа,

Сибирь – европейское,

Сибирь – языковая игра,

ягода – природа,

ягода – европейское,

ягода – языковая игра,

природа – европейское,

природа – языковая игра,

европейское – языковая игра.

По такому принципу обнару�

живаются все связи между ас�

социативно�смысловыми ком�

понентами названий выборки

определяется их количество

(сила) и доминанты. Результаты

представляются в виде графосе�

мантической модели (рис.).

На рисунке видно, что вся сис�

тема смысловых полей, обоб�

щивших устойчивые ассоциа�

ции, связанные с газводой, рас�

падается на две части, в центре

каждой из них находится наибо�

лее сильное поле. Наиболее

сильным полем мы считаем такое

смысловое поле, которое обра�

зует наибольшее количество свя�

зей с другими полями (обладает

наибольшей валентностью) и

наиболее часто встречается в на�

званиях выборки. В анализируе�

мом случае у всей ассоциативно�

смысловой системы существуют

два ядерных компонента (при�

рода и языковая игра), с кото�

рыми связаны остальные поля.

В то же самое время можно вы�

делить и компоненты, играющие

роль локальных ядер, группиру�

ющих вокруг себя часть компо�

нентов системы – это поля евро�

пейское, лес и целебность.

На их особый статус указывает

и качество связей этих полей с

другими полями – это статисти�

чески значимые связи, отмечен�

ные либо непрерывной линией,
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либо (в случае особой значимо�

сти) непрерывной жирной лини�

ей. Пунктирной линией обозна�

чены фоновые связи (в пределах

средних значений). Остальные

поля можно отнести либо к силь�

ной периферии (такие компо�

ненты, как эмоциональная сфе�

ра (на рисунке – эмоциональ�

ность), первозданность, Си�

бирь, здоровье и др.), либо к

слабой периферии (высокое,

элитарное, ягода и т. д.).

С помощью представленной

модели появляется возмож�

ность оценки каждого предлага�

емого названия продукта. Для

этого необходимо рассмотреть

смысловые поля, присутствую�

щие в названии, с позиции их

значимости в системе всех смыс�

ловых полей выборки, т. е. всей

графосемантической модели

названий данной продукции. Та�

кого рода анализ позволяет вы�

страивать рейтинг всех пред�

ложенных названий с точки

зрения максимального присут�

ствия в них сильных ассоциатив�

ных компонентов.

Графосемантическая модель

является наглядной демонстра�

цией системы ассоциативно�

смысловых полей выборки и

роли каждого поля в данной си�

стеме. Кроме этого, модель от�

ражает и характер связей каж�

дого поля (случайный, устойчи�

вый, сильный), что позволяет

выделять комплексы наиболее

близких друг к другу компонен�

тов. Так, на рисунке видно, что

целебность имеет более силь�

ную связь с полями европей�

ское, здоровье и менее силь�

ную – с полями Сибирь, лес и

т. д.; с полем же первоздан�

ность устойчивая связь вообще

отсутствует. Таким образом, це�

лебные свойства продукта ассо�

циируются скорее с высокотех�

нологичным характером произ�

водства (поле европейское) то�

вара, нежели с натуральным

происхождением его ингредиен�

тов (поле первозданность). Ин�

тересен и тот факт, что поле це�

Рис. Графосемантическая модель ассоциативно�смыслового пространства названий выборки газводы

Примечание. Прописными буквами обозначены ядерные компоненты, строчными – компоненты, играющие менее
важную роль, из них жирным шрифтом выделены компоненты, выполняющие функции локальных ядер. Наиболее
значимые связи между компонентами отмечены жирными линиями.
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лебность соотносится с такими

конкретизаторами поля приро�

да, как лес и трава, но не свя�

зано с полем ягода. Получается,

что с позиции потребителя в яго�

де отсутствуют целебные свой�

ства (возможно, их замещают

высокие вкусовые качества3).

Показательна и периферий�

ность поля русское, которое,

как правило, противопоставля�

ется европейскому и традици�

онно оказывается «слабее» его.

Доминирование русского, как

показывают наши исследования,

может проявляться только при

номинировании национальных

продуктов, например, водки и

пельменей. Европейское же

преобладает во всех остальных

случаях, поскольку соотносится

со значимыми для сегодняшне�

го дня требованиями: высокими

стандартами, предъявляемыми к

продукции, ее высоким каче�

ством, наукоемкостью произ�

водства. На рисунке данный

факт проявляется, в частности,

в том, что европейское соотно�

сится с такими полями, как

жизнь, здоровье, целебность и

природа. Заметим, что поля

жизнь и здоровье связаны с ев�

ропейским, но не соотносятся с

полями, подчеркивающими ес�

тественность, нетронутость

мира: лес, Сибирь, первоздан�

ность. Современное сознание

из пары «технологии – приро�

да» выбирает первое.

Но все�таки нельзя сказать,

что и европейская технологич�

ность и природная первоздан�

ность полностью реализованы в

данной выборке. И то, и другое

направления достаточно замк�

нуты, слабо связаны с другими

компонентами ассоциативно�

смысловой системы. Этим обус�

ловливается существование

большого количества перифе�

рийных (например, поля рус�

ское, культурное, эмоциональ�

ность и др.) и тупиковых компо�

нентов (поля женское, элитар�

ное, высокое, тайное и др.).

Тот факт, что данных компонен�

тов много (только тупиковых 7),

свидетельствует о серьезном по�

иске других путей называния

данной продукции. Можно ска�

зать, что авторы не только реф�

лектировали на тему, как может

называться газвода с целебны�

ми свойствами, но прежде всего

пытались понять, что такое вооб�

ще целебная газвода, какими

качествами она может обла�

дать? Сложность состояла в

том, что авторы столкнулись с

проблемой называния продукта,

с присущим ему несвойственным

для потребителя соединением

качеств целебного и вкусного

(газвода).

В качестве ответа был предло�

жен спектр вариантов, основы�

вающихся на природном проис�

хождении продукта и языковой

игре (ее доминирование опять�

таки подтверждает наш тезис о

поисковом характере всей вы�

борки). В то же самое время,

спектр вариантов оказался

очень широким, несводимым к

явным направлениям нейминга.

3 Целебное и вкусное (особенно, сладкое) для сознания современного потребителя – противопоставленные
феномены. Более привычным является связь целебного и невкусного (ср. известное: совместить приятное и полезное).

Это свидетельствует о том, что

процесс адаптации представле�

ний о данном продукте к другим

феноменам картины мира со�

временного российского потре�

бителя еще не завершился.

Таким образом, проведенный

мониторинг, с одной стороны,

выявил систему ассоциативно�

смысловых связей наименова�

ний продукта как составляющей

картины мира российского по�

требителя, а с другой стороны,

показал становящийся характер

самой картины мира, постоянно

изменяющейся в силу изменчи�

вости самого рынка, предлагаю�

щего потребителям новые и но�

вые (подчас весьма неожидан�

ные) товары и услуги.
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Технологический цикл любого

нового товара начинается со

стадии маркетинговых исследо�

ваний с целью выявления по�

требности или спроса на него.

Нужен ли данный товар потреби�

телям, будет ли на него спрос, за

какую цену готов потребитель

купить этот товар, каким он же�

лает видеть этот товар на рын�

ке – как раз и выявляют с помо�

щью изучения отношения потре�

бителей.

Целью исследования явилось

выявление потребительских

предпочтений на батончик мюс�

ли. При опросе использовали

метод открытого анкетирова�

ния. Исследование проходило с

1 по 25 февраля 2005 года в

г. Кемерово. Объем выборки со�

ставил 450 респондентов. Отбор

респондентов проводили в соот�

ветствии с квотами: использова�

ли связные квоты по полу и воз�

расту и отдельную квоту по об�

разованию.

Анкета содержала вопросы

для двух групп людей – тех, ко�

торые потребляют мюсли и тех,

кто их не употребляет. Она так�

же содержала краткую инфор�

мацию о батончиках мюсли. Для

первой группы потребителей

анкета включала вопросы о час�

тоте покупок батончика мюсли,

о причинах покупки, о предпоч�

тении потребителей относитель�

но производителя и наименова�

ний мюсли. Для второй группы

респондентов, которые никогда

не употребляли батончики мюс�

ли, задавались такие вопросы, с

помощью которых выявляли

причины, влияющие на соверше�

ние (не совершение) покупки, вСтатья принята к печати 19 декабря 2006 года.

Ирина Резниченко,
Валерий Позняковский,
Ирина Драгунова

ИЗУЧЕНИЕ ОТНОШЕНИЯ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
К НОВОМУ ПРОДУКТУ –
БАТОНЧИКУ МЮСЛИ
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чем заключается привлекатель�

ность информации, вынесенной

на этикетку, какие компоненты

хотели бы видеть потребители в

батончике мюсли и др.

Анкета также содержала об�

щие для обеих групп опрашива�

емых вопросы:

♦ Является ли для Вас важным

фактором то, что батончик

мюсли обладает полезными

свойствами?

♦ С какими добавками Вы хоте�

ли бы попробовать батончик

мюсли?

♦ Вам нужно утолить голод, но

у Вас нет времени. Какой из

перечисленных ниже продук�

тов равнозначных по цене Вы

приобретете: бутерброд «По�

дорожник», батончик мюсли,

«Сникерс» или свой вариант

продукта?

♦ Какую сумму Вы готовы запла�

тить за батончик мюсли мас�

сой 30–40 г.

Проведенное исследование

показало, что среди опрошен�

ных, как и предполагалось,

большинство не имеют пред�

ставления о батончике мюсли,

поскольку этот продукт на рос�

сийском рынке появился сравни�

тельно недавно, а мероприятий

по привлечению широкого спро�

са населения на товар не прово�

дились.

На вопрос «Как часто Вы упот�

ребляете батончик мюсли?» от�

веты распределились следую�

щим образом: основная масса

населения – 74% не употребля�

ют батончики мюсли; одинако�

вое количество потребителей –

по 6% – употребляют батончи�

ки раз в неделю, либо один раз

в месяц; реже одного раза в ме�

сяц употребляют мюсли 14% по�

требителей.

Распределение ответов на

вопросы для группы потреби�

телей (26% опрошенных), име�

ло следующий характер. На во�

прос анкеты «Почему Вы купи�

ли батончик мюсли в первый

раз?», предназначенный для

выявления мотивов совершения

первой покупки, распределение

ответов показало, что большин�

ство потребителей – 45% заин�

тересовались составом продук�

та, 33% потребителей купили

батончик по совету знакомых, а

новизна продукта привлекла

22% опрошенных, при этом

никто не обратил внимания на

упаковку товара.

На вопрос «Что Вас застави�

ло купить батончик мюсли еще

раз?», респонденты ответили

таким образом: большинству

опрошенных из первой группы

(58%) понравился вкус продук�

та. Следовательно, основной

упор при разработке состава

мюсли необходимо делать на

совершенствовании вкусовых

достоинств. 42% потребителей

при повторной покупке при�

влекли полезные свойства

мюсли, при этом цена продук�

та не имела для них большого

значения.

Вопрос «Мюсли какого произ�

водителя Вы предпочитаете?»

отражал приверженность потре�

бителей батончиков мюсли к

маркам отечественного либо

импортного производителя, тем

более что отечественных произ�

водителей мюсли на рынке не

так уж и много. 11% (13 чело�

век) респондентов предпочита�

ют продукцию отечественного

производителя, а большин�

ство – 89% (104 человека) –

продукцию импортного произ�

водства.

Выпуск батончиков мюсли

отечественных производителей

осуществляется последние два�

три года. Технология и рецепту�

ры являются новаторскими (мо�

гут присутствовать различные

недоработки, отличие по вкусо�

вым свойствам в худшую сторо�

ну, несовершенный вид упаков�

ки и т. п.), в отличие от зарубеж�

ных производителей. Поэтому

большинство потребителей

предпочитают мюсли импортно�

го производителя отечествен�

ным, считая их вкуснее. Более

трети потребителей не встреча�

ли продукта отечественных про�

изводителей в продаже.

Распределение ответов на

вопрос «Мюсли каких наимено�

ваний вы предпочитаете?» пред�

ставлено в таблице 1.

Ответы на вопросы для вто�

рой группы, т. е. тех, кто не по�

требляет мюсли (74% опрошен�

ных), представлены следующим

образом.

На вопрос «Почему Вы нико�

гда не употребляете батончик

мюсли?» 100% опрошенных от�

ветили, что «никогда не встреча�

ли в продаже».

На вопрос «Сейчас, имея неко�

торое представление о батончи�

ках мюсли, купите ли Вы его?»

83% респондентов второй груп�

пы ответили положительно и
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лишь 17% дали отрицательный

ответ.

На вопрос «Что Вас привлекло

больше всего в представленной

информации о батончике?»

большинство респондентов при�

влекают полезные свойства про�

дукта (50%), 15% нашли для

себя интересными диетические

свойства батончиков, а 27%

привлекла сама новизна потре�

бительских ожиданий. Считаем,

что при разработке товара сле�

дует уделить больше внимания

этим свойствам, а также довес�

ти до потребителя данную ин�

формацию в наиболее полном

объеме.

Для того чтобы прогнозиро�

вать спрос на батончик мюсли из

того или иного сырья был задан

вопрос «Что Вы предпочитаете

в большей степени – орехи или

сухофрукты?». Распределение

ответов на него показало, что

повышенный спрос возможен на

продукт, в состав которого бу�

дут входить орехи.

На вопрос «Как Вы покупаете

новые продукты: под действием

рекламы, по совету знакомых,

привлекает упаковка, привлека�

ет новизна или необдуманно?»

большинство (33%) респонден�

тов ответили, что покупают но�

вые продукты по совету знако�

мых, 22% – привлекает упаков�

ка, 17% – под действием рекла�

мы, 6% – привлекает новизна.

Далее приведены ответы на

вопросы, общие для обеих

групп.

На вопрос «Является ли для

Вас важным фактором, что ба�

тончик мюсли обладает полез�

ными свойствами?» 80% рес�

пондентов ответили положи�

тельно.

Ответы на следующий вопрос,

представленные в таблице 2,

позволяют спрогнозировать

спрос на батончики мюсли с раз�

личными добавками.

Ответы на вопрос «Вам нужно

утолить голод, но у Вас нет вре�

мени. Какой из перечисленных

ниже продуктов равнозначных

по цене Вы выберете?» показа�

ли, что только 17% опрошенных

для утоления голода выбрали

батончик мюсли, самый боль�

шой процент респондентов

(46%) предпочли бы шоколад�

ный батончик «Сникерс», 20% –

бутерброд «Подорожник», а

17% дали свой вариант ответа.

Это может свидетельствовать о

недостаточной информирован�

ности населения о продукте,

либо об устоявшихся вкусовых

предпочтениях людей, потому

что из предложенных продуктов

мюсли обладают наибольшей

пищевой ценностью.

На вопрос «Какую сумму Вы

готовы заплатить за батончик

мюсли массой 30 г?» 57% рес�

пондентов выбрали ответ «6–8

рублей», причем большинство

опрошенных, выбравших этот

вариант, принадлежат к группе

людей, не имеющих представле�

ния о товаре, а следовательно,

и о стоимости его аналогов. Это

объясняет то, что цена, которую

они готовы заплатить немного

ниже, чем цена имеющегося на

рынке товара.

В ходе опроса участников про�

сили указать их возраст, пол,

род занятий, доход и наличие

детей.

Был выведен демографиче�

ский портрет потенциальных

покупателей батончиков мюс�

ли. Это лица в возрасте 20–35

лет, в основном женщины с

детьми, со средним доходом,

Хотели бы вы попробовать батончик мюсли «Да», % «Нет», % 

Покрытый молочным шоколадом 9 91 
Покрытый йогуртом 46 54 
С прослойкой мармелада 26 74 
С прослойкой джема 17 83 
Покрытый белым шоколадом 17 83 

 

Таблица 2

Выявление предпочтений потребителей

на батончики мюсли с теми или иными добавками

Таблица 1

Основные предпочтения потребителей

по различным наименованиям батончиков мюсли

№ Вариант ответа Доля респондентов, % 

1 Ореховые 17 
2 Яблочные 6 
3 Тропические 33 
4 Апельсиновые 11 
5 Абрикосовые 22 
6 Другие 11 

 

И. Резниченко, В. Позняковский, И. Драгунова. Изучение отношения потребителей к новому продукту ...
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покупающие батончики мюсли

своим детям, либо это студен�

ты. Наименее покупающей груп�

пой потребителей являются

пенсионеры.

В связи с полученной карти�

ной потребительских предпоч�

тений рекомендации по совер�

шенствованию продаж были

следующие.

Во�первых, увеличить предло�

женный ассортимент, чтобы за�

интересовать как можно больше

потребителей и удовлетворить

потребности различных групп

покупателей, при этом следует

учитывать полученные данные о

спросе покупателей на тот или

иной вид товара, полученный в

результате опроса. Не вести раз�

работку тех видов батончиков

мюсли, спрос на которые соста�

вил ниже 10 процентов.

Во�вторых, при разработке

батончиков мюсли ориентиро�

ваться на различные группы по�

требителей. Поскольку основ�

ными потребителями батончи�

ков мюсли являются женщины,

дети и студенты, то желательно

для каждой группы придумать

собственную маркетинговую

стратегию совершенствования

продаж. Так, например, для де�

тей выпускать батончики мюсли

в красочной упаковке, с интерес�

ным названием и с вложенными

вкладышами�картинками внут�

ри. Для женщин основной ак�

цент делать на том, что батон�

чики мюсли являются диетиче�

скими, поэтому не влияют на

фигуру, выпускать в упаковке

спокойных тонов, с изображе�

нием женского силуэта и с по�

меткой «диетические» на мар�

кировке. Для студентов основ�

ной акцент делать на том, что

данный продукт – это быстрый

и легкий способ утоления голо�

да. Информация может быть из�

ложена в специальных купонах

или брошюрах и начинаться с

лозунгов «Быстро, сытно и

вкусно».

В�третьих, поскольку боль�

шинство потребителей не имеют

представления о батончиках

мюсли, необходимо довести ин�

формацию о продукте до их све�

дения. Для этого устроить дегу�

стации в местах продаж, предла�

гать товар потребителям бес�

платно на пробу. Продавать упа�

ковки из нескольких батончиков

по льготной цене. Например, три

экземпляра по цене двух. Выве�

сить в местах скопления боль�

шого количества покупателей

плакаты, информирующие по�

требителей о продукте, его со�

ставе и полезных свойствах.

Раздавать купоны на улицах или

местах большого скопления на�

рода. Купоны должны содер�

жать информацию о товаре и

давать право на получение скид�

ки при покупке товара.

Таким образом, проведен�

ные маркетинговые исследова�

ния позволили выявить потре�

бительские предпочтения на

новый продукт, сформировать

рецептурный ассортимент про�

дукта, а также выяснить, име�

ют ли качество и полезные

свойства изделия значение для

потребителя.



3535353535
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

Елена ГЛОТОВА, Елена НОСКОВА,
Елена ТЮРИНА

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА
ЖЕНСКОЙ ОБУВИ
Г. ВЛАДИВОСТОКА

Глотова Елена Александровна,
старший преподаватель кафедры
маркетинга Тихоокеанского
государственного экономического
университета (г. Владивосток), сотрудник
Центра маркетинговых исследований ТГЭУ.

Носкова Елена Викторовна, к. э. н,
доцент кафедры маркетинга
Тихоокеанского государственного
экономического университета, сотрудник
Центра маркетинговых исследований ТГЭУ.

Тюрина Елена Александровна,
к. э. н, доцент кафедры маркетинга
Тихоокеанского государственного
экономического университета,
руководитель Центра маркетинговых
исследований ТГЭУ.

и предложения. В количествен�

ном выражении спрос удовлет�

воряется, но его качественные

характеристики, такие как ди�

зайн, уровень качества, место

покупки, время, затрачиваемое

на покупку, и т. п., часто не со�

впадают с аналогичными пара�

метрами предложения.

Цель данного исследования –

выявить перспективные сегмен�

ты на рынке женской летней

обуви г. Владивостока на осно�

ве анализа потребительских

предпочтений.

При проведении исследования

выбран метод сбора первичных

данных – опрос респондентов и

наблюдение за розничными точ�

ками продаж. При проведении

наблюдений нами оценивались

такие характеристики рознич�

ных торговых точек, как мес�

торасположение, внутреннее

оформление, освещение, число

персонала, уровень обслужива�

ния, торговая площадь, размер

выставочной площади, ассорти�

мент, цена, страна�производи�

тель, наличие примерочных

мест, дополнительные товары.

Для определения необходи�

мого и достаточного количества

опрашиваемых респондентов

была рассчитана выборка. В ка�

честве генеральной совокупно�

сти рассматривали женское на�

селение г. Владивостока в воз�

расте от 16 лет.

В ходе исследования были

опрошены 300 женщин, из них в

возрасте от 16 до 20 лет – 15%,

21–25 лет – 16%,

26–31 год – 15%,

За последние десять лет поку�

патели научились пользоваться

своей потребительской властью:

изобилие, разнообразие, новше�

ства они воспринимают как нор�

му. Выбор рынка женской обуви

г. Владивостока в качестве

объекта исследования является

неслучайным. На рынке обуви су�

ществует несоответствие спроса

Елена ГЛОТОВА, Елена НОСКОВА,
Елена ТЮРИНА

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА
ЖЕНСКОЙ ОБУВИ
Г. ВЛАДИВОСТОКА

Статья принята к печати 12 декабря 2006 года.
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32–37 лет – 18%,

38–43 года – 14%,

44–49 лет – 11%,

50–55 лет – 10%,

старше 55 лет – 1%.

Распределение респондентов

по роду занятий:

руководитель – 9%,

госслужащий – 17%,

работник коммерческой фир�

мы – 43%,

учащийся – 3%,

домохозяйка – 8%,

студент – 16%,

пенсионер – 3%,

другие – 1%.

Потребители на исследуемом

рынке распределились по пока�

зателю «уровень дохода на од�

ного члена семьи» следующим

образом:

до 5 000 руб. – 12%,

5 001–10 000 руб. – 31%,

10 001–15 000 руб. – 25%,

15 001–20 000 руб. – 13%,

20 001–25 000 руб. – 2%,

свыше 25 000 руб. – 6%,

11% – не имеют личного до�

хода.

Предпочтения потребителей в

отношении видов обуви пред�

ставлены на рисунке 1.

Наибольшее количество

респондентов предпочитают

б о с о н о ж к и  ( 6 0 % )  и  с а б о

(26%). Однако данные наблю�

дений показывают, что ассор�

тимент «сабо» в магазинах

г. Владивостока является не�

удовлетворительным: количе�

ство представленных моделей

незначительно, дизайн моделей,

как правило, устаревший, цено�

вой диапазон, как правило, варь�

ируется от 700 до 2 000 руб. На

наш взгляд, представленный ас�

сортимент сабо рассчитан на ог�

раниченный сегмент потребите�

лей с низким уровнем дохода и

старше 50 лет.

В условиях складывающейся

тенденции снижения чувстви�

тельности покупателей к уровню

цен, на рынке обуви фактор цены

остается основополагающим.

65% потребителей указали,

что фактор цены является для

них «важным» (41%) и «очень

важным» (24%), и лишь для 6%

цена «совсем неважна».

Значительная доля респон�

дентов (93,3%) отмечают фак�

тор «качество обуви» как «очень

важный» (79,3%) и «важный»

(14,0%). Потребители отмеча�

ют, что реализуемая женская

обувь часто имеет следующие

недостатки: неудобство в нос�

ке (неудобная колодка, жест�

кость), недостаточная проч�

ность, неустойчивость окраски,

«химический запах», отклеива�

ющиеся стельки, несоответствие

размеров, полноты, отсутствие

производственной маркировки

на упаковке.

На сегодняшний момент тор�

говая марка для большинства

потребителей не является важ�

ным фактором при совершении

покупки (рис. 2).

На наш взгляд, такая ситуация

связана со слабой дифференци�

ацией рынка, низкой степенью

лояльности клиентов, то есть

сознание потребителя остается

«незаполненным».

Результаты анкетного опроса

свидетельствуют, что для боль�

шинства респондентов такой па�

раметр, как страна�производи�

Рис. 1. Предпочтения респондентов по видам женской летней обуви

в г. Владивостоке, 2006 г.

Рис. 2. Чувствительность респондентов к торговой марке обуви
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тель, оказывает незначительное

влияние на принятие решения о

покупке обуви (рис. 3).

Однако стоит особо подчерк�

нуть, что для 34,5% потребите�

лей страна�производитель име�

ет важное значение. На наш

взгляд, этот невысокий показа�

тель говорит о том, что на рын�

ке присутствует продукция тех

производителей, которые не

стремятся быть открытыми, при�

менять современные маркетин�

говые технологии, заниматься

брэндингом.

Одной из задач исследования

являлось определение популяр�

ности магазинов обуви г. Влади�

востока. Популярность оценива�

лась на основе вспоминаемости

магазинов в ходе анкетного

опроса (рис. 4).

В некоторых случаях респон�

денты вспоминали названия тор�

говых центров г. Владивостока

(ТЦ «Центральный», ТЦ «Иг�

нат»), а не торговых точек, что

свидетельствует о неэффектив�

ном позиционировании некото�

рых из них. За последний год

наблюдается тенденция: магази�

ны, расположенные в торговых

центрах, активнее присваивают

себе фирменные названия.

Основными критериями при

выборе магазина женской

обуви являются ассортимент

(97,6%), уровень обслуживания

(85,3%), наличие системы ски�

док (71,9%), оформление мага�

зина (55,1%) (рис. 5).

Стоит отметить, что такие по�

казатели являются следствием

неудовлетворенности ассорти�

ментной политикой, уровнем Рис. 4. Популярность обувных магазинов г. Владивостока
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Рис. 3. Распределение критерия «страна�производитель» в порядке

значимости для респондентов в г. Владивостоке, 2006 г.

Е. Глотова, Е. Носкова, Е. Тюрина. Исследование рынка женской обуви г. Владивостока
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обслуживания, системой скидок

и пр. Несмотря на разнообраз�

ный ассортимент женской обу�

ви, потребители вынуждены по�

купать то, что присутствует на

полках магазинов. Все это гово�

рит о неудовлетворенном спро�

се на рынке женской летней обу�

ви г. Владивостока.

Такие критерии, как оформ�

ление магазина, местораспо�

ложение, размер торгового

зала и пр., необходимо учиты�

вать в организации торговли:

21–55% респондентов посчита�

ли их «важными» и «очень важ�

ными» при выборе магазина.

Результаты анкетного опроса

показали, что самым предпочи�

таемым местом покупки обуви

являются торговые центры. Это

связано с тем, что в розничной

торговле непродовольственны�

ми товарами г. Владивостока

торговые центры занимают до�

минирующее положение. При

этом нами выявлена тенденция

увеличения числа специализиро�

ванных магазинов обуви в г. Вла�

дивостоке, что подтверждается

результатами опроса (рис. 6).

Высокое значение (10,4%)

выбора других мест приобрете�

ния объясняется тем, что поку�

патели приобретают обувь в ко�

мандировке, турпоездках. Спе�

цификой г. Владивостока явля�

ется его близость к странам

Азиатско�Тихоокеанского реги�

она (Китай, Р. Корея, Япония и

пр.), что обусловливает частоту

покупок за рубежом.

Самым популярным торговым

центром в г. Владивостоке, по

мнению респондентов, является

ТЦ «Центральный» (рис. 7).

Рис.5. Доля респондентов, для которых данные критерии «важны» и «очень

важны» при выборе магазина обуви
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Рис. 6. Предпочтения потребителей по месту приобретения обуви
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Рис. 7. Предпочитаемые места приобретения обуви среди торговых центров
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Это объясняется удобным ме�

сторасположением (историче�

ский центр города, пересечение

транспортных и потребитель�

ских потоков), современной ин�

фраструктурой (фуд�корты,

кафе, ресторан, эскалатор,

лифт и т. д.), великолепным вне�

шним и внутренним оформле�

нием и пр.

Результаты наблюдения пока�

зали, что на рынке г. Владивос�

тока представлена обувь раз�

личных классов: эконом, меди�

ум, премиум, суперпремиум.

Самым популярным специали�

зированным магазином обуви в

экономклассе, по мнению рес�

пондентов, является сеть магази�

нов «Монарх», за ним следуют

«Франческо Донни», «Обувной

дворик», «Афродита», «Обувь

для всех» (рис. 8).

В медиумклассе потребители

отмечают такие магазины, как

«Башмачини», «Асси», Ессо,

«Времена года», Salamander.

Покупатели обуви премиум�

класса указали, что совершают

покупки в магазинах «Амадеус»,

«Стиль» и «Валерия». По ре�

зультатам опроса, респонденты

отметили лишь один магазин,

где они приобретают обувь су�

перпремиумкласса – Vicini.

16% респондентов приобре�

тают обувь на рынках, причем

половина из них совершают

покупки также и в магазинах

(рис. 9).

Таким образом, потребитель�

ские предпочтения тяготеют к

торговым центрам, где обеспе�

Рис. 8. Предпочитаемые места приобретения обуви среди

специализированных магазинов

Рис. 9. Предпочитаемые места приобретения обуви среди рынков
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чивается высокая концентрация

специализированных торговых

предприятий. Можно предполо�

жить, что в условиях развития

рынка потребители будут стре�

миться совершать покупки в ци�

вилизованных условиях (магази�

ны, торговые центры).

Исследование частоты поку�

пок женской летней обуви пока�

зало, что 41,5% потребителей

за летний сезон приобретают по

две пары обуви (рис. 10).

Три пары и более приобрета�

ют 32,5% и 12,7% потребителей

соответственно.

Интересными получились

данные о структуре покупок

женской летней обуви в разре�

зе цены и вида, которые указы�

вают на слабо освоенные ниши

(табл.).

Е. Глотова, Е. Носкова, Е. Тюрина. Исследование рынка женской обуви г. Владивостока
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Снижение доли потребителей

обуви по мере роста цены явля�

ется закономерным. Однако

нами установлено, что при пере�

ходе к ценовому диапазону свы�

ше 4 000 руб. наблюдается рез�

кое снижение доли потребите�

лей. На наш взгляд, это связано

не с покупательской способно�

стью и уровнем дохода населе�

ния, а с отсутствием на рынке

обуви, соответствующей запро�

сам потребителей. Выделенный

пунктирной линией сегмент мо�

жет рассматриваться операто�

рами рынка как перспективный

Рис. 10. Количество пар обуви, приобретаемое за летний сезон
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Таблица

Структура покупок женской летней обуви на рынке г. Владивостока

в разрезе цены и вида обуви, %

* Ценовой диапазон свыше 10 000 руб. нами не рассматривался.

  Ценовой диапазон, руб.* 

  до 
1 000 

1 001–
2 000 

2 001–
3 000 

3 001–
4 000 

4 001–
5 000 

5 001–
6 000 

6 001–
7 000 

7 001–
8 000 

8 001–
9 000 

9 001–
10 000 

Босоножки 12,2 38,8 22,6 10,5 6,8 3,0 1,0 3,0 1,4 0,7 

Туфли 5,8 31,5 24,3 12,7 6,5 8,3 4,7 2,2 1,8 2,2 

Сабо 18,6 44,7 15,9 11,1 4,9 2,2 2,7 � � � 

Сланцы  70,0 19,8 7,4 1,6 1,2 � � � � � В
и

д
 о

б
у

ви
 

Кроссовки 45,9 28,1 14,3 7,2 1,5 1,0 2,0 � � � 

 

в плане обновления ассортимен�

та, открытия новых торговых

точек.

Таким образом, можно счи�

тать, что рынок женской обуви

г. Владивостока имеет потенци�

ал для развития. Операторам

рынка необходимо дифферен�

цировать свои решения:

♦ разделять торговые зоны по

классам обуви;

♦ применять стандарты вы�

кладки и обслуживания по�

купателей в соответствии с

классом обуви;

♦ уделять больше внимания

оборудованию примероч�

ных зон;

♦ формировать ассортимент в

соответствии с предпочтени�

ями каждого сегмента по�

требителей;

♦ привлекать потребителей

обуви класса «медиум» и

«премиум» за счет высоких

качественных характерис�

тик товара и уровня обслу�

живания.
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альные и технические факторы.

Критерием отбора территорий

на данном этапе будет служить

минимально приемлемый или

принятый инвестором, девело�

пером или другим заинтересо�

ванным лицом уровень для каж�

дого фактора.

Более детальная оценка

(оценка микрорасположения)

заключается в применении мно�

гофакторного метода, т. е. в ис�

пользовании для оценки таких

показателей, как уровень плате�

жеспособного спроса потреби�

телей в данном районе города,

степень конкуренции с однотип�

ными или близкими по концеп�

ции организациями, и прочее.

Оценка микрорасположения2

должна заключаться в выявле�

нии и отборе потенциальных

участков застройки. На дальней�

шую эффективность данной тер�

ритории будут оказывать влия�

ние следующие факторы:

♦ население данной территории

города (возможна оценка по

приведенным выше показате�

лям уровня платежеспособно�

го спроса потребителей);

♦ инфраструктура, поскольку

она определяет доступность и

позиционирование объекта;

♦ существующие на данной тер�

ритории однотипные объекты

многофункциональной недви�

жимости;

♦ расходы, в том числе расходы

непосредственно на строи�

тельство, проведение допол�

На сегодняшний день остро

стоит проблема максимально

сбалансированной застройки

городской территории объекта�

ми многофункциональной недви�

жимости, которые, по мнению

автора, представляют собой кон�

центрацию функционально и

пространственно взаимосвязан�

ных объектов недвижимости,

реализующих универсальный ас�

сортимент товаров и услуг, спла�

нированных и построенных как

единое целое и имеющих общую

управленческую концепцию.

Определение территорий под

застройку объектами много�

функциональной недвижимости

является одной из основных

стратегических задач развития

крупных городов. Успешное ее

решение зависит от множества

факторов, среди которых особое

место занимает вопрос целесо�

образности и эффективности

строительства и последующей

грамотной эксплуатации объек�

тов недвижимого имущества.

В этой связи предлагается учи�

тывать два основных вида фак�

торов: факторы макросреды и

микросреды1.

К первым относятся экономи�

ческие, политические, соци�

Статья принята к печати 12 декабря 2006 года.

1 Салливан М., Эдкок Д. Маркетинг в розничной торговле/Пер. с англ. под ред. Л.Л. Никитиной. – СПб.: Нева,
2004. – 384 с. – С. 117.
2 Там же. С. 119.

Юлия ЖУЛЬКОВА

ТЕХНОЛОГИЯ ВЫБОРА
ЭФФЕКТИВНОГО
МЕСТОПОЛОЖЕНИЯ ОБЪЕКТА
МНОГОФУНКЦИОНАЛЬНОЙ
НЕДВИЖИМОСТИ
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нительных или реконструкцию

существующих коммуникаций

(для Нижнего Новгорода наи�

более затратной с этой точки

зрения является историческая

часть города) и прочее.

В целях исследования все наи�

более важные факторы, кото�

рые имеют влияние на принятие

инициатором строительства ре�

шения о застройке, предлагает�

ся условно разделить на две

группы: факторы привлекатель�

ности и факторы непривлека�

тельности строительства объек�

тов многофункциональной не�

движимости.

Основными факторами при�

влекательности, учет которых

необходим на предпроектной

стадии, являются: качество тор�

говой зоны (с точки зрения мес�

тоположения наиболее привле�

кательными обычно являются

центральная часть города, а так�

же густонаселенные кварталы с

высокой покупательской спо�

собностью населения); челове�

копоток; транспортная доступ�

ность; возможность парковки;

наличие развитой инфраструк�

туры.

Среди перечисленных факто�

ров особо стоит выделить такой

комплексный критерий, как «ка�

чество торговой зоны». Предпо�

лагается, что до начала стадии

подготовки строительной и раз�

решительной документации ини�

циатору проекта в лице админи�

страции города, застройщика,

инвестора, агентства недвижи�

мости или их совокупности, не�

обходимо определить возмож�

ную территорию строительства

и просчитать эффективность.

Кроме того, является необхо�

димым определение факторов

непривлекательности, среди ко�

торых: нерационально спроек�

тированные потоки населения;

плотность размещения много�

функциональной недвижимости

на территории районов; необес�

печенность спросом за счет низ�

ких доходов жителей.

Таким образом, предлагается

комплекс факторов, который

позволяет на начальной стадии

определить целесообразность

строительства объектов в опре�

деленном районе города, оце�

нить привлекательность на пер�

спективу и в итоге управлять

объектом недвижимости с це�

лью извлечения наибольшей

прибыли, а также идея расчета

совокупной оценки зон застрой�

ки города, что отражено в сле�

дующей формуле:

    (1)

где I
i
 – интегральный показатель

для выбранного объекта много�

функциональной недвижимости;

N
a 

– число факторов привлека�

тельности объекта многофунк�

циональной недвижимости;

N
u
 – число факторов непривле�

кательности объекта многофунк�

циональной недвижимости;

Xa
ij
 – эталонное значение j�го

фактора привлекательности для

выбранного объекта многофунк�

циональной недвижимости;

Xu
ij 

– эталонное значение j�го

фактора непривлекательности

для выбранного объекта много�

функциональной недвижимо�

сти.

Метод оценки территории кон�

кретного района должен быть

основан на оценке пяти группо�

вых критериев относительной

престижности, включающих в

себя соответственно факторы

привлекательности и непривле�

кательности территории за�

стройки.

Таким образом, интегральный

показатель будет включать:

♦ экономические показатели

развития района, к которым от�

носятся занятость населения,

объем производства, значи�

мость выпускаемой продукции;

♦ экологические показатели,

главными из которых являют�

ся наличие промышленных

объектов, уровень шумового

загрязнения, загруженность

районов основными транспор�

тными магистралями, наличие

зеленых территорий;

♦ инфраструктура района, кото�

рая включает в себя количе�

ство учебных заведений в рай�

оне, наличие и количество

культурно�развлекательных

центров, благоустройство рай�

она и дорожно�транспортное

его проектирование;

♦ социальные показатели района,

которые складываются из уров�

ня жизни населения, численно�

сти безработных, уровня забо�

леваемости и числа зарегистри�

рованных правонарушений;

♦ территориальные показатели,

к которым главным образом

относятся транспортная до�

ступность, а также располо�

жение относительно города

(например, в Нижнем Новго�

роде имеется в виду место�

расположение относительно

,
1 1
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реки – верхняя или нижняя

часть города).

Оценка критериев может про�

водиться с использованием ста�

тистических данных, а также с

учетом экспертных оценок.

Следует отметить, что стро�

ительство крупных объектов

многофункциональной недви�

жимости в городской черте те�

оретически и практически воз�

можно в двух основных направ�

лениях:

1. Строительство в условиях

ограниченности территории (до�

пускается строительство одного

крупного объекта многофункцио�

нальной недвижимости в соот�

ветствии с потребностями жите�

лей каждого отдельного типа

района: спального, администра�

тивного, комбинированного).

2. Строительство в условно

неограниченном пространстве

(выделение территории под за�

стройку микрорайона, который

будет представлять собой

скопление разноплановых, но

соответствующих друг другу

объектов многофункциональ�

ной недвижимости). В этом

случае возможны некоторые

эксперименты, т. е. апробация

какой�либо инновационной идеи

(строительной, архитектурной,

инвестиционной, товарной, фун�

кциональной и прочее) на от�

дельной составляющей город�

ского пространства.

Для выбора наиболее рацио�

нального решения проблемы не�

обходимо определить критерии

выбора инвестиционных проек�

тов, которыми могут быть: сро�

ки строительства и окупаемости

объекта;  новизна данного

объекта недвижимости для го�

рода или района; получаемый в

будущем доход от данного про�

екта; возможность быстрого

привлечения инвестиций; управ�

ление объектом после строи�

тельства; решение поставлен�

ных социальных задач и т. д.

Отсутствие единой методики

обоснованного выбора террито�

рий для дальнейшей застройки

обусловило разработку моде�

лей, позволяющих на начальном

этапе принять решение о перс�

пективности одного из альтерна�

тивных вариантов.

Предлагаются модель опре�

деления территорий под за�

стройку объектами многофун�

кциональной недвижимости в

ограниченном пространстве,

представленная на рисунке 1,

и модель определения город�

ских территорий под застройку

объектами многофункциональ�

ной недвижимости в ситуации

Рис. 1. Модель определения территорий под застройку объектами

многофункциональной недвижимости в ограниченном пространстве
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Ю. Жулькова. Технология выбора эффективного местоположения объекта многофункциональной недвижимости
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условно неограниченного про�

странства, показанная на рисун�

ке 2.

Эффективность использова�

ния каждой модели зависит от

результатов совокупного обсле�

дования территорий, планируе�

мых для инвестирования.

При решении данного вопро�

са следует принимать во внима�

ние комплексное влияние мно�

жества факторов, среди кото�

рых:

♦ наличие коммуникаций (про�

ведение новых или ремонт

устаревших коммуникаций оз�

начает внесение дополнитель�

ных финансовых средств в

смету строительства);

♦ состояние и характеристики

транспортной сети (оценива�

ется доступность территории

для строительства);

♦ доля свободных городских тер�

риторий (предполагается, что у

инвестора будет выбор терри�

торий под строительство);

♦ развитость инфраструктуры

по районам и по городу в це�

лом;

♦ наличие или отсутствие зеле�

ных зон (этот фактор спосо�

бен расширить или сузить ко�

личество и назначение пред�

полагаемых для строительства

объектов многофункциональ�

ной недвижимости, а также

обратить особое внимание на

экологию района и города);

♦ обеспеченность многофунк�

циональной недвижимостью

данного района города (особо

актуально в ситуации с освое�

нием территории в ограничен�

ном пространстве);

♦ качество территории (предпо�

лагается, что инициатору про�

екта до начала проведения

процесса рассмотрения аль�

тернативных вариантов необ�

ходимо заранее остановить

свой выбор на нескольких наи�

более выгодных из них);

♦ рациональность проектирова�

ния потоков населения на вы�

деленной территории (для

условно ограниченного про�

странства) и проектирование

потока на ранней стадии осу�

ществления проекта (для

условно неограниченного

пространства);

♦ предполагаемый в будущем

или реально существующий

человекопоток (представля�

ется необходимым проанали�

зировать качество и величину

человекопотока (для первого

случая) или составить такой

прогноз (для второй ситуа�

ции);

♦ возможные ограничения раз�

личного характера (например,

Рис. 2. Модель определения городских территорий

под застройку объектами многофункциональной недвижимости

в ситуации условно неограниченного пространства

Нецелесообразно Целесообразно 

Комплексное обследование предполагаемых для инвестирования районов  

Предметное обследование выбранных районов (балльная оценка) 

Анализ целесообразности улучшения структуры района за счет строительства 
объекта многофункциональной недвижимости 

Д
ал

ее
 п

ре
дл

ож
ен

ны
й 

ва
ри

ан
т н

е 
ра

сс
м

ат
ри

ва
ет

ся
 Расчет стоимости реконструкции или капитального ремонта 

предлагаемого к строительству квартала 

Выбор наиболее перспективного квартала для комплексной 
реконструкции 

Определение функций объектов многофункциональной 
недвижимости, предполагаемых для строительства на данной 

территории 

Определение обеспечения городского населения объектами 
многофункциональной недвижимости  

Выбор класса будущих объектов многофункциональной недвижимости  

Установление соответствия между концепциями объектов 

Выбор направлений дальнейшей градостроительной деятельности в 
масштабе квартала 

Новое строительство Комплексная реконструкция квартала 



4545454545
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

ограничения по высоте зда�

ний, применяемых строитель�

ных материалов, уровню шума

и загрязнения выделенной под

застройку и прилегающей тер�

ритории, ограничения по на�

значению объектов и т. д.).

Все перечисленные факторы

являются основными и находят�

ся во взаимозависимости, что

позволяет рассматривать данный

показатель как обобщенный.

На основе проведенного все�

стороннего анализа, представ�

ленного в виде алгоритмов для

обоих подходов, делаются вы�

воды о перспективах развития

данного объекта многофункцио�

нальной недвижимости.

Представленные модели мож�

но изобразить в виде матрицы,

показанной на рисунке 3.

Можно математически опре�

делить возможное оптимальное

расположение будущего объек�

та многофункциональной недви�

жимости с помощью моделей

пространственного взаимодей�

ствия3, к которым относят закон

Рейли, закон Хаффа.

Данные модели имеет смысл

модернизировать с учетом спе�

цифики формирования и разви�

тия территориального размеще�

ния объектов многофункцио�

нальной недвижимости.

В общем случае границы торго�

вой зоны объекта многофункци�

ональной недвижимости опре�

деляются такими факторами, как:

♦ тип центра (наличие много�

функциональности);

♦ пешеходная и транспортная

доступность;

♦ естественные или искусствен�

ные физические препятствия;

♦ наличие конкурентных объек�

тов;

♦ плотность населения и др.

Обычно выделяют три концен�

трические зоны влияния:

1. Первичная зона – это гео�

графический сегмент, где про�

живает 70–80% от общего чис�

ла регулярных клиентов или так

называемая «опорная» группа.

Для крупных городов важным

является время пешеходной до�

ступности.

2. На вторичную зону прихо�

дится 15–20% клиентов. На ее

протяженность влияет наличие

подобных объектов в округе.

Высокая транспортная доступ�

ность может значительно увели�

чивать эту зону.

Рис. 3. Матрица «Городская территория / Тип объекта многофункциональной недвижимости»

3 Салливан М., Эдкок Д. Маркетинг в розничной торговле/Пер. с англ. под ред. Л.Л. Никитиной. – СПб.: Нева,
2004. – 384 с.
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Строительство является «проб,
ным», в течение определенного 
времени отслеживается полу,
чаемая прибыль и посещаемость 
комплекса, после чего формули,
руются соответствующие выводы; 
в данном случае будут выгодны 
периодические вложения средств 
в улучшение окружающего про,
странства, а также в развитие 
новых услуг 

Таким строительством можно обо,
значить культурный центр района в 
том случае, если соблюдаются 
прогнозные показатели человеко,
потока и прибыли; с учетом жиз,
ненного цикла объекта многофунк,
циональной недвижимости требу,
ются вложения в повышение уровня 
комплекса и придания ему более 
высокого положения среди других 
объектов 

В этом случае комплекс опреде,
ляется как культурный, социаль,
ноориентированный центр го,
рода; через определенное вре,
мя потребуется проведение 
реконцепции объекта недвижи,
мости для закрепления за ним 
данного статуса 
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3. Третичная (периферийная)

зона – это максимальная терри�

тория, с которой клиенты притя�

гиваются к объектам многофунк�

циональной недвижимости. Их

число может составлять 5–10%.

Хотя потенциальным покупате�

лям приходится преодолевать

большие расстояния, их могут

привлекать хорошая транспорт�

ная доступность; определенные

группы товаров или услуг, от�

сутствующие в других центрах;

расположение объекта по пути

на работу и обратно и прочее.

В этом случае в число клиентов

принято включать транзитных и

случайных покупателей, не про�

живающих в географических

пределах третичной зоны.

Границы многофункциональ�

ных зон не являются абсолют�

ными и могут изменяться с тече�

нием времени или увеличением

уровня конкуренции. Считается,

что более точно реальные грани�

цы торговой зоны объекта могут

быть определены не ранее чем

через шесть месяцев после вво�

да объекта в эксплуатацию.

Таким образом, можно утверж�

дать, что закон Рейли, сформу�

лированный им в 1929 году,

позволяет установить границу

между двумя объектами много�

функциональной недвижимо�

сти, исходя из населения райо�

нов города или города в целом,

а также расстояния между кон�

курирующими объектами много�

функциональной недвижимости

до интересующей зоны – терри�

тории будущего строительства.

Граница, которую устанавлива�

ет этот закон, называется точкой

разрыва или границей зоны без�

различия, позволяющей устано�

вить пределы потенциального

охвата месторасположения, а

также показывает территорию,

жители которой будут совершать

примерно одинаковую долю по�

купок в ближайших центрах.

          

,

1
21

12
01

A
A

dBP
+

=
         (2)

где ВР
01

 – расстояние или вре�

мя поездки от точки разрыва или

точки 0 до точки 1;

d
12

 – расстояние или время по�

ездки от объекта 1 до объекта 2;

А
1 
и А

2
 – критерии привлекатель�

ности объектов 1 и 2.

В результате выявления грани�

цы зоны безразличия для всех

значимых центров определяют

территориальный предел воз�

действия рассматриваемого

рынка. Очевидно, что опреде�

ленная таким образом граница

зоны по разным направлениям

может находиться на различном

расстоянии от центра притяже�

ния, что будет зависеть от «силы

притяжения» конкретного комп�

лекса.

Графически все вышеизло�

женное можно представить в

следующем виде (рис. 4).

Таким образом, у каждого

объекта многофункциональной

недвижимости можно условно

выделить зону охвата, которая

позволит определить количе�

ство заинтересованных в его су�

ществовании посетителей, кли�

ентов, покупателей.

Этот подход более эффекти�

вен для небольших по площади

и ассортименту центров, т. к. в

этом случае существует реаль�

ная возможность более точно

рассчитать количество заинте�

ресованных лиц. Для значитель�

ных по площади многофункцио�

нальных центров возможен

укрупненный подсчет.

Графическое изображение

рассмотренных ситуаций может

выглядеть следующим образом

(рис. 5).

Однако данная модель являет�

ся скорее абсолютной, чем диф�

ференцированной, поскольку

закон Рейли применить доста�

точно сложно, если на террито�

рии имеется большое количе�

ство конкурирующих объектов.

Хафф предполагает, что в этом

случае необходимо ввести пара�

метр, учитывающий различные

типы обращения клиентов к бу�

Рис. 4. Размещение объектов многофункциональной недвижимости

на территории крупного города

разделение территории города на условные зоны;
крупные объекты многофункциональной недвижимости с
отчетливо выбранной концепцией



4747474747
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

дущему объекту многофункцио�

нальной недвижимости.

Математически закон Хаффа

выглядит следующим образом:

                ,

∑
=

b
j

j

b
i

i

I

T

F
T
F

Р              (3)

где j = 1 → n;

P
i
 – вероятность посещения кли�

ентом объекта многофункцио�

нальной недвижимости;

F
i
, F

j 
– площадь объекта много�

функциональной недвижимо�

сти;

T
i
, T

j
 – время поездки до объек�

та многофункциональной недви�

жимости;

N – количество однотипных

объектов многофункциональ�

ной недвижимости в рассматри�

ваемой зоне города;

В – параметр, учитывающий тип

посещения объекта многофунк�

циональной недвижимости.

Кроме приведенных выше

методик определения потенци�

альных территорий застройки

объектами многофункциональ�

ной недвижимости, предлагает�

ся использование методики

концентрических зон (зон со�

средоточения), для применения

которой целесообразно класси�

фицировать окружающую тер�

риторию на основании вероят�

ности посещения объекта недви�

жимости местными жителями

(жителями определенного рай�

она). В этом случае предпола�

гается выделение нескольких

поясов, которые призваны опи�

сывать степень вероятности

возвращения клиента в объект

недвижимости предписанного

назначения: зона высокой, сред�

ней и низкой вероятности.

После определения оптималь�

ного района застройки объек�

том многофункционального на�

значения, необходимо оценить

его на предмет потенциального

покупательского спроса с помо�

щью статистических данных.

В этом случае может быть ис�

пользован ряд методов, с помо�

щью которых возможно прогно�

зировать спрос на новый объект

многофункциональной недви�

жимости.

В этой связи предлагается ис�

пользовать индекс розничного

насыщения, который математи�

чески выглядит следующим об�

разом:

           ,
i

ii
i RF

REC
IRS

⋅
=            (4)

где IRS
i
 – индекс розничного

насыщения для района i ;

С
i 
– количество покупателей в

районе i на данный объект не�

движимости;

RE
i 
– розничные расходы в рас�

чете на одного клиента в районе i

на данный объект недвижимости;

RF
i 
– площадь объекта много�

функциональной недвижимости

в районе i.

Приведенную методику пред�

лагается усовершенствовать пу�

тем расчета доступности пред�

приятий многофункциональной

направленности. Можно эмпири�

чески определить, исходя из ча�

стоты покупок и времени, затра�

чиваемого на дорогу в объект

многофункционального назначе�

ния, оптимальный радиус обслу�

живания и максимальное рассто�

яние, превышение которого де�

лает для потенциальных клиен�

тов невыгодным посещение

данного объекта (соответствен�

но, это расстояние будет различ�

ным при использовании различ�

ных транспортных средств).

а) незначительный по площади и по оказываемым услугам
многофункциональный центр

б) значительный по площади и по оказываемым услугам
многофункциональный центр

Рис. 5. Эффект притяжения многофункционального центра

Ю. Жулькова. Технология выбора эффективного местоположения объекта многофункциональной недвижимости
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Средний радиус обслужива�

ния4 всеми предприятиями опре�

деляется как средняя простая

арифметическая из радиусов

каждого i�го объекта многофунк�

циональной недвижимости (Ri):

                ,
n

Ri
R

n

i
∑

=                  (5)

где n – число i�х объектов мно�

гофункциональной недвижи�

мости.

От радиуса обслуживания зави�

сят затраты потребителей на до�

рогу к объекту. Затраты времени

замеряются путем хронометража

при проведении выборочных об�

следований. Тяготение покупате�

лей к данному объекту много�

функциональной недвижимости

зависит, при наличии конкурен�

ции, от удобства его расположе�

ния, уровня цен, качества обслу�

живания и прочих факторов.

Как правило, в крупных горо�

дах многофункциональные ком�

плексы располагаются в центре.

Кроме того, каждый район горо�

да обычно имеет свой центр, где

проявляется аналогичная зако�

номерность.

Оптимальный размер площа�

ди объекта многофункциональ�

ной недвижимости может быть

выражен следующей формулой:

         М
опт

 = S/К
п.с.

,       (6)

где М
опт

 – оптимальный размер

площади объекта многофункцио�

нальной недвижимости;

S – численность населения;

К
п.с.

 – коэффициент пропускной

способности.

Необходимо отметить, что не

все потребители являются физи�

ческими лицами, но в общей

массе величина указанной кате�

гории покупателей является по�

стоянной по отношению ко все�

му населению. Таким образом,

уровень обеспеченности потре�

бителей объектами многофунк�

циональной недвижимости мож�

но определить с некоторой сте�

пенью условности путем соотне�

сения числа объектов или их

площади с общей численностью

населения в целом.

Число объектов многофункцио�

нальной недвижимости должно

быть таким, чтобы обеспечить

полноценную удовлетворен�

ность клиентов при минималь�

ных затратах времени.

Показатель обеспеченности

характеризуется коэффициен�

том плотности объектов много�

функциональной недвижимо�

сти, исчисляемым по следую�

щим формулам5, где в числите�

ле приводятся показатели

«мощности» объекта недвижи�

мости, обслуживающего потре�

бителей данного района города

(площадь, число мест посетите�

лей, численность работников и

прочее), а в знаменателе – чис�

ленность населения, сопостави�

мая во времени и в простран�

стве. Как правило, показатели

плотности (Q) рассчитываются

на 10 тысяч человек.

      Q = N/S x 10 000,           (7)

     Q = M/S x 10 000,            (8)

       Q = T/S x 10 000,           (9)

              Q = S/N,                    (10)

            Q = S/M,                    (11)

где N – количество однотипных

объектов многофункциональ�

ной недвижимости в рассматри�

ваемой зоне города;

S – численность населения;

М – размер площади объекта

многофункциональной недви�

жимости;

Т – затраты времени клиентов

на достижение объекта обслу�

живания.

После того как определены

границы торгового района, про�

ведены анализ и оценка спроса

потенциальных клиентов для не�

скольких рассмотренных и ото�

бранных участков, целесообраз�

но приступить к процессу приня�

тия решения о выборе наиболее

реального места размещения

нового объекта недвижимости.

С этой целью предлагается

применить наиболее точный ме�

тод – метод множественной ре�

грессии, включающий в себя раз�

работку модели для объяснения

функционирования объекта мно�

гофункциональной недвижимо�

сти на основе ряда детерминант.

Для этого предлагается усовер�

шенствовать базовую модель

Кларксона, Кларк�Хилл и Робин�

сона, в которой используется

пять определяющих факторов.

Согласно приведенной мо�

дели, потенциальный оборот

объекта составит:

     T/O = f {C, T, S, A, D},    (12)

где T/O – потенциальный обо�

рот;

С – конкуренция;

Т – структура и характеристики

торгового района;

4 Беляевский И.К. и др. Статистика рынка товаров и др. – М.: Финансы и статистика, 1995. – 432 с.: ил.
5 Там же.
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S – доступность участка;

А – физические характеристики

объекта;

D – демографический или поку�

пательский профиль зоны охва�

та (или торгового района).

Далее вычисляется коэффи�

циент регрессии для каждого

фактора.

По мнению автора, представ�

ляется необходимым в некото�

рой степени усовершенствовать

представленную модель, допол�

няя существующие критерии та�

кими детерминантами, как кон�

цепция и новаторство. Далее

представляется целесообраз�

ным разделить полученную со�

вокупность критериев на внут�

ренние и внешние по признаку

их влияния на эффективность

функционирования объекта

многофункциональной недви�

жимости:

T/O = f {C, T, S, A, D, I, N}, (13)

где I – идея, концепция;

N – новаторство, инноватив�

ность.

Принятые детерминанты мож�

но представить в графическом

виде (рис. 6).

Одним из важных элементов

определения целесообразности

строительства объектов много�

функциональной недвижимости

является определение относи�

тельной престижности каждого

района города. Под относитель�

ной престижностью понимается

наиболее удачное соотношение

следующих основных факторов

развития каждого района горо�

да, позволяющее получить их

объективную оценку:

♦ экономические показатели

развития района, к которым от�

носятся занятость населения,

объем производства, значи�

мость выпускаемой продукции;

♦ экологические показатели,

главными из которых являют�

ся наличие промышленных

объектов, уровень шумового

загрязнения, загруженность

районов основными транспорт�

ными магистралями, наличие

зеленых территорий;

♦ инфраструктура района, кото�

рая включает в себя количе�

ство учебных заведений в рай�

оне, наличие и количество

культурно�развлекательных

центров, благоустройство рай�

она и дорожно�транспортное

его проектирование;

♦ социальные показатели района,

которые складываются из уров�

ня жизни населения, численно�

сти безработных, уровня забо�

леваемости и числа зарегистри�

рованных правонарушений;

♦ территориальные показатели,

к которым главным образом

относятся транспортная до�

ступность, а также расположе�

ние относительно города (име�

ется в виду месторасположе�

ние относительно реки – верх�

няя или нижняя часть города).

Необходимо отметить, что со�

временное состояние инфра�

структурных компонентов являет�

ся одним из важнейших препят�

ствий, что предъявляет особые

требования к диверсификации

составляющих ее элементов, на�

правленности и результативно�

сти их деятельности.

Инфраструктурный комплекс

должен включать следующие

подсистемы6:

♦ производственную инфра�

структуру (транспорт, связь,

энергообеспечение, водоснаб�

жение, канализация и пр.);

♦ социальную инфраструктуру

(здравоохранение, образова�

ние, пенсионное и социальное

обеспечение, жилищно�ком�

мунальное хозяйство);
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Рис. 6. Детерминанты функционирования

объекта многофункциональной недвижимости

6 Никитин И.Н. Региональные аспекты формирования и развития рыночной инфраструктуры/Сборник материалов
III Международной научно,практической конференции «Управление в социальных и экономических системах».
Пенза. – 2005. С. 36–38.
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♦ институциональную инфра�

структуру (совокупность ор�

ганов регионального управле�

ния, некоммерческих органи�

заций или иных институтов,

деятельность которых направ�

лена на содействие эффектив�

ному осуществлению проек�

тов на территории города,

включая их нормативно�пра�

вовое, организационное, фи�

нансово�экономическое,

административное и прочее

обеспечение);

♦ финансово�инвестиционную

инфраструктуру (совокуп�

ность финансово�кредитных и

инвестиционных учреждений и

организаций, обеспечивающих

формирование и распределе�

ние финансовых ресурсов и

включающую инвестиционный,

страховой, финансово�кредит�

ный и налогово�казначейский

секторы);

♦ информационную инфра�

структуру (система информа�

ционно�коммуникационного

обеспечения взаимосвязей

между различными сферами

деятельности, организацион�

ными структурами (информа�

ционно�аналитические цент�

ры, бизнес�центры и пр.);

♦ инновационную инфраструк�

туру (совокупность научных и

сервисных учреждений, дея�

тельность которых направле�

на на реализацию инноваци�

онного процесса);

♦ торгово�посредническую ин�

фраструктуру (совокупность

предприятий, функционирую�

щих в материально�техниче�

ской сфере и обслуживающие

процессы товародвижения

(многофункциональные цент�

ры, логистические комплексы,

посреднические торгово�заку�

почные организации).

В целях получения объектив�

ных результатов предлагается

использование метода эксперт�

ного опроса. Всех специалистов

необходимо разделить на три

группы: научные работники,

имеющие непосредственное от�

ношение к поставленной про�

блеме; руководители (руководи�

тели крупных организаций и

промышленных предприятий,

которые являются основными

потребителями коммерческой

недвижимости; руководители

строительных предприятий, ко�

торые являются одновременно и

заказчиками, и застройщиками;

руководители риелторских

агентств, которые создают не�

обходимую рекламу, благопри�

ятное отношение общества к

объекту недвижимости с целью

его продажи или обеспечения

его эффективного функциони�

рования); главы администраций

отдельных районов и города в

целом, от которых зависит при�

нятие решений о том или ином

строительстве, выдача террито�

рии под строительство и разре�

шительной документации, а так�

же ряд других вопросов.

После учета мнения всех экс�

пертов, полученные данные по

каждому району города пред�

ставляются в виде таблицы, в

которой районы города должны

быть проранжированы по уда�

ленности центра каждого райо�

на от центра города.

Средний показатель относи�

тельной престижности района в

данном случае будет являться

относительным, а рассчитанный

коэффициент относительной

престижности – абсолютным.

Средний показатель относи�

тельной престижности района

города рассчитывается по фор�

муле:

      ,54321
n

kkkkkсрП ++++=    (14)

где k
1
 – оценка экономических

показателей района;

k
2
 – оценка экологических пока�

зателей района;

k
3
 – оценка показателей инфра�

структуры района;

k
4
 – оценка социальных показа�

телей района;

k
5
 – оценка территориальных

показателей района;

n – количество рассматривае�

мых факторов.

Далее необходимо определе�

ние среднего коэффициента от�

носительной престижности рай�

она, который рассчитывается

путем суммирования значений

показателей района.

Данные, полученные при за�

полнении таблицы, позволяют

наглядно показать позиции, за�

нимаемые районами города с

помощью нижеприведенного

профиля (рис. 7). Профиль дол�

жен быть построен таким обра�

зом, что чем ближе к нулевой

отметке находится анализируе�

мый показатель района, тем дан�

ный район обладает большим

преимуществом по сравнению с

другими.

Предложенный метод расчета

с помощью определения сред�

него показателя относительной

престижности, коэффициента
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относительной престижности

районов, а также построения

профиля всех районов города

основан на определении потен�

циала – максимально возмож�

ного соотношения основных

факторов развития каждого

района города.

Технология выбора местопо�

ложения объекта многофункцио�

нальной недвижимости пред�

ставлена на рисунке 8.

Рис. 7. Профили районов на примере г. Нижнего Новгорода

Рис. 8. Технология выбора местоположения объекта многофункциональной недвижимости
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Определение целесообразности строительства объекта 
многофункциональной недвижимости с учетом факторов привлекательности 
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Определение границы территории будущего объекта 

многофункциональной недвижимости по закону Рейли: 
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Определение границы территории будущего объекта 
многофункциональной недвижимости по 
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Построение профилей районов 
города Уточнение выбранного местоположения объекта с помощью 

модернизированной многофакторной модели: 

{ }NIDASTCf
O
T

,,,,,,=  

Оценка района застройки объектом многофункциональной 
недвижимости на предмет потенциального спроса с 

использованием коэффициента розничного насыщения: 

iRF
iREiCiIRS ⋅=  

Расчет доступности объекта многофункциональной 
недвижимости для потенциальных клиентов: 

π
SR=  

Определение среднего 
показателя престижности районов 

города и коэффициента 
относительной престижности по 

формулам: 
 

,54321
n

kkkkkсрП ++++=  

54321 kkkkkК ++++=  

Определение полученных значений по всей проведенной работе и их анализ 

Ю. Жулькова. Технология выбора эффективного местоположения объекта многофункциональной недвижимости
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