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лизированных средств обуслов"

лена спецификой данных, полу"

чаемых в ходе анкетных опро"

сов, которая заключается в том,

что они содержат большое коли"

чество нечисловой информации,

порождаемой использованием в

анкетах разнообразных измери"

тельных шкал2. Распространен"

ные компьютерные программы,

напротив, нацелены на обработ"

ку числовой информации.

В течение последних лет мы

уделяли большое внимание раз"

работке комплекса програм"

мных средств по обработке ан"

кетных данных3, в связи с тем,

что многие задачи не могли ре"

шить с помощью стандартных

программных средств, таких как

EXCEL, SPSS, Statistica и дру"

гих. При разработке програм"

мных продуктов мы исходили из

реальных проблем, с которыми

сталкивались при обработке

больших пакетов анкетных дан"

ных. Поэтому в нашем про"

граммном комплексе уделено

большое внимание проблеме

повышения качества данных и

обработке многомерных данных

различной природы.

Многие признаки, полученные

по анкетным данным, носят не"

числовой характер. В рамках

пакета, в частности, были реали"

зованы методики обработки не"

числовых признаков, которые

получаются при компьютерном

представлении ответов на от"
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и моделирования», Владивостокский
государственный университет экономики
и сервиса (ВГУЭС)
sergey.martishenko@vvsu.ru

Мартышенко Наталья Степановна,
к.э.н., доцент, кафедра «Маркетинга и
коммерции», Владивостокский
государственный университет экономики
и сервиса (ВГУЭС)
natalya.martyshenko@vvsu.ru

Условиям экономически

развитого общества отвечает

стремление принимать реше"

ния в социальной и экономи"

ческой сферах с учетом мне"

ний населения, чьи интересы

они затрагивают. Основным ис"

точником информации, отража"

ющей мнения населения, был и

остается анкетный опрос.

Обработать данные опросов

невозможно без использования

компьютерной техники. Сегодня

такая техника доступна практи"

чески каждому исследователю.

Однако в специализированных

средствах обработки анкетных

данных на компьютере ощуща"

ется острый дефицит1. Необхо"

димость использования специа"

1 Толстова Ю.Н. Анализ социологических данных. Методология, дескриптивная статистика, изучение связей между
номинальными признаками. – М.: Научный мир, 2000. – 352 с.
2 Орлов А.И. Нечисловая статистика. – М.: МЗ&Пресс, 2004. – 513 с.
3 Мартышенко С.Н. Совершенствование математического и программного обеспечения обработки первичных
данных в экономических и социологических исследованиях / С.Н. Мартышенко, Н.С. Мартышенко, Д.А. Кустов //
Вестник ТГЭУ. – 2006. – № 2 – С. 91–103.
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крытые и открытые составные

вопросы. Открытый или неструк"

турированный вопрос наиболее

сложен с точки зрения компью"

терной обработки. В отличие от

закрытых, такой вопрос не со"

держит подсказок, не «навязы"

вает» тот или иной вариант от"

вета и рассчитан на получение

неформализованного мнения.

Еще чаще, чем открытый вопрос,

встречается полузакрытый во"

прос, который, кроме опреде"

ленного числа вариантов ответа,

содержит позицию «другое –

укажите какое (что, где, как)».

Известны и иные формы от"

крытого вопроса: «завершение

предложения», «подбор ассоци"

ации» и другие.

Большинство исследователей

не применяют компьютерную

обработку открытых вопросов,

а используют их в поисковых

целях для получения информа"

ции для будущих исследований.

Между тем ответы на эти вопро"

сы могут оказаться очень ин"

формативными.

При открытой форме вопроса

можно было бы ожидать, что

респонденты не дадут одинако"

вых ответов. На практике пере"

чень действительно различных

по сути, а не по форме ответов

на такие вопросы анкет ограни"

чен. Уже при выборке порядка

700 анкет можно выделить все"

го 30–40 различных возможных

вариантов ответов. При увеличе"

нии объема выборки картина

практически не изменяется. Вы"

деленные варианты ответов

можно интерпретировать, как

значения признака, измеренно"

го в номинальной шкале.

Наличие 30–40 вариантов зна"

чений – тоже слишком большое

количество для анализа измере"

ний в номинальной шкале. Поэто"

му исследователь после форми"

рования приемлемого списка

действительно различных вари"

антов ответов должен сгруппи"

ровать эти ответы, рассматривая

их как некоторые характеристи"

ки непересекающихся классов

(типов) респондентов. То есть в

соответствии с его ответом каж"

дому респонденту можно сопо"

ставить некоторый идентифика"

тор группы ответов.

Конечно, объединение ответов

в группы будет носить субъектив"

ный характер, но, тем не менее,

оно совершенно оправданно с

точки зрения социологической

теории личности, которая выде"

ляет определенное количество

типов личности. Это подтвержда"

ется большим количеством неза"

висимых исследований ученых из

различных стран, которые при"

ходили не более чем к 7–8 типам.

В реальных исследованиях каж"

дому из выделенных типов рес"

пондентов присваивается опре"

деленное название (идентифика"

тор), ассоциированное с темой

исследования. С математической

точки зрения название не имеет

никакого значения, а имеет

смысл только операция объеди"

нения ряда значений признака в

одну группу. Поэтому типы (клас"

сы) респондентов могли бы быть

просто пронумерованы в произ"

вольном порядке.

Таким образом, с содержа"

тельной точки зрения операция

преобразования открытого во"

проса к номинальной шкале, или

иначе операция типизации, не

так уж и сложна. Решение зада"

чи типизации значений призна"

ка, порожденного открытым

вопросом, можно производить

с помощью стандартных средств

EXCEL, используя функции сор"

тировки и корректировки дан"

ных. Однако при больших объе"

мах выборки такой способ будет

весьма трудоемким. Один и тот

же ответ можно выразить десят"

ками способов. Даже различие в

одном символе компьютер вос"

принимает, как различный ответ.

Достаточно поменять порядок

слов ответа и один и тот же ответ

окажется в различных частях от"

сортированного списка.

Для решения этой задачи нами

было разработано специальное

инструментальное средство, ко"

торое позволяет автоматизиро"

вать деятельность исследовате"

ля при поиске типологий по

большим спискам первичных от"

ветов на открытый вопрос. Раз"

работанная программа позволя"

ет решать не только задачу ти"

пизации в простейшем случае,

которая была рассмотрена

выше, но и допускает решение

более сложных задач, встреча"

ющихся на практике.

Вначале рассмотрим работу

программы при решении про"

стой задачи типизации. Посколь"

ку программа предназначена

для работы в программной сре"

де EXCEL, то и принцип работы

и возможности программы дол"

жны демонстрироваться в этой

среде.

Учет в программе всех осо"

бенностей задачи позволяет на

порядок сократить время полу"
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чения конечного результата

по сравнению с решением за"

дачи стандартными средства"

ми EXCEL. Кроме того, неиску"

шенный пользователь в процес"

се работы со стандартными

средствами может допускать

ошибки на каждом этапе много"

ходовой операции.

Работа с программой начина"

ется с отбора признака, подле"

жащего типизации. Затем про"

грамма формирует на отдель"

ном листе EXCEL рабочую таб"

лицу типизации, включающую

четыре столбца. В первом со"

держится список неповторяю"

щихся значений признака (уни"

кальных значений), второй отве"

ден для ввода названий классов,

третий для ввода названий под"

классов и в четвертом выводятся

частоты повторяемости уникаль"

ных ответов. В исходном состоя"

нии второй и третий столбцы не

заполнены (рис. 1).

При запуске программы выво"

дится панель управления типиза"

цией (рис. 2). На все время ак"

тивности программы типизации

к таблице уникальных значений

признака могут быть применимы

все средства EXCEL.

Первоначально этот список

может содержать от 500 до

700 строк. После серии коррек"

тировок списка записей с целью

его унификации пользователь

может выполнить команду

«Сжать». По этой команде все

повторяющиеся записи «сжима"

ются» в одну, а соответствующие

частоты уникальных значений

признака пересчитываются.

Корректировка одной записи

таблицы уникальных значений

эквивалентна корректировке

множества связанных с ней запи"

сей исходной таблицы данных.

При повторении нескольких цик"

лов выполнения действий «кор"

ректировка – сжатие», список

уникальных значений быстро

сокращается. По мере сокраще"

ния списка, время на обдумыва"

ние исследователем очередных

корректировок возрастает, по"

скольку ему приходится анали"

зировать все более и более

сложные ситуации. Вместе с тем

при сокращении списка суще"

ственно сокращается время, за"

трачиваемое исследователем на

поиск однотипных ответов.

Частоты повторения уникаль"

ных ответов (четвертый столбец

таблицы) служат весьма полез"

ной информацией для логиче"

ских рассуждений исследовате"

ля. Исследователь в первую

очередь сосредоточивает свое

внимание на ответах, имеющих

высокие частоты, и пытается

свести к ним все остальные от"

веты, если это не приводит к

искажению смысла ответов.

В конечном итоге список удает"

ся сократить в десять и более

раз, причем без искажения ин"

формации.

После завершения операции

типизации признака пользова"

тель может либо заменить зна"

чения исходной выборки, либо,

в случае сомнений в корректно"

сти действий, разместить стол"

бец признака с замещенными

значениями на новом месте.

В частном случае, эта програм"

ма может быть использована

Рис. 1. Фрагмент таблицы типизации уникальных значений признака

«занимаюсь на море» анкетного опроса по пляжно>оздоровительному отдыху

Рис. 2. Панель управления программой типизации
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для корректировки любого при"

знака или построения частотных

рядов признака. Кроме того,

пользователь и сам может нахо"

дить другие ситуации использо"

вания программы.

При выполнении операции ти"

пизации в полном объеме, ис"

следователь объединяет ответы

в группы, вводя названия (или

номера) классов во второй стол"

бец. В простом случае третий

столбец повторяет первый. Од"

нако при выполнении операции

на реальных данных возникает

необходимость внесения в тре"

тий столбец значений, более об"

щих, чем в первом столбце. В ре"

альной ситуации могут встре"

титься очень близкие по смыслу,

но все"таки различные ответы.

Например, ответы «пробки на

дорогах» и «отсутствие автосто"

янок» можно было бы заменить

одним обобщенным ответом –

«транспортные проблемы». Со"

здавать два подкласса по очень

близким по смыслу ответам бы"

вает нецелесообразно, посколь"

ку это может привести к чрез"

мерному количеству вариантов с

крайне низкой частотой встреча"

емости. С другой стороны, иног"

да не желательно терять инфор"

мацию при замене двух вариан"

тов ответов одним обобщенным.

При пополнении базы данных за

счет новых анкет может оказать"

ся, что один из этих ответов до"

стигнет такого уровня встречае"

мости, когда его будет целесо"

образно выделить, как вполне

самостоятельный вариант.

Поэтому для сохранения ин"

формации «на будущее», ис"

пользуется следующий подход.

В строки таблицы уникальных

значений, соответствующие при"

веденным выше ответам, вносят

следующие значения: «транс"

портные проблемы (пробки на

дорогах)» и «транспортные про"

блемы (отсутствие автостоя"

нок)», а в столбец подкласс для

обоих ответов вносят обобщен"

ное значение «транспортные

проблемы». Определив назва"

ния классов и подклассов, ис"

следователь может вывести ре"

зультаты типизации в форме

таблиц частот и создать новые

признаки в таблице данных, со"

ставленные из значений, ассоци"

ированных с названиями клас"

сов или подклассов.

Операция типизации допуска"

ет обобщение на случай, когда

респондент на один вопрос мо"

жет дать не один ответ, а не"

сколько. При этом ответы запи"

сываются в одном столбце таб"

лицы данных, соответствующем

вопросу. Несколько простых от"

ветов разделяются каким"либо

знаком («;» или «,»). Такой при"

знак мы определяем как состав"

ной. Например, на вопрос о лю"

бимых занятиях в пляжной зоне

респондент может ответить: «ос"

матривать достопримечательно"

сти; играть в бадминтон; читать».

В этом случае ответ содержит

три простых ответа. Составной

признак – это некоторая фор"

ма записи или компьютерного

представления ответов на во"

прос, допускающий несколько

вариантов ответа.

Для обработки таких множе"

ственных ответов применяется

многошаговая типизация. В этом

случае в таблицу уникальных зна"

чений включаются все возмож"

ные варианты простых ответов.

В результате типизации состав"

ного открытого ответа будут по"

лучены и составные признаки в

номинальной шкале измерения.

Составной признак может

быть получен не только при за"

писи ответов на открытый во"

прос, но и при записи ответов на

любой другой вопрос, в котором

респондент может выбирать из

списка вариантов ответа на во"

прос анкеты не один, а несколь"

ко вариантов. Причем различ"

ные респонденты могут выби"

рать различное количество ва"

риантов.

Формально составной при"

знак можно определить как по"

следовательности, составлен"

ные из нескольких возможных

вариантов ответа или иденти"

фикаторов классов. Список

возможных вариантов обозна"

чим, как µ = (µ
1
, µ

2
, …, µ

j
, …, µ

k
)

j = 1, k (k – количество возмож"

ных вариантов ответа (или групп

ответов). Операция типизации

как раз и позволяет сформиро"

вать такие списки.

При построении частотного

ряда простых значений, входя"

щих в составной признак, возни"

кает неоднозначность, которая

не может быть разрешена с по"

мощью стандартных средств.

Для того чтобы дать формализо"

ванное описание возможных

способов построения частотных

рядов, представим составной

признак в обобщенном число"

вом формате (табл.).

В таблице приняты следующие

обозначения:

r
ij
 – количество простых ответов

С. Мартышенко, Н. Мартышенко. Практические вопросы обработки анкетных данных
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µ
j
 в составном признаке i"й анке"

ты;

i – номер анкеты i = 1, 2, 3,…n;

j – номер группы ответов j = 1,

2, 3,…k.

По данным таблицы 1 можно

построить частотные ряды дву"

мя способами или получить две

модификации частотных рядов.

Частоту встречаемости j"го про"

стого значения признака можно

рассчитать по формуле:

                                                  (1)

и по формуле:

                                               (2)

Обе эти формулы дают значе"

ния, отвечающие основному

свойству частотного ряда:

                                                      (3)

В каждом конкретном случае

частотные ряды, рассчитанные

по формулам (1) и (2), могут су"

щественно отличаться. То есть

для составного признака имеет

место неоднозначность расчета

частотного ряда.

Предпочтение тому или иному

способу отдается в зависимости

от того, какой содержательный

смысл имеют значения состав"

ного признака. Если значения

имеют смысл типа личности, то

встречаемость в одной строке

исходной таблицы (см. табл.) не"

скольких различных значений

мы можем интерпретировать как

то, что конкретный респондент

обладает чертами сразу не"

скольких типов личности. В этом

случае для расчета частотного

ряда предпочтительней исполь"

зовать формулу (2).

Рассмотрим другой случай,

приводящий к составному отве"

ту. Например, если мы спраши"

ваем респондента о том, какие

виды развлекательно"оздорови"

тельных учреждений он посеща"

ет, то простые ответы из состав"

ного ответа «ресторан; фитнес"

клуб» целесообразно учитывать

по первой схеме. То есть такой

потребитель создает нагрузку

двум различным типам предпри"

ятий.

С формальной точки зрения

составные ответы в двух рас"

смотренных случаях тоже име"

ют различия. В первом случае  r
ij

может принимать значения 0, 1,

2, 3, …, а во втором – только

значения 0,1.

Программные модули постро"

ения модифицированных частот"

ных рядов по составным призна"

кам также включены в разрабо"

танный нами специализирован"

ный пакет обработки анкетных

данных. Кроме того, пакет вклю"

чает модули, позволяющие пре"

образовывать составные призна"

ки к простым и обратно.

Расчеты на реальных данных

показали очень высокую устой"

чивость числовых характеристик

частотных рядов, построенных

по данным, полученным в ре"

зультате типизации ответов на

открытые вопросы. Поэтому эти

данные могут выступать в роли

характеристик исследуемых со"

вокупностей. Результаты типи"

зации могут быть с успехом ис"

пользованы для анализа струк"

туры потребителей товаров и

услуг. Апробацию рассматрива"

емых в работе методик анализа

анкетных данных мы производи"

ли на данных опросов потреби"

телей продуктов туристского

комплекса региона.

При выборе стратегии разви"

тия туристской отрасли необхо"

димо ориентироваться на сло"

жившуюся структуру потребле"

ния. Выбор стратегии – это вы"

бор действий, которые должны

создать условия для изменения

структуры потребления в жела"

емом направлении. Для иссле"

дования структурных сдвигов

потребления также использова"

лись составные вопросы. Реше"

ние этой задачи мы производи"

ли на основе собственных мар"

Таблица

Числовая форма представления составного ответа
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кетинговых исследований востре"

бованности услуг туристского

комплекса Оценка конъюнк"

туры, сложившейся на рынке ту"

ристских услуг, производилась

на основе нескольких анкетных

опросов.

Поскольку потребление то"

варов и услуг предприятий ту"

ристского комплекса населе"

ние края в основном производит

в отпускное время, мы пред"

приняли попытку исследовать

структурные характеристики

времяпрепровождения отпуск"

ного периода жителей края.

Один из анкетных опросов был

предпринят для изучения вре"

мяпрепровождения отпусков.

Опросы производились в тече"

ние последних четырех лет. За

это время были опрошены бо"

лее пяти тысяч человек. Анкета

позволяет оценить тенденции

структурных изменений в сфере

потребления услуг комплекса.

Такие оценки можно построить,

поскольку в анкете имеется ряд

вопросов, требующих от респон"

дентов предоставления инфор"

мации за последние два года.

Для анализа структурных из"

менений спроса потребителей

на услуги туристской индустрии

были использованы две про"

граммы разработанного комп"

лекса программных средств.

Рассмотрим принцип работы

этих программ.

Первая программа выполняет

вспомогательные функции. Ее

назначение состоит в преобра"

зовании компьютерного пред"

ставления некоторых видов дан"

ных, получаемых в результате

анкетных опросов.

Например, для ввода данных

по вопросу анкеты «Как вы про"

водите отпуск?», оператор быст"

рее всего вводит данные в фор"

му, приведенную на рисунке 3.

Для компьютерного представле"

ния данных ответов на такой

вопрос необходимо зарезерви"

ровать на каждый вариант отве"

та и каждый год отдельный би"

нарный признак, принимающий

два значения: 1 – «истина» или

0 – «ложь». Таблица значений

признаков, описывающая ответы

на вопросы, при такой форме

представления будет в основном

состоять из нулей. Однако если

преобразовать данные из бинар"

ного представления к форме со"

ставного вопроса, то можно до"

биться компактности и нагляд"

ности представления данных.

В составном признаке несколь"

ко ответов на один вопрос счи"

таются одним значением. От"

дельные варианты ответа отде"

ляются друг от друга знаком

разделителя (как правило, ис"

пользуется «;»).

Для хранения данных, пред"

ставленных на рисунке 3, потре"

буется два составных признака:

«Как? 2005» «Как? 2006». На"

пример, значение составного

признака «Как? 2005» будет

иметь вид «на даче; у родствен"

ников». Функция первой из рас"

сматриваемых программ обра"

ботки данных – это преобразо"

вание нескольких бинарных при"

знаков в один составной.

Вторая программа рассчиты"

вает по двум составным призна"

кам, относящимся к двум раз"

личным временным этапам, мат"

рицу структурных переходов M

размерности k x k. Рассмотрим

методику расчета элементов

матрицы M.

В простейшем случае значе"

ния двух сравниваемых состав"

ных признака включают только

по одному ответу. Например,

если признак, ассоциированный

с первым временным этапом,

принял значение µ
i
, а признак,

связанный со вторым времен"

ным этапом, принял значение µ
j
,

то зафиксировать переход из

состояния µ
i
 в состояние µ

j

можно прибавлением единицы

к элементу  m
ij
 матрицы перехо"

дов M.

Если значение первого со"

ставного признака включает q
1

простых значений, а второго

составного признака включает

q
2
 простых значений, то мож"

но составить v = q
1
 x q

2
 различ"

ных вариантов переходов. Для

каждой пары простых значений

(µ
I
, µ

j
) индексы элементов опре"

деляют свой элемент m
ij
 , но те"

перь к нему будем прибавлять не

единицу, а некоторый весовой

коэффициент:

                                      (4)

В результате просмотра и срав"

нения всех значений двух состав"

Рис. 3. Форма ввода таблицы данных

вопроса анкеты для оператора

С. Мартышенко, Н. Мартышенко. Практические вопросы обработки анкетных данных
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ных признаков, относящихся к

двум временным этапам, можно

рассчитать элементы матрицы M.

Сумма всех элементов матрицы M

будет равна количеству анкет N.

Определим сумму элементов мат"

рицы M по строкам:

                                                 .   (5)

Очевидно, будет выполняться

условие:

                                        .           (6)

Разделив построчно элемен"

ты матрицы M на величину

),1( krnr = , получим матрицу пе"

реходов F, измеряемую в относи"

тельных единицах. Элементы мат"

рицы F рассчитываются по фор"

муле:

                                                   .(7)

Для каждой строки матрицы F

будет выполняться условие:

                                                  .   (8)

Для того чтобы выделить толь"

ко наиболее существенные пе"

реходы, введем некоторое по"

роговое значение  0<d<1 и рас"

считаем элементы матрицы P по

формуле:

                                                    (9)

С т р у к т у р н ы е  п е р е х о д ы ,

о п и с ы в а е м ы е  с  п о м о щ ь ю

матрицы P, удобно предста"

вить в виде ориентированного

графа (рис. 4), вершины кото"

рого соответствуют номерам

вариантов возможных ответов

на исследуемый вопрос, стрел"

ками соединены вершины гра"

фа, для которых элементы

Граф на рисунке 4 был построен

по значениям конкретной матри"

цы (10):

                                             .   (10)

В практической работе целе"

сообразно сравнить графы для

различных социально"демогра"

фических групп потребителей.

Величина порогового значения

подбирается экспериментально

так, чтобы обеспечить наиболь"

шую наглядность графов. По"

строение графов переходов

особенно важно на предвари"

тельных этапах исследования

поведения потребителей. Ана"

лиз графов позволяет сформу"

лировать гипотезы, объясняю"

щие происходящие изменения в

структуре потребления турист"

ских услуг.

Наличие средств по обработ"

ке открытых вопросов обеспечи"

вает широкому кругу исследова"

телей новые возможности сбо"

ра первичного материала мето"

дом анкетного опроса.

К числу достоинств, разрабо"

танных программных модулей,

мы относим то, что даже при очень

больших выборках они позволя"

ют получать результаты в реаль"

ном времени, что открывает боль"

шие возможности для экспери"

ментальной работы исследовате"

ля.

Рассмотренные программные

средства входят в состав разра"

ботанного нами специализиро"

ванного комплекса програм"

мных средств обработки анкет"

ных данных, предназначенного

для работы в среде EXCEL. Под"

ход, состоящий не в разработке

собственного автономного паке"

та программных средств, а в рас"

ширении функций распростра"

ненного среди широкого круга

практиков пакета, на наш взгляд,

наиболее отвечает сегодняшне"

му уровню использования про"

граммных средств по обработке

данных. Разрабатывая собствен"

ную технологию решения специ"

фических задач по обработке

анкетных данных, мы можем ис"

пользовать всю мощь пакета

EXCEL, как при выполнении от"

дельных промежуточных опера"

ций, так и при оформлении ре"

зультатов.

Рис. 4. Граф структурных переходов
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Виктория БОНДАРЕНКО

МАРКЕТИНГОВЫЙ ПРОГНОЗ
ИННОВАЦИОННОГО
РЕФОРМИРОВАНИЯ
ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНОГО
ТРАНСПОРТА В РФ

Одним из необходимых усло�

вий экономического роста РФ

является сбалансированное

развитие транспортной инфра�

структуры народнохозяйствен�

ного комплекса. В условиях

геоэкономического положения

России важнейшее значение

приобретает железнодорожный

транспорт и, соответственно,

состояние его инфраструктуры.

Многочисленные проблемы,

проистекающие из несоответ�

ствующего требованиям совре�

менности состояния инфра�

в 2006 году (согласно прогно�

зам) она составит 87,6%3. Более

того, Транссибирская магист�

раль является частью междуна�

родного транспортного коридо�

ра, по ней осуществляется тран�

зит международных грузов, и

увеличение ее пропускной спо�

собности позволяет значитель�

но пополнить национальный

бюджет за счет транзитной рен�

ты, перспективный объем кото�

рой оценивается в 25–30 млрд

долл. в год к 2010 году4.

Основной проблемой состоя�

ния инфраструктуры нацио�

нального железнодорожного

транспорта является низкая

пропускная способность ж/д

магистралей, обусловленная

общей низкой средней скоро�

стью движения железнодорож�

ных составов. Средняя скорость

движения в РФ составляет не

более 46 км/ч, тогда как на же�

лезнодорожных магистралях

Европы и Китая таковая превы�

шает 90 км/ч, а в Японии от�

дельные поезда передвигаются

со скоростью 250 км/ч и выше.

Повышение средней скорости

движения поездов в России в

два раза означает увеличение

грузопотока в четыре раза без

дорогостоящего строительства

дополнительных железнодо�

рожных магистралей, что позво�

лит более полно удовлетворять

интересы российского бизнеса,

в целом, и клиентские ожидания,

структуры железнодорожного

транспорта, могут быть разре�

шены в определенной степени с

помощью маркетинга иннова�

ций. Повышенное внимание к

железнодорожному транспорту

объясняется его особой ролью

в экономике России. Так, доля

железнодорожного транспорта

в РФ в составе общего грузо�

оборота стабильно увеличива�

ется: с 76% в 1990 до 86,4% в

2000 году1; прирост грузообо�

рота в 2005 году по сравне�

нию с 2004 составил 102,3%2,

1 Макеев В.А. Экономика транспорта региона. Монография. – Ростов �н/Д, 2001. – С. 13.
2 По материалам журнала «Контейнерный бизнес» за 2005 г.
3 Федько В.П., Бондаренко В.А. Инфраструктура внешнеэкономической деятельности России: эволюция, проблемы
формирования и тенденции развития. Монография. – Ростов�н/Д, 2004. – С. 149.
4 Арсенов В., Забоев А., Махлин Е., Неснов А., Саболин В. Коридоры жизни: формирование и развитие
международных транзитных коридоров на территории России // Транспортное дело в России. 2001. № 2–3. – С. 37.

Бондаренко Виктория Андреевна,
к. э. н., ст. преподаватель кафедры
Маркетинга и рекламы Ростовского
государственного экономического
университета РИНХ.
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в частности. Безусловно, суще�

ствуют различные проекты, на�

правленные на решение ука�

занной проблемы. Однако их

рассмотрение доказывает, с

одной стороны, фрагментар�

ность предлагаемых решений, с

другой, выполнение этих про�

грамм не гарантирует увеличе�

ния средней скорости движения

ж/д составов хотя бы на 30%.

Как значительное достижение

отмечается, что на Восточно�Си�

бирской железной дороге до�

стигнута рекордная за послед�

ние годы средняя скорость дви�

жения поездов – 49 км/ч5.

В качестве одного из вариан�

тов решения упомянутой про�

блемы анонсируется строитель�

ство скоростной железной до�

роги по маршруту СПб. – Моск�

ва. Однако эта дорога длиной не

более 600 км (протяженность

железных дорог России состав�

ляет 85 тыс км)6, и скоростное

движение по ней предусматри�

вается только для пассажирских

поездов. Тогда как потребности

российского бизнеса предпола�

гают в основном увеличение ско�

рости движения грузовых и то�

варных составов. Тем более, что

осуществление указанного про�

екта приостановлено в настоя�

щее время из�за его высокой

капиталоемкости и неоднознач�

ных перспектив в плане окупае�

мости.

Таким образом, основной про�

блемой развития транспортной

инфраструктуры в настоящее

время является проблема уве�

личения средней скорости дви�

жения грузовых поездов, в осо�

бенности, задействованных в

транзитных перевозках. Наши

консультации с работниками

кафедр РГУПСа, могущих счи�

таться экспертами в отрасли, по�

зволяют считать основным пре�

пятствием увеличения средней

скорости составов не только и

не столько состояние желез�

нодорожного полотна, сколь�

ко несовершенные базисные

технические решения. Таким

тормозящим решением явля�

ется действующая система

съема электрической энергии

с контактного провода на двига�

тель электровоза. Применяемый

подвижный электрический кон�

такт не обеспечивает поддер�

жание работы при скорости

более 60 км/ч. При всех кажу�

щихся преимуществах система

эта достаточно дорогая. Она

требует создания и поддержа�

ния в определенном порядке

контактной электрической сети,

в которой постоянно поддержи�

вается определенное напряже�

ние электрического тока, требу�

ются многочисленные поддер�

живающие опоры, трансформа�

торы, средства грозозащиты,

многочисленный обслуживаю�

щий квалифицированный персо�

нал (диспетчеры, электрики,

энергетики и т. д.). Кроме того,

следует считаться с большими

потерями в электрической сети

при передаче электроэнергии и

поддержании напряжения в ней.

Представление о потерях в

электрических сетях может дать

такой пример: Красноярская

ГЭС, одна из крупнейших в Рос�

сии, всю производимую энергию

в течение календарного года

тратит на потери по электриче�

ским сетям в РФ. Этот пример

касается потерь только в ЛЭП –

где вследствие высокого напря�

жения электрического тока и

большого сечения проводов по�

тери минимальные. В контакт�

ной сети железных дорог с от�

носительно низким напряжени�

ем электрического тока и малым

сечением проводов, учитывая их

большую протяженность, эти

потери будут еще больше. Так�

же большие потери происходят

непосредственно при съеме

электроэнергии к электродвига�

телю. И, наконец, применяемые

в РФ способы съема электро�

энергии в электровоз не позво�

ляют движущемуся средству

иметь большую скорость. В за�

рубежной практике применяет�

ся другое техническое решение

по съему электроэнергии, позво�

ляющее поддерживать гораздо

большую скорость подвижного

состава. Это техническое реше�

ние требует кардинальной пере�

стройки, как контактной сети,

так и железнодорожного по�

лотна и транспортных единиц.

Функционирующие в существу�

ющей парадигме хозяйствова�

ния РЖД специалисты – же�

лезнодорожники, не выходят

при осуществлении своей

профессиональной деятельно�

сти за ее рамки. По меткому вы�

5 www.logistic.ru/news/print/2003/11/14/15/21829.html.
6 Россия в цифрах. Статистический сборник. Госкомстат РФ. – М., 2004. – С. 244.
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ражению Деминга, «люди, ком�

петентные в данном деле, знают

все, за исключением того, как

его улучшить»7. Цитируя Демин�

га, одного из отцов японского

«экономического чуда», мы

имеем в виду, что для действен�

ного реформирования какой�

либо отрасли требуется поста�

новка вопроса о радикальности

реформ в области материальной

инфраструктуры и персонала в

ней, с учетом долгосрочных пер�

спектив8. Как правило, лица, за�

нятые в реформируемой отрас�

ли, не способны к формулиро�

ванию достаточно радикальных

требований к объему необходи�

мых реформ, либо, в силу опре�

деленной «зашоренности» из�за

своей работы, либо из�за бояз�

ни за свое положение и положе�

ние своих коллег (поскольку ре�

формы всегда обязательно ка�

саются персональных назначе�

ний). Так как определенные

требования не сформулированы

ясно с учетом запросов рынка,

или они подменяются псевдо�

требованиями, то и разрабаты�

ваемые решения являются, как

правило, полумерами, увеличи�

вающими затраты на функцио�

нирование отрасли без значи�

тельного повышения фондоот�

дачи и значимого повышения

рентабельности. В качестве

примера можно привести сле�

дующий тезис. Как известно,

КБ танкостроения создало луч�

ший танк второй мировой вой�

ны – Т�34, но конструкторы не

сами додумались до воплоще�

ния основных принципов, дела�

ющих этот танк лучшим. Они по�

лучили от заказчика пакет тре�

бований по качественным и ко�

личественным характеристикам

заказанного продукта: вес, ско�

рость, толщина брони и т. д.9

В данном примере главное, что

наличествует заказчик, форму�

лирующий свои требования и

финансирующий проект. Этим

заказчиком являлись государ�

ственные структуры. Если отно�

ситься к транспортной, в том чис�

ле железнодорожной, инфра�

структуре, как общенацио�

нальной услуге, каковой она в

принципе и является, то совер�

шенно очевидно, что разрабаты�

вать проект реформирования от�

расли и финансировать его само

ОАО РЖД не будет. Должен су�

ществовать независимый эксперт

и, в идеале, заказчик.

Первичный морфологический

анализ состояния инфра�

структуры железнодорожно�

го транспорта и возможных пу�

тей реформирования отрасли в

рамках очерченной задачи –

повышение средней скорости

движения грузовых составов

позволяет выявить два принци�

пиально различных направления

хода реформ, сводящихся к со�

зданию нового продукта, если

придерживаться маркетинговой

терминологии. Оценка преиму�

ществ и недостатков создания

нового товара по альтернатив�

ным критериям, проводилась

нами в соответствии со стандар�

тным алгоритмом принятия ре�

шений, применяемом при разра�

ботке нового товара, рекомен�

дованным классиками марке�

тинга10. Применение такого

метода в случае предложенных

принципиально новых или зна�

чительно различающихся про�

дуктов обычно позволяет обо�

сновать решение о принятии од�

ного из вариантов в окончатель�

ном виде. Однако мы не смогли

убедительно аргументировать

преимущества одной из анали�

зируемых точек зрения. Очевид�

но, это обосновано тем, что

ошибка при принятии оконча�

тельного решения может приве�

сти к фатальным последствиям

для реформируемой отрасли.

Принятые к анализу варианты

имеют ряд преимуществ:

♦ один из них представляется

крайне перспективным в виду

возможности получения зна�

чительных преимуществ в бо�

7 Сайт Ассоциации Деминга http://deming.nm.ru/TeorUpr/SmertBol.htm.
8 Ориентация на долгосрочные перспективы является приоритетной и выступает в качестве одной из базовых целей
маркетинга.
9 В отношении потребительских товаров и услуг подобные требования разрабатываются на основе реализации
маркетинговых исследований, так как мнения потребителей учитываются на статистическом уровне. Обобщенные
запросы потребителей в отношении скоростных и иных качественных параметров функционирования
железнодорожного транспорта могут быть сформулированы группой государственных экспертов на основании
макроанализа современного состояния отрасли и запросов рынка в настоящее время и в среднесрочной
перспективе.
10 Котлер Ф. Маркетинг. Менеджмент. – СПб., 1999. – С. 388–389.

В. Бондаренко. Маркетинговый прогноз инновационного реформирования железнодорожного транспорта в РФ



«Практический маркетинг» № 4 (122). 2007

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
1212121212

лее отдаленной перспективе,

но уязвим экономически;

♦ перспективность другого с

экономической точки зрения

безукоризненна, но он пред�

ставляется удачным только в

ближайшей и среднесрочной

перспективе. Долгосрочный

прогноз в отношении него

представляется пессимистич�

ным.

Первый – очевидный и несом�

ненно приоритетный вариант.

Заключается, по существу во

внедрении существующего това�

ра (современных электровозов

и инфраструктуры их обеспече�

ния) на новые рынки. Такой под�

ход предусматривает глубокое

реформирование материальной

и персональной инфраструкту�

ры РЖД по западному образцу.

То есть, требуется замена же�

лезнодорожных путей, единиц

эксплуатируемой техники, кон�

тактной сети и технических ре�

шений отъема энергии по копи�

руемому европейскому или

японскому образцу. В принципе,

такой путь является вполне ре�

альным. Единственным препят�

ствием к его реализации являет�

ся очень высокая стоимость про�

екта, необходимость найма и

обучения специализированного

персонала и длительные сроки

его осуществления (с учетом

местных экономических реа�

лий). Представление о стоимо�

сти данного варианта реформ

визуализирует размер необхо�

димых инвестиций для сверхско�

ростного поезда на магистрали

200 км в Китае11. То есть, для

магистрали длиной 2 тыс. км не�

обходимо инвестировать сумму,

превышающую годовой бюджет

РФ.

Второй – создание нового

продукта с учетом требований

рынка и долгосрочных перспек�

тив. Он предусматривает прове�

дение морфологического ана�

лиза (т. е. определения струк�

турных параметров проблемы и

изучения между ними связи; в

нашем случае это: тип перево�

зочного средства, среда, в ко�

торой должно работать уст�

ройство и источник энергии) и

принудительного сочетания (в

нашем случае соединения па�

рового двигателя и локомотива

с использованием стандартным

образом брикетированного

угольного топлива) для получе�

ния нового товара, относитель�

но приемлемого по ценовому

атрибуту. Поясним приведен�

ный тезис.

Имеется в виду, что отнюдь не

все страны Европы и Америки

перешли на 100%�ную электри�

фикацию железных дорог. Бо�

лее того, электрифицированы

обычно небольшие по протя�

женности магистрали, где поте�

ри электроэнергии в контактной

сети не так высоки. На других

участках магистралей использу�

ются тепловозы, что никак не

сказывается на скорости движе�

ния железнодорожных соста�

вов. В этом смысле, по эконо�

мичности тепловоз никак не

уступает электровозу. Мы уже

отмечали, что выработка элект�

роэнергии в России обеспечива�

ется в основном за счет ТЭС и

ТЭЦ, а ГЭС и АЭС обеспечивают

менее 30% потребной энергии12.

Более того, учитывая растущие

потребности в электроэнергии,

отсутствие перспектив широко�

го строительства АЭС в ближай�

шее время и исчерпанность гид�

роэлектроресурсов, удельный

вес производства электро�

энергии за счет сжигания ПЭР

будет возрастать. То есть, в

случае с электровозом, мы

имеем ситуацию, где для полу�

чения 1�го кВт/ч требуется око�

ло 340 г условного топлива13,

при передаче электроэнергии по

ЛЭП происходят определенные

потери, еще большие ее потери

происходят при поддержании

напряжения в контактной сети и

ее отъеме в двигатель электро�

11 В настоящее время в Шанхае функционирует ж/д линия на магнитной подушке. Она связывает международный
аэропорт «Пудун» со станцией шанхайского метрополитена «Лунъян лу» и рассчитана на 7�минутный «пролет»
поезда. По замыслу инженеров, почти 200�километровая линия поездов на магнитной подушке свяжет наиболее
развитые города Восточного Китая – Шанхай и Ханчжоу, позволив пассажирам преодолевать маршрут менее чем
за полчаса (максимальная скорость поезда по проекту – 430 км в час). Объем инвестиций в строительство
высокоскоростной трассы оценивается в 4,3 млрд долларов.
12 К 2020 году их доля в общей структуре потребления первичных энергоресурсов в России будет составлять не
более 14% согласно источнику: Энергетическая стратегия России на период до 2020 года (проект). – М.: Минэнерго
России, 2000. – С. 138.
13 Российский статистический ежегодник. Госкомстат РФ. – М., 2003. – С. 358.
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воза. КПД электродвигателя

электровоза не более 60% в

среднем. Однако, КПД совре�

менных дизелей на тепловозах

также около 60%. То есть, ни�

какого преимущества в насто�

ящее время существование пе�

ревозок на электровозной тяге

перед тепловозной не имеет.

Более того, тепловоз будет

экономически более обоснован,

так как исключает потери при

производстве и передаче элект�

роэнергии при тех же величинах

КПД двигателя. Существенным

преимуществом тепловоза в РФ

будет возможность обеспечения

большей средней скорости дви�

жения составов, так как тепло�

воз не органичен техническим

решением, действующим в опре�

деленном скоростном интерва�

ле и его скорость зависит, в

принципе, только от состояния

железнодорожных путей. Но

уже в период до 1913 года ку�

рьерские составы регулярно

двигались со скоростью около

70 км/ч. В период Великой Оте�

чественной войны советские же�

лезнодорожники обеспечивали

движение воинских эшелонов со

скоростью до 80 км/ч, исполь�

зуя паровозную тягу.

Таким образом, аргументов в

пользу электрификации желез�

ных дорог нет, если иметь в виду

экономическую эффективность.

Движение на электрической тяге

обходится дороже, даже не

имея в виду постройку и содер�

жание контактной сети и персо�

нала для ее обслуги. Единствен�

ным достойным аргументом бу�

дет европейский или японский

опыт организации движения же�

лезнодорожных поездов на спе�

циальной электротяге или на

магнитной подушке – современ�

ное инновационное решение,

исполнение которого связано со

сверхвысокими финансовыми

затратами, наличием современ�

ных технологий и подготовлен�

ного персонала.

Кроме того, следует иметь

ввиду, что РФ располагает очень

протяженными железнодорож�

ными путями в отличие от этих

стран, и применение этого вари�

анта инновации представляется

трудновыполнимым в ближай�

шей и среднесрочной перспекти�

вах. Учитывая стремительно на�

растающее отставание РФ в ко�

личестве и, особенно, в качестве

железнодорожной инфраструк�

туры от таких стран, как Китай14,

настоятельно требуется увели�

чение средней скорости движе�

ния поездов хотя бы по Транс�

сибирской магистрали в два

раза – до 90 км/ч. Перевод этой

магистрали на тепловозную тягу

в сочетании с необходимым ре�

монтом путей и стрелок может

позволить решить эту задачу.

Однако, учитывая средние и

долгосрочные перспективы в

отношении источников тепло�

творного сырья и электроэнер�

гии следует иметь ввиду перма�

нентное и проградиентное подо�

рожание нефтяных и газовых

энергоносителей в настоящее

время и, особенно, в перспекти�

ве, учитывая возможное их исто�

щение к 2050 году15. Так, в тече�

ние с 1991 по 2006 год цены на

нефть выросли с 18 до 70 долл.

за баррель. Такие процессы ак�

туализируют перевод ряда ТЭЦ

на уголь вместо мазута и газа.

Использование угля в качестве

топлива для тепловозов также

может оказаться вполне перс�

пективным, учитывая глобаль�

ные тенденции в отношении с

энергоносителями.

В свое время основным пово�

дом отказа от паровозов в каче�

стве локомотивов послужили

следующие причины:

♦ КПД парового двигателя паро�

воза около 7%;

♦ большая доля тяжелого руч�

ного труда при эксплуатации

паровозов (кочегары);

♦ низкое качество охладителей

паровых двигателей испари�

тельного типа, использующих

воду безвозвратно, требую�

щих постоянной чистки охла�

дительных трубок от накипей

солей и содержания водока�

чек на всем пути следования;

♦ необходимость постоянной

загрузки углем (вследствие

низкого КПД двигателя) и на�

личия больших запасов угля на

всем пути следования;

♦ применение технических ре�

шений сжигания угля, не обес�

14 Так, в Китае средняя скорость поездов составляет 160 км/ч, и по китайским ж/д осуществляется 23% мирового
объема перевозок в рассматриваемой отрасли // Жеминь Жибао. 24 февраля 2004.
15 Подобные прогнозы широко известны и обсуждаются в экономической печати: Байков Н., Безмельницина Г.
Мировое потребление и производство первичных энергоресурсов // Мировая экономика и международные
отношения. 2003. №5. – С. 49.
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печивающих отсутствие ток�

сичных дымов и сажи.

Тезис о возможном возврате

к использованию угля в качестве

топлива для локомотивов вызы�

вает снисходительные усмешки

и высказывания типа «это про�

шлый век, старье и т. д. » и тира�

жирование общеизвестного те�

зиса о низком КПД паровоза.

Между тем, в экономике не

должно быть аргументов «про�

шлый век, отсталость и т. д.»,

основным критерием должна

служить экономическая целе�

сообразность, соответствие

современным и перспективным

запросам рынка. Указанным

критериям создание локомоти�

ва, использующего уголь в каче�

стве топлива, соответствует, так

как все причины, приведшие к

исчезновению паровоза, решае�

мы в настоящее время.

В настоящее время существу�

ют прототипы паротурбинного

двигателя, имеющего КПД не

менее 60%. Двигатель этот дос�

таточно компактен, обсуждают�

ся, как вполне реальные, перс�

пективы его использования для

автомобиля. Безусловно, желез�

нодорожный локомотив может

вполне использовать данный

двигатель.

Еще в 30–40�е годы 20�го века

в Германии была разработана

технология создания однород�

ных угольных брикетов с одина�

ковой теплотворной способно�

стью. Очевидно, что в настоящее

время на специальных предпри�

ятиях могут создаваться стан�

дартные угольные брикеты или

шарики, заряжаемые в специ�

альные кассеты, как патроны.

Такие кассеты могут помещать�

ся на локомотив и автоматичес�

ки подавать указанное топливо

порционно с необходимым тем�

пом для поддержания нужной

мощности двигателя. Таким об�

разом, отпадает необходимость

иметь большие штабеля нео�

формленных кусков угля по

пути следования поездов и ис�

пользование неквалифициро�

ванного персонала в качестве

кочегаров.

Использование для охлажде�

ния паротурбинного двигателя

дешевой дистиллированной

воды или более дорогих эффек�

тивных охладителей (как для

газо� и паротурбинных двигате�

лей теплоходов и теплостанций)

с замкнутым циклом позволяет

избежать содержания системы

водокачек и постоянных ремон�

тов двигателей, что было харак�

терно для паровозов.

Использование современных

технических решений безот�

ходного сжигания угольных

брикетов позволит избежать

образования токсичных дымов

и сажи.

Таким образом, экономически

обоснованных аргументов про�

тив создания железнодорожно�

го локомотива, использующего

угольное топливо, в настоящее

время не существует. Основным

препятствием для создания та�

кого локомотива является инер�

ция технического типа мышле�

ния, распространенного в мас�

совом сознании большинства

функционеров ОАО РЖД, а так�

же отсутствие заказа на испол�

нение подобного транспортного

средства.

Еще раз повторимся, если су�

ществует рыночно обоснован�

ная необходимость в создании

более экономичного локомоти�

ва для РЖД, использующего

уголь в качестве топлива и обес�

печивающего более высокую

среднюю скорость движения по

магистралям, то такой локомо�

тив должен быть создан и вне�

дрен в практику. Естественно,

что данный проект также доста�

точно дорогостоящ, но не чрез�

мерно, так как он сопоставим по

цене с мерами по оздоровлению

существующего парка на базе

традиционного технического

решения, поскольку по про�

гнозам специалистов до конца

2010 года выработают назна�

ченный срок 56,5% электрово�

зов и 93,3% тепловозов, и на их

плановую замену необходимо

порядка 15 млрд рублей16. Кро�

ме того, в развитие железнодо�

рожной инфраструктуры в Рос�

сии в период с 2000 по 2004 годы

направлено свыше 200 млрд

рублей17. Однако замена парка

электровозов позволит загру�

зить мощности национальных

промышленных предприятий и,

кроме того, может реализовы�

ваться по рубежам. Так, в нача�

16 Болезни железной дороги // Агентство Бизнес Новостей http://www.media.infobus.ru/mess?mid=2512&cid=10.
17 Инвестиции в развитие ЖД инфраструктуры в России за 4 года: http://www.logistic.ru/news/print/2003/10/
30/15/21093.html.
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ле могут замещаться локомоти�

вы на определенных дистанци�

ях, что позволит получить опыт

их использования и эксплуата�

ции, который можно будет ис�

пользовать на других дистанци�

ях по мере дальнейшего пере�

вооружения. Дополнительным

преимуществом от возможного

перевода локомотивной тяги с

электричества на другие виды

топлива является отсутствие не�

обходимости содержания доро�

гостоящей контактной сети вме�

сте с ее персоналом, а также

возможные прибыли от ее лик�

видации (использование опор,

кабелей и т. д. в других отрас�

лях народнохозяйственного

комплекса или в качестве метал�

лолома).

Не существует принципиаль�

ных препятствий для одновре�

менного осуществления обоих

сценариев реформирования от�

расли. Так, осуществление вто�

рого варианта с заменой уста�

ревшего тепловозно�электро�

возного парка на локомотивы,

использующие в качестве источ�

ника энергии уголь, может начи�

наться уже в настоящее время,

особенно на протяженных учас�

тках железнодорожных магист�

ралей, с преимущественным

движением грузовых поездов.

Тогда как реформы по первому

варианту с внедрением высоко�

скоростных современных поез�

дов, могут находить применение

в российской практике в случа�

ях, подобных китайскому приме�

ру: на коротких участках с ожив�

ленным пассажиропотоком, где

рентабельность и окупаемость

проекта не будут вызывать со�

мнения и возможно привлечение

инвестиций помимо бюджетно�

го финансирования.

Учитывая морфологический

анализ состояния национальной

инфраструктуры железнодо�

рожного транспорта, сравнение

сценариев реформирования от�

расли по первому и второму ва�

риантам, можно считать уста�

новленным, что назрела необ�

ходимость маркетингоориенти�

рованных инноваций по всему

комплексу проблем транспорт�

ной инфраструктуры железно�

дорожного комплекса.

В. Бондаренко. Маркетинговый прогноз инновационного реформирования железнодорожного транспорта в РФ
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даже профессиональные энер�

гетики. Мораль в том, что вся

система теплоснабжения, сис�

тема взаимоотношений между

производителями тепловой

энергии и ее потребителями, а

также жилищно�эксплуатаци�

онными организациями как по�

средниками, должна быть пе�

ресмотрена на основе совре�

менных рыночных принципов,

поскольку на существующем

рынке не поддается идентифи�

кации даже товар. О каких пра�

вилах, принципах, ценообразо�

вании и партнерском отношении

с потребителями может идти

речь в этом случае?

На рынке товаров широкого

потребления уже давно марке�

тинг трактуется не только как

инструмент реализации такти�

ческих задач, но как философия

предпринимательской деятель�

ности, ставящая во главу угла

интересы потребителей. В теп�

лоэнергетике в настоящее вре�

мя говорить о маркетинге во�

обще не приходится. Авторы

предлагают свой подход к

идентификации товара в систе�

ме теплоснабжения и определе�

нию базовых принципов взаимо�

отношений участников тепло�

энергетического рынка.

ПОТРЕБИТЕЛЬ
В СИСТЕМЕ
ТЕПЛОСНАБЖЕНИЯ
В настоящее время в России

теплоснабжение обеспечива�

ют около 500 ТЭЦ1, 6,5 тыс.

котельных мощностью более

20 Гкал/ч, более 180 тыс. мел�

ПОСТАНОВКА ВОПРОСА
В настоящее время энергети�

ка России переживает колос�

сальные перемены: формиру�

ются новые рынки, образуются

новые хозяйствующие субъек�

ты, меняются принципы органи�

зации деятельности. Однако в

первую очередь это касается

электроэнергетики. Столь масш�

табные проекты затмили про�

блемы существующие, одно вре�

мя широко обсуждаемые, но, к

сожалению, так и не решенные

до сих пор. Речь идет о тепло�

снабжении и вопросах, связан�

ных с ним.

Задумывался ли хоть раз чита�

тель, рассчитываясь за тепло, за

что конкретно он платит. Как за

что? – естественно, за тепловую

энергию, ответит большинство

из вас. Но тогда резонно возни�

кает вопрос: сколько Гкал вам

необходимо в месяц? На этот

вопрос не смогут сразу ответить

1 Электроэнергетика России: Бизнес�справочник. — Ч. I. Выпуск IV. — М., 2003.
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ких котельных и около 600 тыс.

автономных индивидуальных

теплогенераторов. На тепло�

снабжение расходуется более

400 млн т.у.т./год. В стране раз�

вита теплофикация: на ТЭЦ в

наиболее экономичном теплофи�

кационном режиме вырабатыва�

ется 71% от общей выработки

тепла. Только использование

преимуществ комбинированной

выработки тепловой и электри�

ческой энергии позволяет иметь

относительно благоприятную

среднюю цифру удельных рас�

ходов топлива на реализацию

тепловой энергии – около

0,2 т.у.т./Гкал. Суммарная реа�

лизация тепла в стране составля�

ет около 2 100 млн Гкал/год, в

том числе жилищный сектор и

бюджетная сфера потребляют

около 1 100 млн Гкал, промыш�

ленность и прочие потребители –

почти 1 000 млн Гкал. То есть доля

жилищного сектора и бюджетной

сферы составляет 52,3%2.

Что касается города Новоси�

бирска, то теплоснабжение

потребителей здесь осуществля�

ется от четырех ТЭЦ ОАО «Ново�

сибирскэнерго» и более 300 ко�

тельных. Основными потреби�

телями тепловой энергии явля�

ются жилищный и социальный

сектор (62,25%), промышлен�

ные потребители (29,75%),

объекты общественного назна�

чения (8%) (рис. 1).

Общая тепловая нагрузка

по городским объектам жилья

и соцкультбыта составляет

8 400 тыс. Гкал, в том числе от

ОАО «Новосибирскэнерго» —

6 132 тыс. Гкал. Дефицит теп�

ловой энергии по максималь�

ным нагрузкам составляет

1 239 Гкал/год, по среднечасо�

вой нагрузке на горячее водо�

снабжение – 494 Гкал/год.

Всех потребителей тепловой

энергии можно условно разде�

лить на две группы: промышлен�

ные и приравненные к ним по�

требители (крупные производ�

ственные предприятия, город�

ское хозяйство, подземный

городской транспорт и проч.) и

коммунально�бытовые и прирав�

ненные к ним потребители (сис�

тема жилищно�коммунального

хозяйства, предприятия мелко�

го и среднего бизнеса, учрежде�

ния культуры, здравоохранения,

образования и проч.). Основным

классификационным признаком

в этом случае является специ�

фика использования тепловой

энергии в технологическом про�

цессе3.

Статья 3 проекта федерально�

го закона Российской Федера�

ции «О теплоснабжении» дает

следующее определение потре�

бителя тепловой энергии: «По�

требитель тепловой энергии –

лицо, приобретающее тепловую

энергию для оказания в жилых

зданиях коммунальных услуг

горячего водоснабжения, цент�

рального отопления и вентиля�

ции, либо для потребления на

собственных теплопринимаю�

щих энергоустановках, присое�

диненных непосредственно или

через собственные тепловые

сети к тепловым сетям тепло�

снабжающей или теплосетевой

организации»4. Таким образом,

под потребителями тепла пони�

маются как промышленные, так

и коммунально�бытовые потре�

бители, а также организации,

осуществляющие теплоснабже�

ние последних.

Действительно, тепловая

энергия – уникальный, не нахо�

Рис.1. Структура потребителей тепловой энергии в г. Новосибирске в 2006 г.

2 Концепция развития теплоснабжения в России. Министерство энергетики 2002 г.; Филиппова Т.А. и др.
Стратегический менеджмент в энергетике: принципы, цели, методы управления / Т.А.Филиппова, С.С.Чернов,
Ю.В.Дронова, А.А.Матыцин. Монография. – Новосибирск: Изд�во НГТУ, 2005 (Серия «Монографии НГТУ»).
3 Филиппова Т.А. и др. Стратегический менеджмент в энергетике: принципы, цели, методы управления /
Т.А.Филиппова, С.С.Чернов, Ю.В.Дронова, А.А.Матыцин. Монография. – Новосибирск: Изд�во НГТУ, 2005 (Серия
«Монографии НГТУ»).
4 Проект федерального закона «О теплоснабжении».
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дящий заменителей вид энергии.

Если промышленный потреби�

тель интересуется параметрами

теплоносителя, а коммунально�

бытовой испытывает потреб�

ность в комфортных условиях,

то удовлетворение этих потреб�

ностей у каждого потребителя

все равно идет через тепловую

энергию. Однако сегодня при

развитии рыночного мышления

важно понимать, что существу�

ет много способов получения

тепловой энергии, что у потреби�

теля существует возможность

выбора.

Так, например, спрос промыш�

ленного потребителя, которого

тепловая энергия интересует

скорее как ресурс для поддер�

жания технологического про�

цесса, можно удовлетворить по�

средством централизованного и

децентрализованного тепло�

снабжения. А это значит, что у

него уже есть определенный вы�

бор: подключаться к централи�

зованной системе теплоснабже�

ния или ставить свою теплогене�

рирующую установку.

При этом независимо от источ�

ника теплоснабжения промыш�

ленные потребители в основной

своей массе приобретают имен�

но тепловую энергию – опреде�

ленное количество Гкал, четко

определенные параметры пара,

горячей воды и проч.

Совершенно иная ситуация с

коммунально�бытовыми потре�

бителями.

Теплоснабжающие предприя�

тия не поставляют тепло жите�

лям, тепловая энергия является

товаром только на входе в дом,

здесь ее и необходимо поку�

пать. Обеспечение теплового

комфорта в помещениях – это

совершенно другой вид дея�

тельности – не товарное произ�

водство, а услуга, включающая

в себя действия по регулировке

вентиляции, снижению потерь,

регулировке систем отопления

и горячего водоснабжения и

т. д. Для осуществления этой

услуги необходима покупка

тепловой энергии из централи�

зованной системы, либо газа,

электроэнергии для обеспече�

ния работы децентрализован�

ных устройств теплообеспече�

ния.

В нормальных договорных от�

ношениях всегда должен при�

сутствовать продавец товара и

его покупатель, либо исполни�

тель работ, услуг и заказчик.

В интересах жителей предметом

договора теплоснабжения дол�

жна являться не покупка това�

ра – неучтенного количества

тепла, а услуга по обеспечению

в помещениях теплового ком�

форта и санитарно�гигиениче�

ских норм. Горячее водоснаб�

жение является для жителя то�

варом, но и в этом случае речь

идет не о количестве Гкал, а о ку�

бометрах воды определенных

параметров.

Таким образом, коммунально�

бытовой потребитель не заинте�

ресован в приобретении соб�

ственно тепловой энергии, он

желает получить комфортные

условия для своей жизнедея�

тельности, а это совершенно

разные рынки. В проекте зако�

на о теплоснабжении не содер�

жится указаний на параметри�

ческие характеристики тепловой

энергии, определяющие ком�

фортность обеспечиваемых по�

требителю условий и даже от�

сутствует такое понятие.

С позиций системного подхо�

да модель коммунально�быто�

вого потребителя тепловой

энергии может быть представ�

лена на рисунке 2.

Потребитель является некото�

рой открытой системой, имею�

щей «вход» и «выход». Так как

система открытая, то неизбеж�

ны потери. Тепловые потери ти�

пичных жилых домов и других

зданий происходят по трем

основным причинам:

♦ вследствие теплопроводности

через стены, крыши и полы, а

ПОТЕРИ 
(Комфортные условия) 

 
ПОТРЕБИТЕЛЬ 

ВНЕШНЯЯ СРЕДА 

ВХОД 

∆Q, tВЫХ QВХ, tВХ tВН = 18�22 оС 

Рис. 2. Потребитель тепловой энергии как открытая система
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также вследствие излучения и

конвекции;

♦ вследствие теплопроводно�

сти путем излучения и конвек�

ции через окна и иное остек�

ление;

♦ путем конвекции и перетока

воздуха через элементы на�

ружного ограждения здания,

который обычно происходит

через открытые окна, двери и

вентиляционные отверстия

(принудительно или естествен�

но) или путем инфильтрации,

т. е. проникновения воздуха

через щели в ограждающих

конструкциях здания, напри�

мер, по периметру дверных и

оконных рам.

Характеристика структуры

тепловых потерь в типовом доме

представлена ниже (рис.3).

Таким образом, чтобы обеспе�

чить комфортные условия (по�

лезный выход), потребителю не�

обходим определенный баланс

между входными параметрами

теплоносителя и потерями.

Все негативные последствия

ситуации, когда потребитель

рассчитывается за собственно

тепловую энергию, можно уви�

деть в настоящее время. Конец

сентября, на улице ночью темпе�

ратуры ниже 0 оС, в большинстве

квартир нет отопления. В ре�

зультате температура в помеще�

ниях опускается до 12—14 оС.

Апрель�май, температура на

улице более 20 оС, а отопление

не отключено. В 2007 году жи�

тели г. Новосибирска вновь ста�

ли заложниками этой ситуации

(средняя температура апреля

была выше нормы на 14 оС, но о

прекращении отопительного се�

зона речи не шло). В итоге, по�

требители, спасаясь от жары и

духоты, вынуждены открывать

окна и двери, чтобы создать

себе хоть какое�то подобие ком�

фортных условий. И первая, и

вторая ситуации не являются

аномальными в наших условиях,

а должны бы быть таковыми.

В итоге логично предполо�

жить, что коммунально�бытовой

и приравненные к нему потреби�

тели должны рассчитываться не

за количество потребленной

тепловой энергии, а за степень

обеспеченности комфортных

условий (рис. 4).

Таким образом, определяя

оптимальные комфортные

условия в договоре с энерго�

снабжающей организацией, не�

обходимо предусмотреть скид�

ки как за «недотопы», так и за

«перетопы».

Логично, что при определен�

ных условиях (например, если

температура в  помещении

опускается ниже 12 оС, или ска�

жем, выше 30 оС), потребитель

не должен платить энерго�

снабжающей организации, по�

скольку комфортными такие

условия можно назвать с боль�

шой натяжкой. Кроме того,

было бы правильно предусмот�

реть дифференцированную

оплату при незначительном

(не более 6 оС) отклонении тем�

пературы в помещении от ком�

фортной.

Рис. 3. Структура тепловых потерь в типовом жилом доме*

* Материалы совещания в Министерстве энергетики РФ по вопросам
развития региональной и муниципальной теплоэнергетики в условиях
сокращения поставок газа // НТ. — № 4. — 2000.

Рис.4. Распределение платы потребителя за обеспечение комфортных условий

 

tВН 

Плата 

18 оС     22 оС 

12 оС    30 оС    ОПТ
ВНt

С. Чернов, А.Перминов. Гигакалории или комфорт: об идентификации товара в системе теплоснабжения
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ВЗАИМООТНОШЕНИЯ
НА РЫНКАХ ТЕПЛА,
КОМФОРТНЫХ УСЛОВИЙ
И СОПУТСТВУЮЩИХ
ТЕХНОЛОГИЙ
На первый план выходят во�

просы организации эффектив�

ного взаимодействия рынков

тепловой энергии, технологий и

услуг по созданию комфортных

условий.

Энергосберегающие техно�

логии в значительной степени

должны быть ориентированы

на субъектов рынка тепловой

энергии – теплоснабжающие

(обслуживающие конечных

потребителей) организации, а

те уже, в свою очередь, при�

званы стимулировать энерго�

сбережение у потребителя по�

средством гибкой ценовой по�

литики.

Возможно применение тех�

нологий по уменьшению по�

терь и теплосбережению, куда

входит использование различ�

ных строительных материалов,

установка пластиковых окон и

др. Основные способы сохра�

нения тепла в здании заключа�

ются:

♦ в выборе формы и конструк�

ции здания;

♦ в выборе теплоизоляции жи�

лых помещений;

♦ в выборе типов и материалов

для изготовления окон и две�

рей;

♦ в уменьшении инфильтрации

воздуха;

♦ в защите от ветра и регенера�

ции тепла.

На пути крупномасштабного

внедрения инновационных тех�

нологий в сфере энергосбере�

жения имеются как минимум

две существенные преграды.

Первая — монополизм энер�

гокомпаний в сфере теплоснаб�

жения. В действительности, по�

требитель может выбирать раз�

личные схемы и варианты тепло�

снабжения (централизованное и

децентрализованные). Рынок в

области теплоснабжения приве�

дет к вытеснению «неэффектив�

ных» производителей. Одним из

путей повышения эффективно�

сти производства тепловой

энергии является внедрение ин�

новаций на всех стадиях произ�

водственного процесса, что

привело бы к значительному

увеличению спроса на научно�

техническую продукцию. По�

скольку в настоящее время от�

расль монопольная, а потреби�

тель не имеет права выбора

источника теплоснабжения,

активное внедрение инноваци�

онных технологий находится

под большим вопросом.

Второе ограничение, порож�

даемое первым, заключается в

недостатке приборов учета для

измерения потребленной теп�

ловой энергии и ее потерь. Как

известно, невозможно управ�

лять тем, что нельзя измерить.

В последние годы много гово�

рится о необходимости исполь�

зовать приборы учета не толь�

ко промышленными предприя�

тиями, но и в коммунально�бы�

товой сфере. Были прецеденты,

связанные с установкой счетчи�

ков на тепловую энергию. Одна�

ко все эти попытки вызывают

колоссальное противодействие

энергокомпаний, что также яв�

ляется существенным препят�

ствием к внедрению инноваци�

онных энергетических техно�

логий.

Существующая сегодня сис�

тема раздельной оплаты жите�

лями за теплоснабжение, в ка�

честве платы за отопление и го�

рячее водоснабжение, и оплата

за услугу по обеспечению нор�

мативов состояния воздушной

среды, должна быть заменена

на единую оплату, так как в со�

став названной услуги, как со�

ставная часть, входит покупка

тепла, но не для конкретного

жителя, а для дома целиком.

Эту услугу не могут оказывать

теплоснабжающие предприя�

тия, так как для их выполнения

необходимо заниматься строи�

тельными конструкциями зда�

ний, проводить наладку венти�

ляционных систем, утеплять

двери и т. д. И даже обслужи�

вание и ремонт трубной развод�

ки в зданиях нерационально

проводить специализирован�

ным предприятиям, например,

обслуживать отдельно трубо�

проводы горячей и холодной

воды, хотя это и возможно по

отдельным договорам.

Для таких потребителей, как

жилищный сектор и социальная

сфера, необходима не тепловая

энергия как таковая, а возмож�

ности обеспечения комфорт�

ных условий для жизнедеятель�

ности. У такого потребителя

имеется еще больше возможно�

стей, чем у технологического

потребителя для удовлетворе�

ния своих потребностей в ком�

фортных условиях.
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Таким образом, возникает

необходимость рассмотрения

как минимум двух типов дого�

воров.

1�й тип договора – между

жителями и организациями,

осуществляющими обслужива�

ние зданий, на оказание услуг

по обеспечению в квартирах

нормативов состояния воздуш�

ной среды и обеспечения каче�

ственного горячего водоснаб�

жения. В этих договорах долж�

на быть оговорена ответствен�

ность жителей за утепление

окон, за непревышение норма�

тивной тепловой мощности ото�

пительных приборов, несогла�

сованную переделку систем

отопления и водоснабжения.

Для выполнения части работ эти

эксплуатационные организации

могут нанимать специализиро�

ванные предприятия, например,

теплоснабжающие предприя�

тия по отдельному договору

могут обслуживать индивиду�

альные тепловые пункты.

Оплата жителей по договору

будет состоять из 3�х составля�

ющих:

♦ компенсация затрат на по�

купное тепло и горячую

воду (с коэффициентами,

учитывающими состояние

квартир);

♦ оплата эксплуатационных

услуг;

♦ доплаты в размере согласо�

ванного процента от разни�

цы между нормативными и

фактическими расходами на

покупное тепло, образовав�

шейся за счет выполнения

мероприятий по экономии.

2�й тип договора – договор

между теплоснабжающими

предприятиями и организация�

ми по обслуживанию зданий на

поставку теплоносителя, либо

теплоносителя и горячей воды,

с полным набором взаимных

обязательств по качеству тепло�

носителя, температуре обратной

сетевой воды и т. д.

Несмотря на привлечение ад�

министративного ресурса, тех�

нические системы развиваются

в том направлении, в каком эко�

номически поощряются осуще�

ствляющие их эксплуатацию

предприятия. Без создания нор�

мального экономического по�

рядка, в котором присутствует

продавец и покупатель, пред�

ставляющий интересы жителей,

развитие систем теплоснабже�

ния невозможно. Невозможно и

обеспечить эффективное вне�

дрение энергосберегающих тех�

нологий без учета адресности

предложения инноваций. В дан�

ном случае необходимо учиты�

вать, что технологии должны

быть ориентированы не на ко�

нечных потребителей, а на орга�

низации, отвечающие за созда�

ние комфортных условий в по�

мещениях.

РЕЗЮМЕ
Итак, мы рассмотрели раз�

личные механизмы развития

конкуренции на рынке тепловой

энергии и повышения рыночной

свободы потребителей, опреде�

лились с пониманием самого

рынка.

Во�первых, нужно отметить

неразрывность процесса произ�

водства и потребления тепловой

энергии. Процесс потребления

тепловой энергии не является

детерминированным, то есть

продукция поставляется потре�

бителю по первому требованию

и в любой момент времени. И,

несмотря на относительно боль�

шую тепловую инерционность

системы, производитель должен

обеспечить баланс произведен�

ной и потребленной тепловой

энергии.

Во�вторых, существенной

особенностью производства

тепловой энергии является не�

равномерность производства.

Такая неравномерность опре�

делена природно�климатиче�

ским фактором, определяю�

щим спрос на тепловую энер�

гию. Конечно, этот фактор ока�

зывает влияние на спрос у тех

потребителей, которых интере�

суют комфортные условия.

А это население, социально�

культурные учреждения, чье по�

требление по данным ОАО «Но�

восибирскэнерго» составляет

около 70% от суммарного по�

требления. Для потребителей,

которых тепловая энергия ин�

тересует как часть технологи�

ческого процесса, эти колеба�

ния природно�климатического

фактора не играют роли. В це�

лом же можно выделить суточ�

ные колебания спроса и особен�

но сезонные колебания. Можно

построить характерный график

тепловой нагрузки для социаль�

ного сектора, т. е. того сектора,

который предъявляет спрос на

комфортные условия. Если при�

нять в качестве комфортной тем�

С. Чернов, А.Перминов. Гигакалории или комфорт: об идентификации товара в системе теплоснабжения
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пературы величину 22 °С, а на�

грузку измерять в градусоднях,

то, зная среднемесячные темпе�

ратуры окружающего воздуха

интересующего региона, можно

определить тепловую нагрузку

как разницу между комфортной

температурой и температурой

окружающей среды:

Т
наг

 = Т
комф

 – Т
ос

.

Потребители тепловой энер�

гии и мощности являются опре�

деляющим субъектом рынка.

Именно от того, как рынок будет

удовлетворять их спрос на теп�

ловую энергию и мощность, бу�

дет зависеть эффективность са�

мого рынка. Удовлетворение

спроса потребителей зависит от

того, к какой группе относится

потребитель: к потребителям,

которым тепловая энергия и

мощность необходимы для тех�

нологического процесса, или к

потребителям, которым необ�

ходимы комфортные условия.

Дифференцированный харак�

тер спроса потребителей пред�

определяет многопродуктовый

характер тепловой энергии. Для

технологических потребителей

важным является сам теплоно�

ситель, качество которого опре�

деляется термодинамическими

параметрами. Для потребителя,

которого интересуют комфорт�

ные условия, важным является

не количество тепловой энергии,

им потребленное, а получение�

неполучение комфортных усло�

вий. Количество потребленной

при этом тепловой энергии и

мощности будет связано с опла�

той. Качество же теплоснабже�

ния такого потребителя опреде�

ляется через отклонение по�

требленной мощности от необ�

ходимой мощности, которая

зависит от температуры окру�

жающей среды. То есть если та�

кой потребитель заявил, что

комфортная температура со�

ставляет 20 °С (±2 °С), то соот�

ветствие температуры у потре�

бителя этому диапазону опре�

деляет качество теплоснабже�

ния. Также потребителей тепло�

вой энергии и мощности можно

дифференцировать по степени

их квалификации, определяе�

мой наличием приборов учета

потребленной тепловой энер�

гии и мощности.

В�третьих, эффективное

функционирование инноваци�

онных организаций, специали�

зирующихся на разработке

энергосберегающих техноло�

гий, ускорение темпов внедре�

ния инноваций в работу невоз�

можно без четкого разделения

рынков тепловой энергии и

услуг. Считаем, что приоритет

должен отдаваться эксплуата�

ционным предприятиям, кото�

рые в значительной степени от�

вечают за создание комфорт�

ных условий у потребителя.
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рост с регионов: для стимулиро�

вания развития промышленно�

сти вскоре после Второй миро�

вой войны в каждом регионе

был построен экспоцентр.

В России же основная выставоч�

ная деятельность сконцентриро�

вана в столице, а региональный

выставочный рынок до сих пор

не продемонстрировал активно�

го развития.

До 2000 года европейский вы�

ставочный рынок бурно разви�

вался. Однако после 2000 года

развитие замедлилось. Экспер�

ты связывают это с тем, что ми�

ровая экономика стала более

восприимчивой к кризисам.

Трудно сказать, повлияли ли на

нее войны, террор или новые

болезни, в любом случае, воз�

действие оказалось ощутимым

и коснулось, в том числе, вы�

ставочного рынка. Игрокам это�

го рынка пришлось искать но�

вые пути развития своих компа�

ний. Многие из них принимают

решение о выходе на иностран�

ные рынки.

По мнению большинства экс�

пертов, наибольшим потенциа�

лом обладают российский и ки�

тайский выставочные рынки.

Действительно, выставочный

рынок России в настоящее вре�

мя переживает этап бурного раз�

вития:

♦ каждый год появляется при�

мерно 100 новых выставок,

♦ в выставочном бизнесе России

занято примерно 500 компа�

ний�организаторов,

♦ наблюдается резкое усиление

конкуренции, что влечет за

собой необходимость приме�

нения в конкурентной борьбе

В условиях жесткой конкурен�

ции и турбулентности среды

многих современных рынков,

компании необходимо знать

своего клиента, чтобы эффек�

тивно использовать маркетинго�

вые механизмы привлечения но�

вых клиентов и воспитания ло�

яльности в старых. Возникает

необходимость разработки уни�

версальных методов работы с

клиентами, которые могут при�

меняться на различных рынках,

при условии адекватного учета

специфики последних.

Рассмотрим выставочный

рынок.

Современный выставочный

рынок России очень молод.

Фактически он начал развивать�

ся лишь в начале 90�х годов. Для

сравнения, в Европе он сегодня

насчитывает пятидесятилетнюю

историю. Различия между рос�

сийским и европейским выста�

вочными рынками не ограничи�

вается «возрастом». Другое от�

личие – последовательность

развития. Так, европейский вы�

ставочный рынок начал свой
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СЕГМЕНТИРОВАНИЕ
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новых, зачастую более «циви�

лизованных» средств,

♦ все больше участников выста�

вочного рынка начинают об�

думывать пути выхода в реги�

оны.

Все вышеперечисленные фак�

торы, а также выход на россий�

ский рынок иностранных ком�

паний ставит перед выставочны�

ми компаниями России в пер�

вую очередь проблему поиска

новых путей привлечения кли�

ентов к участию в выставках.

Необходимо пояснить, какие

компании здесь именуются вы�

ставочными.

Выставочный рынок состоит

из трех типов игроков:

♦ организаторы выставок –

компании, организующие вы�

ставки и решающие все орга�

низационные вопросы, от те�

матики выставки до ее дело�

вой программы (организаторы

могут иметь собственные вы�

ставочные площади, или арен�

довать чужие),

♦ покупатели – компании, уча�

ствующие в выставках, а так�

же потенциальные участники,

♦ фирмы�посредники – компа�

нии, которые покупают у орга�

низатора на определенных

условиях площади на выстав�

ке, а затем перепродают их

(эти компании помогают орга�

низатору продавать выставоч�

ные площади).

Наиболее остро проблема по�

иска новых путей привлечения

клиентов к участию в выставках

встает перед компаниями�по�

средниками, так как:

♦ цены выставочных площадей

официально опубликованы на

сайте организаторов выставки

и менять цену они не могут,

♦ участники выставок восприни�

мают компании�посредники

как лишнее звено и предпочи�

тают общаться напрямую с

организатором.

Выходом из создавшейся си�

туации может стать выявление у

компаний�посредников компе�

тенций, важных для клиентов.

Развитие этих компетенций мо�

жет привести к тому, что посред�

ник станет неотъемлемой частью

рынка, своеобразным интеллек�

туальным центром, по аналогии

с рынком рекламы, и ролью

рекламных агентств на нем.

Для поиска путей совершен�

ствования работы одного из та�

ких посредников*, весной 2006

года было проведено исследова�

ние выставочного рынка Москвы.

Исследование было направлено

на изучение компаний – покупа�

телей выставочных площадей, с

целью определения их характер�

ных признаков и выделения сег�

ментов. Для каждого сегмента

планировалось подобрать наибо�

лее эффективный набор марке�

тинговых инструментов (марке�

тинговый комплекс).

Для достижения этой цели

были поставлены и решены сле�

дующие задачи:

♦ найти характеристики, по ко�

торым можно разделить кли�

ентов на группы,

♦ провести сегментацию клиен�

тов по выделенным характери�

стикам,

♦ разработать механизмы при�

влечения клиентов каждого

сегмента, в зависимости от их

предпочтений и рекомендации

по их практическому примене�

нию.

В публикации будут изложены

отдельные результаты этого ис�

следования.

ОПИСАНИЕ
ИССЛЕДОВАНИЯ
Информационной основой

исследования стал формали�

зованный телефонный опрос.

Выбор именно этого метода

объясняется следующими при�

чинами:

1) телефонный опрос является

очень оперативным методом

исследования, не нужно тра�

тить время на поездку к рес�

понденту, а само интервью

продолжается недолго – при�

мерно пять�десять минут,

2) телефонный опрос считается

относительно дешевым мето�

дом исследования,

3) взаимодействие компании

«М» с клиентами, построено

на телефонных переговорах

(предложение участия в вы�

ставке, переговоры по пово�

ду условий участия ведутся

по телефону, и даже заве�

ренный печатью договор

иногородним клиентам пе�

ресылается по факсу, а ори�

гинал передается во время

выставки).

* В дальнейшем – компания «М».
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Для проведения опроса была

составлена анкета. Вопросы ан�

кеты разделены на две части:

блок вопросов о компании и

блок вопросов о выставочной

деятельности компании. Блок

вопросов о компании нацелен

на выявление характерных при�

знаков компании, при помощи

которых планировалось прове�

сти сегментацию. В этот блок

входят такие вопросы, как:

♦ Каков постоянный штат вашей

компании?

♦ Ваша компания самостоятель�

ная, дочерняя или представи�

тельство?

♦ Как долго Ваша компания ра�

ботает на рынке?

Блок вопросов о выставочной

деятельности компании наце�

лен на выявление потребностей

компании при планировании

своей выставочной деятельно�

сти. В этот блок вопросов вхо�

дят такие вопросы, как:

♦ Участвовала ли когда�либо

Ваша компания в выставках?

♦ Планируете ли Вы в ближай�

шие год�два участвовать в вы�

ставках чаще?

♦ Сколько примерно времени

обычно тратит Ваша компа�

ния, чтобы подготовиться к

участию в выставке?

Для составления выборки

опроса был проведен анализ

баз данных по клиентам компа�

нии�посредника. В результате

анализа баз данных все клиен�

ты компании разделены на три

группы:

♦ «заключавшие договор» –

компании, которые хотя бы

один раз участвовали в выс�

тавке через компанию «М»,

♦ «состоящие в стадии перего�

воров» – компании, ведущие

переговоры с компанией «М»,

но еще ни разу не участвовав�

шие в выставках через нее,

♦ «отказавшиеся» – компании,

по тем или иным причинам от�

казавшиеся от переговоров с

компанией «М».

В каждой группе было реше�

но опросить по 100 респонден�

тов, так как именно при равном

числе, респондентов можно с

наибольшей точностью срав�

нить эти группы между собой.

Выборка строилась методом

систематического случайного

отбора.

Опрос клиентов был проведен

одним интервьюером. Доли рес�

пондентов, ответивших на во�

просы анкеты, различались меж�

ду группами следующим обра�

зом (табл. 1).

Наибольшее число клиентов,

согласившихся отвечать на во�

просы анкеты, оказались в груп�

пе «Заключившие договор», а

наименьшее – в группе «Отка�

завшиеся».

Обработка данных проводи�

лась с помощью программного

комплекса SPSS. Использовался

метод иерархического кластер�

ного анализа (Метод Варда).

На основе критериев выбора, вы�

явленных при проведении опроса,

составлена таблица агломерации,

которая позволила сделать вывод

о наличии на выставочном рынке

3�х сегментов (рис. 1).

Таблица 1

Рис. 1. Иллюстрация к выбору числа кластеров

Е. Верба, Е. Галицкий. Сегментирование клиентов выставочного рынка

Тип клиента Ответили на вопросы анкеты, % 

«Заключавшие договор» 65 
«Состоящие в стадии переговоров» 46 
«Отказавшиеся» 25 
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На графике приведена зависи�

мость критерия кластеризации

(показателя тесноты кластеров)

от их числа. Несколько упрощая,

можно сказать, что если кластер

один, то средний квадрат откло�

нений точек от его центра (при

одном кластере это просто дис�

персия) составляет почти 1 200

единиц, если кластеров 2, сред�

ний квадрат отклонений точек от

центров своих  кластеров соста�

вит около 1 000 единиц, если

три – 800 единиц. Мы видим, что

до возникновения трех класте�

ров критерий убывает высокими

темпами: почти по 200 единиц на

кластер. А вот уже четвертый

кластер снижает значение кри�

терия намного меньше: всего на

70 с небольшим единиц. Таким

образом, уже три кластера до�

статочно компактны, выделение

четвертого и последующих кла�

стеров мало что дает в смысле

компактности расположения то�

чек. Другими словами, логично

остановиться на трех кластерах.

Рассмотрим теперь особенности

этих кластеров, т. е. сегментов

выставочного рынка.

ОПИСАНИЕ СЕГМЕНТОВ
В первом выделенном сег�

менте, большую часть составля�

ют компании, входящие в груп�

пу «Заключившие договор» с

компанией «М», в чуть меньшей

степени, потенциальные клиен�

ты, находящиеся в процессе пе�

реговоров. Характерными чер�

тами компаний этого сегмента

является численность персона�

ла – более 100 человек, специ�

ализация на услугах и реже – на

производстве и торговле, «воз�

раст» компании – более 10 лет

(т. е. это устоявшиеся на рынке

компании). Среди наиболее ча�

сто используемых видов рекла�

мы, компании первого сегмента

отметили (в начале списка час�

тота использования больше, чем

в конце):

1) реклама в Интернете,

2) печатная рассылка,

3) реклама по телевидению,

4) наружная реклама,

5) спонсорство,

6) реклама на радио.

Таким образом, портрет ком�

паний, относящихся к первому

выделенному сегменту, характе�

ризуется следующим образом: в

основном это крупные компа�

нии, работающие на рынке бо�

лее 10 лет, специализирующие�

ся преимущественно на оказа�

нии услуг, реже – на производ�

стве и торговле.

Большинство компаний из

этого сегмента последний раз

участвовали в выставках в

2005 году. Они участвовали в

2–5 выставках и склоняются к

расширению их числа. Кроме

того, на подготовку к выставке

компании, относящиеся к этому

сегменту, тратят до 3�х месяцев,

из чего можно сделать вывод о

том, что либо большинство из

этих компаний иногородние и им

необходимо время на ввоз това�

ров в Москву, либо это компании

с тяжелым оборудованием, сбор

и доставка которого на выстав�

ку требуют дополнительного

времени.

Наиболее часто используемы�

ми источниками информации о

выставках, компании этого сег�

мента называют в первую оче�

редь рассылку по электронной

почте, затем – рекламу на дру�

гих выставках и информацию от

партнеров. При принятии реше�

ния об участии в выставке, рес�

понденты этого сегмента выде�

ляют, как наиболее важные,

следующие критерии (оценки

выставляются в баллах по прин�

ципу: 5 – наиболее важный, 1 –

наименее важный):

♦ качество обслуживания на вы�

ставке – чаще всего встреча�

ется оценка 4,

♦ стоимость участия – чаще все�

го встречается оценка 3,

♦ помощь при подготовке и раз�

бору стенда – чаще всего

встречается оценка 2.

Можно сделать вывод, что,

предлагая участвовать в выстав�

ке компании, относящейся к это�

му сегменту, необходимо делать

акцент на услугах, предоставля�

емых на выставке, и уровне сер�

виса, а снижение стоимости уча�

стия в выставке может служить

дополнительным аргументом.

Компании из первого сег�

мента в равной мере считают

важным результатом участия в

выставке как прирост продаж,

так и улучшение/поддержа�

ние имиджа компании на рын�

ке. В то же время более важным

результатом участия в выставке

они отмечают повышение ин�

формированности других игро�

ков рынка о своей компании, в

сравнении с возможностью са�

мим разобраться в ситуации на

рынке.

Компании из этого сегмента не

демонстрируют лояльность ни

организаторам выставок, ни
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фирмам посредникам (ответы на

вопросы, касающиеся лояльно�

сти – «затрудняюсь ответить»,

«когда как»). Необходимо отме�

тить, что большинство компа�

ний, относящихся к «Заключив�

шим договор» с компанией «М»,

назвали именно ее как компа�

нию, услугами которой они

пользуются чаще всего. Следо�

вательно, компания «М» преус�

пела в воспитании лояльности у

своих клиентов, однако ей необ�

ходимо расширять свою дея�

тельность за счет привлечения

новых клиентов.

Второй, выделенный в резуль�

тате проведения исследования

сегмент, характеризуется следу�

ющим образом: компании, рабо�

тающие на рынке более 10 лет,

имеющие до 100 человек персо�

нала, специализирующиеся на

производстве, а также произ�

водстве и продаже. Эти компа�

нии наиболее часто рекламиру�

ют свою продукцию в профиль�

ных печатных изданиях, реже в

Интернете.

В состав второго сегмента, так

же как и в случае первого сег�

мента, входят компании из «За�

ключивших договора» компа�

нии�посредника, а также по�

тенциальные клиенты, находя�

щиеся в процессе переговоров.

Большинство из них участвова�

ли в выставках последний раз в

2005 году: часть – в двух�пяти

выставках за год, другая (мень�

шая) – в одной выставке. Боль�

шая часть компаний не проявля�

ет желания расширять число вы�

ставок: чаще в твердой форме

«безусловно не планирую»,

реже в мягкой – «скорее не пла�

нирую».

Информация о выставках

чаще всего к ним поступает в

виде печатной рассылки, по

электронной почте, при помощи

поиска в Интернете, реже через

рекламу на других выставках.

При принятии решений об уча�

стии в выставках наиболее важ�

ными критериями признаны: не�

высокая стоимость участия в

выставке, скидки или иная эко�

номия, удобное месторасполо�

жение выставочного комплекса.

Качество обслуживания на рын�

ке компании этого сегмента оце�

нивают следующим образом:

примерно половина – самым вы�

соким баллом, другая – самым

низким. Помощь при подготовке

и разборе стенда компании не

признают важным критерием.

Окончательное решение об

участии в выставках, в компани�

ях, относящихся ко второму вы�

деленному сегменту, принима�

ется первым руководителем

компании.

Для подготовки к участию в

выставке компаниям этого сег�

мента необходимо две недели

и менее, из чего можно сделать

вывод, что это в основном мос�

ковские компании, а также, что

у них легкая в сборке и удоб�

ная при транспортировке про�

дукция.

При оценке важности резуль�

татов участия в выставках, боль�

шинство компаний отметило

одинаковую важность прироста

продаж и улучшения/поддер�

жания имиджа компании. Одна�

ко при сравнении повышения

информированности о компа�

нии других игроков рынка и по�

вышении своей информирован�

ности о ситуации на рынке,

часть компаний высказалась за

одинаковую важность, а чуть

меньшая часть – за безуслов�

ную важность повышения ин�

формированности о своей ком�

пании.

Лояльность по отношению к

определенной организации,

продающей выставочные пло�

щади, компании этого сегмента

не демонстрируют, однако

предпочитают работать именно

с фирмами�посредниками, а не

непосредственно с организато�

рами выставок. Именно в этом

сегменте, наиболее часто, по

сравнению с другими двумя сег�

ментами, указывается сотрудни�

чество с компанией «М».

В третий выделенный сегмент

в основном входят компании,

отказавшиеся от сотрудничества

с компанией «М». По сравнению

с двумя первыми сегментами,

здесь чаще встречаются компа�

нии, участвовавшие в выставках

один�два года назад, в одной

или в двух�пяти выставках за

год. Ответы относительно рас�

ширения числа выставок равно�

мерно распределяются, однако

чуть чаще встречается ответ

«скорее планирую».

Типичной для третьего сегмен�

та компанией является фирма,

численностью до двадцати, чуть

реже до пятидесяти человек,

специализирующаяся на произ�

водстве, реже на торговле, ра�

ботающая на рынке пять�десять

лет, чаще всего пользующаяся

рекламой в печатных изданиях,

Е. Верба, Е. Галицкий. Сегментирование клиентов выставочного рынка
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реже рекламой в Интернете и на

сувенирах, еще реже – наруж�

ной рекламой.

При принятии решений об уча�

стии в выставках для компаний

третьего сегмента наиболее

важными являются следующие

критерии: интересная деловая

программа, качество обслужи�

вания на выставке, помощь при

подготовке и разборе стенда, а

также стоимость участия в выс�

тавке. Чуть ниже был оценен

критерий: удобное местополо�

жение выставочного комплекса.

Этот сегмент наименее охвачен

деятельностью компании «М».

Поскольку это наиболее требо�

вательный сегмент, желающий

получить хорошее качество по

невысокой цене, можно сделать

предположение, что эти компа�

нии перестали участвовать в вы�

ставках в связи с отсутствием на

рынке предложений, отвечаю�

щих требованиям компаний это�

го сегмента.

Информация о выставках в

компании третьего сегмента

чаще всего поступает из следу�

ющих источников:

♦ рассылка по электронной

почте,

♦ предложения по телефону,

♦ поиск в Интернете.

Чуть реже источниками ин�

формации выступают: периоди�

ческие посещения определен�

ных сайтов, партнеры, а также

реклама на других выставках.

Окончательное решение об

участии в выставке в компани�

ях третьего сегмента принима�

ется первым руководителем

компании, однако в ответах это�

го сегмента чаще, по сравнению

с другими двумя сегментами,

встречается ответ «руководи�

тель отдела маркетинга, рекла�

мы и т. д.».

Компаниям третьего сегмента

необходимо до трех месяцев,

реже до месяца, для того чтобы

подготовиться к участию в вы�

ставке.

При оценке результата от уча�

стия в выставке, компании тре�

тьего сегмента считают одина�

ково важным и прирост продаж

и поддержание/улучшение

имиджа, однако склоняются к

большей важности прироста

продаж. При выборе из повы�

шения информированности о

своей компании и своей инфор�

мированности о ситуации на

рынке, они считают важным и то

и другое, однако склоняются к

большей важности повышения

информированности о своей

компании.

Компании из третьего сегмен�

та отдают предпочтение работе

с организаторами выставок, од�

нако они не исключают возмож�

ности сотрудничества с фирма�

ми�посредниками. Лояльности

той или иной компании, прода�

ющей выставочные площади,

они не продемонстрировали,

однако у них ответ «М» встреча�

ется чуть реже, чем ответ «за�

трудняюсь ответить».

Если обобщить анализ каждо�

го из выделенных сегментов,

можно составить следующий

портрет компаний (табл. 2).

Таблица 2

 Сегмент 1 Сегмент 2 Сегмент 3 

1 2 3 4 

Численность Более 100 человек До 100 человек До 50 человек 
«Возраст 
компании» 

Более 10 лет Более 10 лет 5!10 лет 

Специализация 
Услуги, реже производство и 
торговля 

Производство, производство и 
продажа 

Производство, реже торговля 

Критерии 
выбора 
выставок 

Основное внимание на качество 
организации и сервис выставки. 
Цена не играет решающей роли. 

Основным критерием выбора 
является стоимость участия. 

Хотят получить хорошее качество, 
по не высокой цене. 

Потенциал 
развития 
выставочной 
деятельности 

Готовы увеличивать число 
выставок в год. 

Не готовы расширять число 
выставок, в которых они участвуют 
в год. 

Готовы увеличивать число 
выставок в год. 

Охваченность 
деятельностью 
«М» 

Большая часть является «золотым 
фондом» и «личными контактами» 
компании «М» 

Большая часть является «золотым 
фондом» и «личными контактами» 
компании «М». Но меньшая, по 
сравнению с первым сегментом. 

Большая часть являются 
«отказниками» у компании «М». 
Многие не участвовали в 
выставках уже год и более. 

 



2929292929
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru

МАРКЕТИНГОВЫЙ
КОМПЛЕКС ДЛЯ
КАЖДОГО СЕГМЕНТА
Рассмотрим элементы марке�

тингового комплекса, направ�

ленные, на поддержание лояль�

ности, разработанные для ком�

паний первого сегмента.

Первый элемент, необходимый

для поддержания лояльности –

своевременное предложение

участия в выставках, так как кли�

енты должны привыкнуть к рабо�

те с одной фирмой. Рекоменду�

ется отправлять предложения об

участии в той или иной выставке

по наиболее привычным и ис�

пользуемым клиентами этого

сегмента каналам, а именно:

♦ по электронной почте, преиму�

ществом которой является

оперативность и относитель�

ная надежность,

♦ при личной встрече, например,

передача предложений клиен�

там во время их участия в оче�

редной выставке.

Поскольку у компаний из пер�

вого сегмента не обнаружено

ярко выраженных особенно�

стей в плане того, когда прини�

маются решения об участии в

выставках (происходит это по

мере поступления предложений

или строго в начале года, при

формировании годового бюд�

жета), для своевременного опо�

вещения клиентов о предстоя�

щих выставках, предложено со�

здать и внедрить следующую

систему:

♦ создать базу данных с инфор�

мацией о клиентах компании,

в которой, среди прочего, по�

местить информацию о време�

ни принятия решения по учас�

тию в выставках,

♦ высылать предложения по

времени принятия решений,

♦ отдельные предложения по

мере поступления выставок в

продажу,

♦ предложение всех предстоя�

щих выставок в начале года.

Выезд на выставки – распро�

страненная практика среди

организаторов выставок. На вы�

ставке создается атмосфера,

располагающая к общению, за�

вязыванию новых деловых кон�

тактов, а также переговорам,

связанным с новыми предложе�

ниями участия в выставках.

Поскольку компании первого

сегмента ценят сервис и каче�

ство проведения выставки, важ�

ным элементом маркетингового

комплекса, направленного на

поддержание лояльности, ста�

нет предложение о возложении

функции планирования выста�

вочной деятельности клиента, на

компанию «М», т. е. наделение

компании�посредника функци�

ями, присущими рекламному

агентству на рекламном рынке.

Это означает, что в начале года

компании�участнице предостав�

ляется список выставок, кото�

рые наиболее подходят клиенту

по тематике и требованиям. Кро�

ме того, необходимо предоста�

вить клиенту возможность полу�

чить такой список выставок в

любое время, когда ему это по�

требуется. При подборе выста�

вок рекомендуется выбирать

выставки с хорошей внутренней

организацией и интересной де�

ловой программой. Эти парамет�

ры можно присваивать выставке

сразу после ее проведение, пу�

тем краткого опроса клиентов

по итогам участия в выставке.

В компании «М» после оконча�

ния выставки менеджеры звонят

своим клиентам по телефону,

узнают, о результатах выставки,

а также делают новые предло�

жения по участию в выставках.

В ходе разговора может быть

выяснено мнение клиентов о де�

Таблица 2 (Окончание)

Е. Верба, Е. Галицкий. Сегментирование клиентов выставочного рынка

1 2 3 4 

Вывод о 
приоритетности 
работы с 
сегментом 

Важно сохранить уже 
привлеченных клиентов. 
Привлечение остальных клиентов 
перспективно, но пока стоит во 
втором приоритете. 

Важно сохранить уже 
привлеченных клиентов 
Привлечение остальных клиентов 
не перспективно. 

Следует направить усилия на 
завоевание этого сегмента, т.к. он 
очень перспективен. 

Направление 
маркетингового 
комплекса 

Маркетинговый комплекс должен 
быть направлен, прежде всего, на 
воспитание и поддержание 
лояльности привлеченных 
клиентов. 

Маркетинговый комплекс должен 
быть направлен, прежде всего, на 
воспитание и поддержание 
лояльности привлеченных 
клиентов 

Маркетинговый комплекс должен 
быть направлен, прежде всего, на 
привлечение новых клиентов из 
этого сегмента. 
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ловой программе и внутренней

организации выставки. Эта ин�

формация должна стать осно�

вой для наиболее полного удов�

летворения запросов клиентов.

Кроме того, компаниям этого

сегмента необходимо предлагать

как имиджевые выставки (на�

правленные на создание и под�

держание имиджа), так и выстав�

ки, направленные на получение

результата (увеличения объема

продаж, заведения новых дело�

вых контактов и т. д.).

На основании анализа полу�

ченных характеристик сегмен�

тов, сделан важный вывод, об

экономии времени: компаниям

из первого сегмента не имеет

смысла предлагать «горящие»,

уцененные выставки (т. е. выс�

тавки, которые будут менее чем

через месяц), так как компани�

ям этого сегмента необходимо

до 3�х месяцев, чтобы подгото�

виться к участию в выставке, а

денежный фактор для них нахо�

дится не на первом месте. Сле�

довательно, они не захотят и

физически не успеют подгото�

виться к участию в «горячей»

выставке.

Компания «М» делает рекла�

му на телевидении для органи�

заторов выставок, а также име�

ет возможность размещать рек�

ламу в других источниках СМИ.

Рекомендуется, для постоянных

клиентов компании, в виде до�

полнительного элемента марке�

тингового комплекса, организо�

вать рекламную деятельность в

тех источниках, которые они

предпочитают: Интернет, печат�

ная рассылка, реклама на радио.

Этот элемент маркетингового

комплекса повысит лояльность

постоянных клиентов, так как им

намного удобнее иметь выстав�

ки и рекламу в одном месте.

Еще один элемент маркетин�

гового комплекса заключается в

размещении на интернет�сайте

компании «М» информации о

клиентах, по отраслевым разде�

лам. Реклама размещается, как

только начинается выставка, в

которой клиент принимает уча�

стие и остается там ровно год

(до следующей выставки). По�

скольку этот сегмент ценит каче�

ство предоставляемых услуг,

при изменении информации о

компании в течение года, необ�

ходимо дать ей возможность

выслать обновленную информа�

цию на адрес электронной по�

чты. Таким образом, и информа�

ция о компании на сайте обно�

вится. При регулярном участии,

клиент получает постоянную ка�

чественную и бесплатную рекла�

му в Интернет, в виде дополни�

тельного бонуса к участию в вы�

ставках, за счет сотрудничества

с компанией «М».

Во второй выделенный сег�

мент вошли многие компании,

которые относятся к «Заклю�

чившим договор», а также к

«Состоящим на стадии перего�

воров» компании «М», однако

доля таких компаний во втором

сегменте, меньше, чем в первом

сегменте. В отличие от компаний

первого сегмента, компании вто�

рого сегмента не склонны к рас�

ширению числа выставок, в ко�

торых они участвуют в течение

года. Таким образом, признано

неперспективным направление

завоевания тех компаний, кото�

рые в этом сегменте еще не ох�

вачены деятельностью компа�

нии «М». Следовательно, пра�

вильное решение – разработать

маркетинговый комплекс, пре�

имущественно направленный на

поддержание лояльности в тех

компаниях, которые уже вступи�

ли во взаимодействие с компа�

нией «М».

Компании второго сегмента,

наиболее важным фактором

признали величину стоимости

участия в выставке, что необхо�

димо учитывать при выборе эле�

ментов маркетингового комп�

лекса.

Для поддержания лояльности

необходимо вовремя направ�

лять в компании новые предло�

жения об участии в выставках.

В этом случае применима систе�

ма отслеживания времени при�

нятия решений относительно

участия в выставках, предло�

женная при рассмотрении мар�

кетингового комплекса первого

сегмента.

Поскольку большинство ком�

паний второго сегмента призна�

ют наиболее привычными источ�

никами информации о выстав�

ках печатную и электронную

рассылку, необходимо предло�

жения о новых выставках на�

правлять по этим двум каналам.

Как и при работе с первым сег�

ментом, стоит разделить компа�

нии на тех, которые принимают

решение об участии в выставках

при поступлении предложений,

и на тех, которые планируют

свою выставочную деятель�

ность при планировании годо�

вого бюджета в начале года.
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При работе с постоянными

клиентами, очень благотворна

для развития лояльности связь

с клиентами до и после выстав�

ки. Переговоры перед выстав�

кой ведутся всегда, однако,

очень важно проявить «заботу»

о клиенте и через две недели

после выставки, поинтересо�

ваться о результатах участия в

выставке, впечатлении о ней, а

также возможных замечаниях в

работе компании «М». Этот

элемент комплекса можно оха�

рактеризовать, как «обратную

связь» с клиентом.

Поскольку для представите�

лей второго сегмента стоимость

участия является первичным по

значимости критерием выбора,

необходимо установить посто�

янно действующую систему ски�

док для постоянных клиентов.

Величина скидки может зави�

сеть от таких параметров, как

число выставок, в которых ком�

пания участвует в год, количе�

ство лет, в течение которого

компания сотрудничает с «М»

(скидка может быть очень дей�

ственным доводом при предло�

жении «горячих» проектов, так

как клиент, участвуя в выставке

за сниженную стоимость, увели�

чивает себе скидку при участии

в следующей выставке) и т. д.

Поскольку на подготовку к

выставке у компаний этого сег�

мента обычно уходит нее более

двух недель, необходимо разра�

ботать специальные «горячие

предложения» с невысокой сто�

имостью участия. За месяц до

выставки, свободные площади,

в первую очередь, должны пред�

лагаться этим компаниям по сни�

женной цене. Горячие предло�

жения должны отправляться

компании как заблаговременно

(возможная перспектива), так и

за короткий срок до начала вы�

ставки.

Планирование выставочной

деятельности для компаний вто�

рого сегмента не имеет смысла,

так как они не готовы расши�

рять свою выставочную дея�

тельность.

Дополнительные предложе�

ния компаниям второго сегмен�

та необходимо делать также ис�

ходя из утверждения, что для

этих компаний важна экономия

средств. Для этих компаний по�

дойдет предложенное для пер�

вого сегмента размещение ин�

формации о клиенте на сайте

компании «М», что представля�

ет собой бесплатную рекламу в

Интернет в течение года. Также

будет востребовано предложе�

ние о размещении рекламы в

профильных печатных изданиях

на условиях сниженной цены,

если публикация идет в допол�

нение к участию в выставке.

При предложении клиентам

этого сегмента услуг, необходи�

мо делать акцент на экономии

денежных средств клиента, при

участии в выставке.

В третьем сегменте большин�

ство компаний отказалось от со�

трудничества с компанией «М».

Причиной отказа может быть то,

что компании из третьего сег�

мента участвовали в выставках

год назад и ранее, т. е. в 2005

году, по тем или иным причинам

они отказались от участия в выс�

тавках вообще. Однако боль�

шинство компаний этого сегмен�

та высказывают желание расши�

рять количество выставок, в

которых они участвуют в год.

Поэтому признано необходимым

провести работу по привлечению

клиентов из этого сегмента.

Для того чтобы привлечь ком�

пании третьего сегмента к со�

трудничеству, необходимо раз�

рабатывать маркетинговый ком�

плекс, с расчетом на то, что для

этих компаний очень важен сер�

вис на выставке, и экономия

средств от участия в выставке.

Для того чтобы удовлетворить

эти запросы, необходимо разра�

ботать ряд специальных предло�

жений, для элементов маркетин�

гового комплекса.

Первый элемент, – своевре�

менное предложение участия в

выставке, так как:

♦ это позволит заинтересовать

клиента в сотрудничестве до

того, как он начнет вести пере�

говоры с конкурентами,

♦ это позволит убедить его в

том, что сотрудничество с ком�

панией «М» более выгодно,

чем с конкурентами, до того,

как он успеет начать офици�

ально взаимодействовать с

другой компанией.

Наиболее распространенны�

ми источниками информации о

выставках в этом сегменте явля�

ются предложения по телефо�

ну, поиск в Интернете, рассыл�

ка по электронной почте. Таким

образом, первичную информа�

цию клиентам из этого сегмен�

та необходимо направлять по

этим каналам. Например, ме�

неджер может связаться с кли�

ентом, и, применяя принципы

Е. Верба, Е. Галицкий. Сегментирование клиентов выставочного рынка



«Практический маркетинг» № 4 (122). 2007

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
3232323232

доверительного маркетинга,

получить от клиента разреше�

ние прислать на его электрон�

ную почту предложение об уча�

стии в выставке, а также инфор�

мацию о компании «М». Кроме

того, можно воспользоваться

специальными интернет�ресур�

сами, разместить баннеры и по�

стоянно поддерживать и обнов�

лять интернет�сайт.

Для компаний третьего сег�

мента необходимо создать сис�

тему скидок, как это было пред�

ложено для второго сегмента,

но с изменением, что скидку на

участие в выставки клиент, по

своему желанию, может обме�

нять на дополнительную услугу.

В список возможный услуг мо�

гут войти: промоакция (сотруд�

ничество с агентством, предос�

тавившем человека, который в

течение выставки будет разда�

вать буклеты о компании), бес�

платная печать буклетов к выс�

тавке, бесплатное участие в ме�

роприятиях на выставке, за кото�

рые другие компании должны

платить и т. д. Например, вместо

сидки на участие в выставке пред�

ложить клиентам бонус следую�

щего содержания: представитель

компании будет приезжать каж�

дый день во время проведения

выставки, решать проблемы и

пожелания, возникающие у

клиента на выставке. Этот же че�

ловек поможет клиенту собрать

стенд в начале выставки и разоб�

рать его в конце выставки. В один

из последних дней к клиенту на

выставку может приехать его

менеджер и представить пред�

ложения на участие в следую�

щих выставках.

Целесообразно предлагать

компаниям из третьего сегмен�

та «горячие предложения», о ко�

торых шла речь в маркетинговом

комплексе второго сегмента.

Третий сегмент делится на две

примерно равные части: первая

готовится к выставке в течение

3�х месяцев, вторая – месяц.

Есть большая вероятность, что

компания согласится собраться

на выставку за короткий срок,

если выставка имеет хорошую

репутацию.

Как и для двух предыдущих

сегментов, необходимо после

выставки не терять контакт с

клиентами третьего сегмента.

При этом также возможно пре�

доставление бонусов из того же

списка услуг, чтобы компания

заключала договор на следую�

щую выставку сразу после окон�

чания предыдущей.

Предложение о бесплатном

размещение информации о кли�

енте на сайте «М» также являет�

ся целесообразным при работе

с клиентами третьего сегмента.

Важными аргументами в этом

предложении для клиента ста�

нет возможность внесения кор�

ректив в размещенную на сай�

те информацию (качественный

сервис) и бесплатность разме�

щения (экономия).

Интересным для третьего сег�

мента должно стать также пред�

ложение о размещении рекламы

клиента по сниженной цене, в

интересующих клиента СМИ, та�

ких как: печатные издания, на�

ружная реклама, реклама на су�

венирах. Для стимулирования

увеличения числа выставок, в

которых компания участвует в

течение года, можно выйти к

клиентам этого сегмента с пред�

ложением бесплатно разместить

рекламу клиента в одном из про�

фильных изданий по достиже�

нии определенного числа учас�

тий в год.

ВЫВОДЫ
На основании проведенного

исследования, сделан вывод,

что превращение компании�по�

средника в полноценное агент�

ство, по аналогии с рекламным

агентством, не только возмож�

но, но и востребовано на выста�

вочном рынке. Здесь большая

часть компаний являются перс�

пективными потенциальными

клиентами, не встречающими

достойных предложений.

Исследование показало, что,

имея минимальную информа�

цию о компании (которую мож�

но получить, зайдя на ее интер�

нет�сайт или сделав один зво�

нок), можно достаточно точно

определить к какому сегменту

она относится, а исходя из это�

го, оценить ее вероятные по�

требности и выбрать вариант

предложения, который ее, ско�

рее всего, заинтересует.
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РОСТ ЗНАЧИМОСТИ
ИНТЕРНЕТА
КАК ИСТОЧНИКА
ИНФОРМАЦИИ
Постиндустриальное обще�

ство называют сервисным. Это

связано с тем, что оно характе�

ризуется растущей значимостью

услуг в жизни людей. А еще со�

временное общество называют

информационным, подчеркивая

колоссальную роль информа�

ции, владение которой опреде�

ляет успех в науке и бизнесе, как

для всего государства, так и для

отдельных компаний или кон�

кретных людей. А кто сегодня

предоставляет информационные

услуги, являясь самым доступ�

ным источником данных, необхо�

димых для принятия решений?

Конечно, Интернет. По данным

ROMIR Monitoring, в 2005 году

более 17% жителей России

пользовались Интернетом как

источником информации1, а это

свыше 20 млн человек. По дан�

ным ВЦИОМ, в 2005 году Интер�

нет считали основным источни�

ком информации 21% населения

Москвы и Санкт�Петербурга2.

При этом центральные газеты в

таком качестве воспринимали

18% опрошенных, местные газе�

ты – 15%, областное телевиде�

ние – 7%, областные газеты –

6%, областное радио – 5%,

местное радио – 12% и зару�

бежные СМИ – 4%3. В 2006 году

от 83 до 85% пользователей Ин�

тернета в качестве основной

* Статья принята к печати в декабре 2006 года.
1 ROMIR Monitoring всероссийский омнибус 2005 года, http://www.marketologi.ru.
2 http://www.spbgid.ru/index.php?news=60678.
3 http://www.webplanet.ru/news/internet/2005.
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деятельности в Интернете назва�

ли поиск информации4.

Коллектив преподавателей,

аспирантов и студентов кафедры

Маркетинга и рекламы Москов�

ского государственного универ�

ситета сервиса совместно с пред�

ставителями Некоммерческой

организации «Веб�мастера Рос�

сии» задались вопросом – на�

сколько перспективно примене�

ние Интернета в сфере услуг не�

движимости? И для ответа на него

было организовано и проведено

маркетинговое исследование.

МЕТОДИКА
ИССЛЕДОВАНИЯ
Объектом исследования являл�

ся рынок недвижимости. Пред�

метом исследования выступали

всероссийские интернет�ката�

логи недвижимости. Основной

целью исследования являлся

анализ характеристик существу�

ющих на данный момент интер�

нет�каталогов недвижимости  и

оценка спроса на их услуги.

Поставленная цель предопре�

делила поставленные перед ис�

следовательской группой задачи:

♦ выявить наиболее «продвину�

тые» всероссийские интернет�

каталоги недвижимости;

♦ разработать перечень критери�

ев оценки интернет�каталогов;

♦ исследовать отобранные ката�

логи, используя набор крите�

риев;

♦ выявить спрос со стороны

агентств недвижимости на

услуги каталогов.

Для сбора необходимой ин�

формации использовались сле�

дующие методы:

1. Сбор и анализ вторичной

информации, характеризующей

предмет и объект исследования.

2. Статистические исследова�

ния в Интернете.

3. Анкетный опрос представи�

телей агентств недвижимости на

специализированной выставке.

4.  Телефонный опрос работ�

ников агентств недвижимости.

Исследование проходило вес�

ной 2006 года.

ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТЬ
ИСПОЛЬЗОВАНИЯ
ИНТЕРНЕТА
ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ
ОБЪЕКТОВ
НЕДВИЖИМОСТИ И
УСЛУГ АГЕНТСТВ
НЕДВИЖИМОСТИ
В результате сбора и обработ�

ки вторичной информации об

использовании Интернета на

рынке недвижимости была полу�

чена информация, характеризу�

ющая перспективность продви�

жения объектов недвижимости

и услуг агентств недвижимости в

Интернете.

По данным SpyLog, в 2005

году за информацией о недви�

жимости в Рунете ежемесячно

обращались в среднем 592 ты�

сячи уникальных пользователей,

из которых 314 тысяч – москви�

чи (53%). В 2004 году эти пока�

затели составляли 369 и 196

(53%) тысяч человек соответ�

ственно. Таким образом, при�

рост составил 60%5.

По данным интернет�отдела

компании «МИЭЛЬ�Недвижи�

мость», 70% высокообеспечен�

ной части их целевой аудитории

пользуются Интернетом, среди

эконом класса востребован�

ность Интернета достигает 50%.

Доля затрат на рекламу в Интер�

нете в общем рекламном бюд�

жете компании «МИЭЛЬ�Недви�

жимость» выросла в 2005 году

до 8% по сравнению с 2% в

2004. Доля клиентов, пришед�

ших через Интернет, составляет

в среднем около 30% – эта циф�

ра справедлива и для коммер�

ческой недвижимости6.

Доля затрат на рекламу в Ин�

тернете в рекламных бюджетах

других компаний, согласно дан�

ным исследований, составляет в

среднем от 7 до 12%, при этом

количество клиентов, которые

приходят через Интернет, ко�

леблется от 20 до 50% и посто�

янно увеличивается, что свиде�

тельствует об эффективности

данного медиаканала.

По данным IAB (Interactive

Advertising Bureau), более по�

ловины пользователей ищут в

онлайне дополнительную ин�

формацию, после того как уви�

дели или услышали рекламу в

других СМИ. Таким образом,

без поддержки в Интернете

реклама объектов недвижимо�

сти и услуг агентств недвижимо�

сти в настоящее время недоста�

точно эффективна7.

4 ROMIR Monitoring всероссийский омнибус 2006 года, http://www.marketologi.ru.
5 http://www.arendator.ru.
6 http://orsn.rambler.ru.
7 http://www.realty%web.ru.
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АНАЛИЗ
ИНТЕРНЕТ�КАТАЛОГОВ
НЕДВИЖИМОСТИ
Следующий этап исследова�

ния – выявление и анализ занима�

ющих наиболее высокие рейтин�

ги в поисковых системах интер�

нет�ресурсов, позиционируемых

как всероссийские  универсаль�

ные каталоги недвижимости.

В поисковых системах Yandex,

Rambler, Aport был осуществлен

запрос по ключевому словосо�

четанию «каталог недвижимо�

сти». Для дальнейшего анализа

были отобраны объекты, отвеча�

ющие условию попадания в пер�

вую сотню хотя бы в одной из

трех поисковых систем.

Затем были отобраны те, ко�

торые действительно представ�

ляют собой  каталоги недвижи�

мости, т. е. размещают инфор�

мацию об объектах нескольких

агентств (большинство исследу�

емых объектов, прошедших во

второй этап, оказалось сайтами

агентств недвижимости, разме�

щавших информацию только о

собственных объектах). В пере�

чень вошли 16 ресурсов.

На следующем этапе были

выбраны те объекты, которые

соответствовали бы параметрам

универсального каталога не�

движимости, т. е. предоставля�

ли информацию по объектам

жилой и коммерческой недви�

жимости с максимальным коли�

чеством объектов.

В результате для дальнейше�

го анализа были оставлены

6 объектов (Квадрум, Russian

Realty.ru, Единое информацион�

ное пространство недвижимо�

сти, Rambler, Mail, РБК), которые

были оценены с точки зрения

пользователей по параметрам,

представленным в таблице 1.

Оценка осуществлялась эксперт�

ным методом.

Остановимся на оцениваемых

показателях, призванных изу�

чить каталоги с точки зрения

пользователей:

♦ первый – «наличие поиска»

оценивал существование по�

иска в каталоге;

♦ второй – «качество работы

поиска» характеризовал его с

позиций скорости и удобства

работы с ним;

♦ третий – «заполненность ос�

новного рубрикатора» оце�

нивал основные рубрики ката�

лога по количеству и актуаль�

ности рубрик и наличия в них

информации;

♦ четвертый – «заполненность

дополнительного рубрика�

тора» оценивал дополнитель�

ные рубрики каталога по коли�

честву и актуальности рубрик

и наличия в них информации;

♦ пятый – «представленные

регионы» оценивал регио�

нальный охват каталога с точ�

ки зрения их количества;

♦ шестой – «фактическая за�

полненность регионов» по�

казывал наличие информации

об объектах в каждом заяв�

ленном регионе;

♦ сельмой – «удобство навига�

ции» оценивал ресурс с точки

зрения среднего пользователя;

♦ восьмой – «дизайн» оцени�

вался субъективно «нравит�

ся – не нравится».

Два первых показателя оцени�

вались по двухбалльной системе:

«есть в наличии» – 5 баллов, «нет

в наличии» – 0 баллов. Осталь�

Таблица 1

Экспертная оценка ресурсов

И. Христофорова, Н. Панфилова, А.Фоменко. Интернет�каталоги как коммуникационные ресурсы ...

Название ресурса Квадрум Russian 
Realty.ru 

Единое 
информационное 
пространство 
недвижимости 

Rambler Mail РБК 

1.Наличие поиска 5 5 5 5 5 5 
2.Качество работы поиска 2 3 3 5 5 2 
3. Заполненость основного 
рубрикатора 3 5 5 5 5 4 

4. Заполненость 
дополнительного рубрикатора 4 3 4 5 5 3 

5. Представленные регионы 1 (только 
Москва и С/П) 5 4 5 5 

2 
(только 5 
регионов) 

6. Фактическая заполненость 
регионов объектами 4 1 3 3 4 4 

7. Удобство навигации 4 5 3 5 5 4 
8. Дизайн 4 5 3 5 5 5 
Сумма баллов 27 32 30 38 39 29 
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ные показатели оценивались экс�

пертами по пятибалльной шкале,

где 0 – минимальная оценка, 5 –

максимальная. В оценке прини�

мали участие 8 экспертов.

«Квадрум» и РБК, заявленные

как всероссийские каталоги,

охватывают ограниченное коли�

чество регионов. Они не вошли в

следующий этап анализа. Таким

образом, для окончательного

анализа были отобраны Russian

Realty.ru, «Единое информаци�

онное пространство недвижимо�

сти», Rambler, Mail.

Следует отметить, что Rambler

и Mail являются универсальными

поисковыми роботами, в кото�

рых, кроме каталогов объектов

недвижимости, представлены и

другие каталоги. Следователь�

но, и они не соответствуют

объекту исследования в полной

мере. Однако, с целью сравне�

ния информации, их характери�

стики были подвергнуты даль�

нейшему анализу. Полученные

характеристики сведены в таб�

лицу 2.

Были проанализированы усло�

вия размещения объектов в

специализированных каталогах

недвижимости. Было установле�

но, что Russian Realty.ru предла�

гает комплексное размещение

объектов в базу. На этом ресур�

се наиболее полно и доступно

представлена вся информация и

описаны необходимые требова�

ния. Стоимость размещения име�

ет прямую зависимость от видов

объектов и их количества.

В каталоге «Единое информа�

ционное пространство недви�

жимости» стоимость размеще�

ния неизменна для любого коли�

чества объектов и меняется

только в зависимости от допол�

нительных видов работ, связан�

ных с подготовкой информации к

размещению на ресурсе и с раз�

Таблица 2

Характеристика всероссийских каталогов недвижимости

Название 
каталога/ 

Оцениваемые 
параметры 

Russian 
Realty.ru 

Единое информационное 
пространство 
недвижимости 

Rambler,  Mail 

Качество 
работы поиска 

Поиск работает только 
по Москве и 
Московской области 

Поиск излишне конкре-
тизирован и усложнен, 
слишком мелкий 

Поиск прост и удобен Поиск прост и доступен 

Заполненность 
основного 
рубрикатора 

Четко 
сгруппированный, 
понятный 
пользователю 
рубрикатор 

Каталог сгруппирован 
логично, по основным 
направлениям 

Четко сгруппированный, 
понятный пользователю 
рубрикатор 

Четко 
сгруппированный 
рубрикатор 

Заполненность 
Дополнитель-
ного 
рубрикатора 

Дополнительная 
информация представ-
ляет некоторые виды 
сопутствующих услуг и 
возможность 
получения профессио-
нальной консультации 

Много дополнительной 
информации, но поиск ее 
по меню требует усилий 

Есть новости о недвижи-
мости, статьи, аналитика 
рынка недвижимости, 
полезная информация, 
юридические консульта-
ции. Все рубрики содер-
жат соответствующую 
информацию  

Представлены услуги 
(сопровождение сделки 
с недвижимостью и 
ипотекой), статьи, 
новости, различная 
информация. Наличие 
рейтинга недвижимо-
сти Москвы, МО 

Представлен-
ные регионы  

Заявлены все регионы 
России 

В списке представлены 
объекты в основном по 
столицам республик и 
крупным городам регио-
нов, а также некоторые 
города МО 

Представлены все 
регионы России 

Представлены все 
регионы России 

Фактическая 
заполненность 
регионов 
объектами 

По всем регионам 
кроме Москвы и 
Московской области 
представлены только 
330 объектов 

В 9 регионах представлены 
0 объек-тов, в 26 
регионах – менее 10 
объектов,  
в 18 регионах количество 
объектов превышает 1 000 

В 12 регионах 
представлены 0 
объектов, в 27 регионах -
менее 10 объектов, 
только в 5 регионах 
объектов более 1 000 

В 4 29 регионах – 
менее 10 объектов, 
более 1 000 объектов 
по Москве 

Удобство 
навигации 

Работа с сайтом проста 
и не требует усилий 

Работа с сайтом требует 
определенных усилий, 
очень отвлекает реклама 

Без затруднений 
находиться объект по 
заданным параметрам 

Без затруднений 
находиться объект по 
заданным параметрам 

Дизайн Легко воспринимается, 
не содержит утомляю-
щих глаз элементов 

Страницы перегружены 
рекламой, на фоне которой 
теряется меню 

Легко воспринимается, 
не содержит утомляющих 
глаз элементов 

Легко воспринимается, 
не содержит утомляю-
щих глаз элементов 
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мещением информации в спе�

циальном разделе «Вернисаж

объектов».

В каталоге Rambler предос�

тавляется возможность как для

платного, так и для бесплатного

(на доске объявлений) размеще�

ния объектов. При размещении

в нескольких разделах предо�

ставляются скидки. Работа с ре�

гиональными страницами значи�

тельно менее дифференцирова�

на по цене, чем с Московской.

Каталог Mail дифференцирует

информацию по страницам (по

подчиненности), по рубрикам,

по срокам размещения (неделя,

месяц), по местоположению

на странице. По сравнению с

остальными предлагается наи�

большее количество возможных

вариантов.

ОЦЕНКА
ВОСТРЕБОВАННОСТИ
ИНТЕРНЕТКАТАЛОГА
НЕДВИЖИМОСТИ
ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ
ЦЕЛЕВОГО СЕГМЕНТА
Исследование целевых потре�

бителей проводилось при помо�

щи индивидуального опроса на

выставке и по телефону. В дан�

ном случае в качестве целево�

го сегмента рассматривались

агентства недвижимости, заин�

тересованные в размещении ин�

формации об объектах в интер�

нет�каталоге.

Опрос на 7�й Международной

специализированной выставке�

конференции «Инвестиции,

строительство, недвижимость»

(24–27 апреля 2006, Экспо�

центр) проводили 10 интервью�

еров по специально разработан�

ной анкете, были заполнены

73 анкеты. В выставке участво�

вали 103 экспонента, из кото�

рых 70% составили агентства

недвижимости. Опрос по телефо�

ну осуществляли 5 интервьюеров

по той же анкете. Звонки посту�

пили в 135 агентств, в 30 агент�

ствах не ответили на звонок, в

39 – отказались отвечать на во�

просы. Ответы были получены от

представителей 66 агентств

(49%). Таким образом, общая

выборка составила 139 респон�

дентов. Обработка анкет дала

следующие результаты.

На вопрос «Размещаете ли

Вы информацию о вашем

агентстве, услугах и объек�

тах в Интернете» 94% отме�

тили, что используют Интернет

для продвижения. При этом 74%

ответили, что размещают инфор�

мацию об агентстве и его услугах;

58% размещают информацию

об объектах. Инструменты, кото�

рые используют агентства, пред�

ставлены в таблице 3.

Среди преимуществ исполь�

зования перечисленных инстру�

ментов были названы:

1) рост объема продаж;

2) доступность ресурса;

3)охват аудитории;

4) высокая посещаемость;

5) выгодные условия размеще�

ния;

6) развернутая информация об

объектах и услугах;

7) возможность работы с реги�

онами.

В качестве недостатков были

отмечены:

♦ стоимость;

♦ ограниченный доступ к Интер�

нету;

♦ нерегулярное обновление ин�

формации на ресурсе.

При этом количество респон�

дентов, отметивших наличие

этих недостатков, было незначи�

тельно – 2% из опрошенных.

Данные о стоимости разме�

щения представлены в табли�

це 4. Следует отметить, что 47%

опрошенных участников опроса

Таблица 4

Стоимость размещения

Таблица 3

Инструменты интернет�коммуникаций

И. Христофорова, Н. Панфилова, А.Фоменко. Интернет�каталоги как коммуникационные ресурсы ...

Инструмент Результаты опроса 
 Ед. % 
Собственный сайт 106 76 
Баннер 42 30 
Интернет-каталог 33 24 
Интернет-газета 33 24 

 

Результаты опроса Стоимость размещения, 
долл. Ед. % к опрошенным (% к 

ответившим) 
Бесплатно 20 14 (27) 
Менее 100 18 13 (24) 
От 100 до 200т 8 6 (11) 
От 200 до 500 15 11 (20) 
Свыше 500 13 9 (18) 
Всего ответивших 74 53 
Всего опрошенных 139 100 
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Таблица 5

Информация о количестве размещаемых объектов

Рис.  Доля респондентов, указавших информацию об объектах, которую

необходимо размещать в интернет�каталоге, %

не дали ответа на этот вопрос, в

связи с этим рассчитаны два

относительных показателя –

процент к опрошенным и про�

цент к ответившим (указано в

скобках).

Ответы на вопрос: «Информа�

цию о каком количестве объек�

тов вы размещаете», даны в

таблице 5. 23% опрошенных не

дали ответ на этот вопрос, в свя�

зи с этим рассчитаны два относи�

тельных показателя – процент к

опрошенным и процент к отве�

тившим (указано в скобках).

В анкете был предусмотрен

закрытый вопрос о том, какую

информацию об объекте необ�

ходимо размещать в Интернете.

Результаты ответов отражены

на рисунке.

На вопрос «Готовы ли Вы раз�

местить информацию о своих

объектах на всероссийском

каталоге» утвердительно отве�

тили 66%, «нет» сказали 9%,

остальные затруднились отве�

тить на этот вопрос – 25%.

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ
1. Анализ интернет�ресур�

сов, заявленных как каталоги,

показал, что в большинстве

случаев они таковыми не явля�

ются, а представляют собой

ресурсы отдельных агентств

недвижимости.

2. Некоторые каталоги, заяв�

ленные как всероссийские, вклю�

чают не все регионы России.

3. Большинство всероссий�

ских каталогов имеют пустую

базу по многим регионам.

4. Большая часть ресурсов

имеет низкий рейтинг в поиско�

вых роботах, что связано с их

невысокой коммуникационной

активностью.

5. В выделенных лидерах ка�

талогов недвижимости применя�

ются различные подходы к це�

нообразованию: цена размеще�

ния информации об объектах в

одних каталогах дифференци�

руется в зависимости от их ко�

личества, в других – нет.

6. Большинство опрошенных

агентств активно используют

Интернет для продвижения сво�

их услуг и объектов.

7. Высокая востребованность

интернет�ресурсов, по мнению

респондентов, вызвана как вы�

сокой эффективностью разме�

щения информации в Интернете,

так и оптимальными условиями

размещения.

8. Лишь 2% опрошенных от�

метили недостатки интернет�ре�

сурсов.

9. Анализ данных о среднеме�

сячных затратах агентств в Ин�

тернете показал, что более чем

в половине случаев они не пре�

вышают 100–200 долл.

10. Большинство (3/5) отве�

тивших размещают информа�

цию о менее чем 100 объектах.

1/6 часть – от 100 до 500

объектов и такая же часть – от

500 до 1 000 объектов. Незна�

чительная часть (1/20) ответив�

ших дают информацию о свыше

1 000 объектов.

11. Большинство опрошенных

отмечают необходимость нали�

чия в каталоге информации о

стоимости объекта, его фото�

графии, месте расположения

объекта и его характеристик.

12. Больше половины опро�

шенных агентств продемонстри�

ровали заинтересованность в

размещении во всероссийском

интернет�каталоге информации

об объектах недвижимости.

Результаты опроса Количество размещаемых 
объектов Ед. % 

До 100 объектов 68 49 (64) 
От 100 до 500 объектов 17 12 (16) 
От 500 до 1 000 объектов 16 12 (15) 
Более 1000 объектов 6 4 (5) 
Всего ответивших 107 77 
Всего опрошенных 139 100 
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Александр ШВЕЦ,
Людмила ПРОЗОРОВСКАЯ,
Маргарита ШВЕЦ

МОНИТОРИНГ ВОРОНЕЖСКОГО
РЫНКА МОЛОЧНЫХ
ПРОДУКТОВ

Швец Александр Анатольевич,
к. э. н., доцент кафедры экономики и
менеджмента Воронежской
Государственной Технологической
Академии

Прозоровская Людмила
Владимировна, к. э. н., доцент
кафедры экономики и менеджмента
Воронежской Государственной
Технологической Академии

Швец Маргарита Юрьевна, к. э. н.,
доцент кафедры отраслевой экономики и
организации производства Воронежской
Государственной Технологической
Академии

ответили «да». При приобрете�

нии молочных продуктов потре�

битель испытывает влияние мно�

жества различных факторов.

Некоторые из них вполне мож�

но измерить количественными

методами – это цена, качество,

вид упаковки продукта и т. п.

В настоящем исследовании,

проведенном в 2006 году, рес�

пондентам было предложено

определить степень важности

некоторых качеств молочных

продуктов, которые можно опи�

сать формальными терминами.

Была составлена анкета по

исследованию предпочтений по�

требителей, и протестированы

потребители молочной продук�

ции Воронежской области.

В таблице 1 приведены сред�

ние оценки степени важности

для респондента некоторых ка�

честв молока и кисломолочных

продуктов. Максимальную сте�

пень важности наличия данно�

го качества показывает оцен�

ка «10», максимальную степень

важности отсутствия данного ка�

чества показывает оценка «1»,

оценка «5» характеризует отно�

шение к данному качеству, как

индифферентное.

Оценки соответствующих ка�

честв для молока и кисломолоч�

ных продуктов практически во

всех случаях совпадают, однако

такие качества, как «длительный

срок хранения», «отсутствие

консервантов» и «обработка

продукта с помощью пастериза�

ции и стерилизации», несколько

менее важны для кисломолоч�

ных продуктов, чем для молока.

Оценки, ближе всего располо�

женные к максимальному поло�

Молоко и молочные продукты

в большинстве семей воронеж�

цев является продуктом по�

вседневного спроса. Причем

потенциальными покупателями

молока или кисломолочных

продуктов являются подавляю�

щее большинство населения.

Так, на вопрос: «Покупали ли Вы

лично за последние 3 месяца

молоко или кисломолочные

продукты?» – 83% воронежцев

Александр ШВЕЦ,
Людмила ПРОЗОРОВСКАЯ,
Маргарита ШВЕЦ

МОНИТОРИНГ ВОРОНЕЖСКОГО
РЫНКА МОЛОЧНЫХ
ПРОДУКТОВ
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жительному баллу, получили,

как видно из таблицы, такие ка�

чества, как «натуральный (не по�

рошковый продукт)», «экологи�

чески чистый продукт» и «цена».

Далее идут качества, характе�

ризующие упаковку продукта:

«практичная упаковка» и «удоб�

ная упаковка», а также «отсут�

ствие консервантов в продукте».

При продвижении молочного

продукта с длительным сроком

хранения имеет смысл сделать

особый акцент на том, что дан�

ный продукт не содержит кон�

сервантов.

Достаточно важным качеством

для воронежских потребителей

является высокая жирность мо�

лока и молочнокислых продук�

тов, однако в списке приоритетов

это качество стоит после «цены»

и даже «удобной и практичной

упаковки».

Еще одно качество, которое

жители Воронежа хотели бы ви�

деть в молочных продуктах, –

чтобы эти продукты были произ�

ведены в Воронеже. То, что дан�

ное качество получило достаточ�

но солидный средний балл, го�

ворит, скорее, не о патриотизме,

а о желании потреблять свежий

продукт, поступивший в торго�

вую сеть прямо с завода. Кроме

того, возможно, срабатывает

стереотип, согласно которому

продукт, сделанный для себя (то

есть воронежским заводом для

воронежцев) не может быть не�

качественным. Таким образом,

местные производители молока

и молочных продуктов априори

имеют конкурентное преимуще�

ство перед иногородними про�

изводителями. Даже москов�

ские производители молока и

кисломолочных продуктов, не�

смотря на то, что эти продукты

имеют высокое качество, полу�

чили отрицательную оценку (ме�

нее 5 баллов).

Рассмотрим, как изменяется

средняя оценка качеств, получив�

ших наиболее высокий средний

балл, в целевых социально�де�

мографических группах. На при�

веденных ниже рисунках видно,

насколько отличается средняя

оценка качеств молока в различ�

ных возрастных группах.

Из рисунка 1 видно, что в раз�

ных мужских возрастных груп�

пах респондентов оценка важно�

сти большинства качеств остает�

ся почти неизменной. С увеличе�

нием возраста можно отметить

значительное снижение оценки

важности качества «красивая,

стильная упаковка» и увеличение

важности качества «цена».

В женских возрастных группах

картина более разнообразна.

Удобство упаковки наиболее

высоко оценивают женщины в

возрасте 20–29 лет, затем с уве�

личением возраста оценка важ�

ности этого качества снижается.

Важность дизайна упаковки для

женщин так же, как и для муж�

чин, с возрастом снижается,

хотя разброс крайних оценок не

так велик. Не слишком заметно,

но снижается с возрастом оцен�

ка важности практичности упа�

ковки и возможности длитель�

ного хранения молока. Важ�

ность такого качества, как «вы�

сокая жирность», напротив,

наиболее сильно заметна в сред�

них и старших возрастных жен�

ских группах. Качество «низкая

жирность» имеет общую отрица�

тельную оценку, однако среди

женщин в возрасте 20–29 лет

его средняя оценка близка к

значению «все равно». Для этой

же возрастной группы наиболее

важно, по сравнению с осталь�

ными группами, «отсутствие

консервантов», «экологическая

чистота» и «натуральность про�

дукта». Важность «цены» для

женщин с возрастом увеличи�

Таблица 1

Важность различных качеств молочных продуктов

Важность качеств («10» - «важно наличие», 
«1» - «важно отсутствие», 

«5» - «все равно») 
Для молока 

Для 
кисломолочных 

продуктов 
Натуральный (не порошковый) продукт 9,4 9,4 
Экологически чистый продукт 9,3 9,3 
Цена 8,6 8,5 
Удобная упаковка 7,8 7,8 
Практичная упаковка 7,8 7,8 
Отсутствие консервантов 7,7 7,6 
Высокая жирность 7,5 7,5 
Местный (воронежский) производитель 7,2 7,1 
Длительный срок хранения 7,1 7 
Пастеризованный продукт 6,8 6,6 
Стерилизованный продукт 6,3 6,1 
Известная марка 5,7 5,7 
Красивая, стильная упаковка 4,9 4,9 
Московский производитель 4,5 4,5 
Низкая жирность 3,7 3,7 
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вается, причем заметнее, чем

для мужчин (рис. 2).

Рисунок 3 показывает, как из�

меняется важность качеств мо�

лочных продуктов в различных

доходных группах. С ростом

благосостояния оценка важно�

сти «удобной упаковки» возра�

стает, и в группах с доходами бо�

лее 600 долл. на человека в се�

мье в месяц приближается к мак�

симально возможной.

Рис. 1. Средняя оценка качеств молока в возрастных мужских группах

А. Швец,  Л. Прозоровская, М. Швец. Мониторинг воронежского рынка молочных продуктов

Рис. 2. Средняя оценка качества молока в возрастных женских группах
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Практичность упаковки це�

нится одинаково во всех доход�

ных группах, кроме самых бед�

ных и самых богатых. Для тех,

у кого месячный доход менее

100 долл. на человека, наличие

этого качества не принципиаль�

но, для горожан с доходом бо�

лее 700 долл. на человека в се�

мье оно довольно важно. Вооб�

ще, кроме удобства и практично�

сти упаковки для самых богатых

респондентов более важны, чем

для прочих, следующие каче�

ства: «длительный срок хране�

ния», «высокая жирность»,

«экологическая чистота продук�

та», «натуральный (не порошко�

вый) продукт» и «известная мар�

ка». Оценка качества «отсут�

ствие консервантов» практиче�

ски не зависит от уровня дохода

респондентов.

«Цена» имеет наибольшую

оценку среди беднейших и сре�

Рис. 3. Средняя оценка качеств молока в доходных группах

ди среднедоходных слоев насе�

ления, хотя выявить сильную

корреляцию между уровнем до�

хода и оценкой важности «цены»

вряд ли возможно. Коэффици�

ент корреляции между призна�

ком «оценка важности цены мо�

лока»и признаком «уровень до�

хода на человека в семье», име�

ет значение r(x;y) = –0,35, что

говорит о наличии очень слабой

обратной связи между этими при�

знаками.

В целом качество «цена» мо�

жет быть оценено как «доволь�

но важное» для всех доходных

групп населения, даже для бога�

тых. При сложившемся уровне

цен и очень большом количестве

конкурирующих видов молока и

молочных продуктов на рынке

Воронежа даже небольшое сни�

жение или повышение цены мо�

жет вызвать заметную реакцию

со стороны потребителей.

Одной из задач исследования

было определение потребитель�

ских мотиваций при покупке

продуктов в картонной упаков�

ке в виде кирпичика, а также

сравнение ее с другими видами

упаковок, присутствующими на

Воронежском рынке.

Всем респондентам была за�

дана серия вопросов, касаю�

щихся конкретных ситуаций

покупок продукта в том или

ином виде упаковки. Ответ на

вопрос: «Почему Вы покупаете

молоко или молочные продук�

ты в полиэтиленовых пакетах/

картонных коробках в виде

кирпичика/картонных короб�

ках с квадратным основани�

ем?» позволяет определить,

какие качества наиболее це�

нятся потребителями в том или

ином виде упаковки, выявить

ведущие мотивации покупки

различных упаковок.
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Анализируя таблицу 2 можно

выявить наиболее важные моти�

вации выбора той или иной упа�

ковки продукта, а также сравнить

степень каждой мотивации для

различных видов упаковок. Для

наглядности обратимся к графи�

ку позиционирования (рис. 4).

Потребительские установки в

отношении полиэтиленовых па�

кетов и картонных коробок скон�

фигурированы совершенно раз�

личным образом. Полиэтилено�

вый пакет занимает следующую

позицию на рынке молочных

продуктов: «продукт в этой упа�

ковке имеет более низкую цену»

и «покупается обычно при отсут�

ствии выбора».

В случае предоставления поку�

пателю выбора «полиэтилено�

вый пакет» – «картонная упаков�

ка в виде кирпичика» возможно

значительное увеличение числа

продаж молочных продуктов в

картонной упаковке. Третье реб�

ро графика позиционирования

этой упаковки направлено в сто�

рону качества «удобная упаков�

ка», однако по абсолютной ве�

личине эта позиция для «поли�

этиленовых пакетов» выражена

значительно слабее, чем для

картонных упаковок. Заметно

Таблица 2

Причины, по которым потребители покупают молочные продукты в разных видах упаковки

А. Швец,  Л. Прозоровская, М. Швец. Мониторинг воронежского рынка молочных продуктов

сильнее для полиэтиленовых па�

кетов, чем для других видов упа�

ковки, выражена позиция «прак�

тичная упаковка».

Позиционирование картон�

ной упаковки в виде кирпичика

выглядит совершенно иначе. На

графике можно видеть три явно

выраженных ребра – «удобная

упаковка», «упаковка позволяет

дольше хранить продукт» и «эко�

логически чистая упаковка». По

позиции «практичная упаковка»

этот вид упаковки находится

между полиэтиленовыми пакета�

ми и высокими картонными паке�

тами с квадратным основанием.

Рис. 4. Степень мотивации покупок молочных продуктов в различных видах упаковки

Почему Вы покупаете молоко или молочные продукты в … 

в % (по колонке) к числу жителей Воронежа полиэтиленовых 
пакетах? 

картонной 
коробке в виде 
кирпичика? 

картонных 
коробках с 
квадратным 
основанием? 

удобная упаковка 28,4 54,2 37,7 
практичная упаковка (можно вторично использовать ее 
после употребления продукта) 21,8 15,8 11,9 

более низкая цена 62,8 6,2 6,2 
экологически чистая упаковка 7,2 23,8 15,2 
упаковка позволяет дольше хранить продукт 3,5 36,8 20,4 
покупаю в этой упаковке при отсутствии выбора 26,2 12,4 22,6 

другое 2,1 2,1 1,9 
затрудняюсь ответить 4,1 4,4 6,8 

не покупаю молочные продукты в этой упаковке 15,1 18 26,3 
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Рис. 5. Предпочтения при покупке для видов упаковок молочных продуктов при

условии одинакового качества и цены продукта

График позиционирования

«картонных коробок с квад

ратным основанием» имеет

более округлую форму и зани�

мает промежуточное положение

между двумя рассмотренными

выше графиками. Три главных

ребра графика, характеризую�

щих этот вид упаковки, располо�

жены ближе к центру, чем реб�

ра прочих графиков. Итак, кар�

тонная коробка с квадратным

основание это – «удобная упа�

ковка», но менее удобная, чем

картонная коробка в виде кир�

пичика, это – упаковка, «позво�

ляющая дольше хранить про�

дукт», но в меньшей степени, чем

«упаковка�кирпичик» и это –

упаковка, «покупаемая, как пра�

вило, при отсутствии выбора».

Позиция «не покупаю продук�

ты в данном виде упаковки»

сильнее всего выражена для мо�

лочных продуктов в высоких

картонных пакетах с квадрат�

ным основанием – доля воро�

нежцев, «не покупающих» их,

равна 26%, на втором месте по

этой позиции находятся пакеты

«кирпичик» – доля «не покупа�

ющих» их равна 18%, и меньше

всего количество горожан, «не

покупающих» молочные про�

дукты в полиэтиленовых паке�

тах – их 15%. Несмотря на то,

что продукция в упаковке «кир�

пичик», по мнению жителей Во�

ронежа, обладает признаками,

которые горожане в первую оче�

редь ценят при покупке молока

и молочных продуктов – это са�

мая «экологически чистая упа�

ковка», количество «не покупа�

телей» продукта в упаковке

«кирпичик» все же больше, чем

количество «не покупателей»

молочных продуктов в полиэти�

леновых пакетах. Подавляющее

число потребителей покупают

продукты в упаковке «полиэти�

леновый пакет» из�за более низ�

кой цены.

Для того чтобы выяснить, до

какого уровня необходимо сни�

зить цену на продукты в упаков�

ке «кирпичик», чтобы потреби�

тели перестали считать продук�

ты в этой упаковке дорогими, в

анкете было сформулировано

несколько вопросов.

На вопрос: «Какой молочный

продукт Вы предпочли бы ку�

пить – в картонной коробке в

виде кирпичика, картонной ко�

робке с квадратным основанием

или в полиэтиленовом пакете,

при условии, что объем, жир�

ность, качество и цена продукта

будут одинаковыми?» было по�

лучено следующее распределе�

ние ответов (рис. 5).

При условии одинакового ка�

чества продукта и одинаковой

цены на молочные продукты в

разных видах упаковки, доля го�

рожан, которые предпочтут про�

дукт в упаковке «кирпичик», со�

ставит 53% от числа жителей

Воронежа, при 15% не опреде�

лившихся в своих предпочтени�

ях. В реальных рыночных усло�

виях, конечно же, качество и

цены разных молочных продук�

тов разнятся. Но если «каче�

ство» молока или молочных про�

дуктов практически невозможно

определить, пока этот продукт

не будет «попробован» (потре�

битель может только ориенти�

роваться на свои прошлые по�

купки и свои сформированные

представления о каждом про�

дукте в различных видах упако�

вок), то «цена» – это тот фактор,

который всегда находится перед

глазами покупателя при совер�

шении им покупки. Сравнив по�

парно виды упаковок с упаков�

кой «кирпичик» при условии, что

продукт в этой упаковке стоит

дороже, мы получим уровень

конкурентоспособности для

этого вида упаковки при разном

уровне цен.

На вопрос: «Какой молочный

продукт Вы предпочли бы ку�

пить – в картонной коробке в

виде кирпичика, или в полиэтиле�

новом пакете, при условии, что

объем, жирность, качество про�

дукта будут одинаковыми, а цена

на продукт в полиэтиленовом па�

кете будет на 5% ниже?» полу�

чим следующие результаты.

Доля потенциальных покупа�

телей молочных продуктов в

упаковке «кирпичик» при 5�про�

центной разнице в цене составит

43%, при этом доля потенциаль�

ных покупателей молочных про�

дуктов в полиэтиленовых паке�

Картонная коробка 
с квадратным 
основанием

16%

затрудняюсь 
ответить
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тах так же равна 43%, т. е. оба

эти продукта имеют равные по

объему сегменты рынка. При 10�

процентной разнице в цене доля

потенциальных покупателей

продукта в упаковке «кирпичик»

снизится до 26,6%, а продукта

в полиэтиленовом пакете возра�

стет до 59,2%. Если цена на про�

дукт в упаковке «кирпичик» бу�

дет дороже цены на продукт в

полиэтиленовом пакете на 15%,

то доля рынка «кирпичика» сни�

зится до 18%, а доля рынка по�

лиэтиленовой упаковки возрас�

тет до 68%. При 20�процентной

разнице цен на продукцию в по�

лиэтиленовом пакете и картон�

ном пакете в виде кирпичика

доля рынка «кирпичика» умень�

шится до 13%.

Предпочтения при покупке для

картонных упаковок в виде кир�

пичика и полиэтиленовых паке�

тов при условии, что качество

продуктов будет одинаковым, а

цена на продукт в полиэтилено�

вом пакете будет ниже, показа�

ны на рисунке 6.

Предпочтения при покупке для

картонных упаковок в виде кир�

пичика и картонных коробок с

квадратным основанием при ус�

ловии, что качество продуктов

будет одинаковым, а цена на

продукт в картонной коробке с

квадратным основанием будет

ниже, показаны на рисунке 7.

Как видно из рисунков, при

увеличении разницы цен на про�

дукты в упаковке «кирпичик» и

продукты в картонной коробке

с квадратным основанием доля

рынка «упаковки�кирпичика»

падает значительно быстрее,

чем в случае сравнения упако�

вок «кирпичик» и «полиэтиле�

новый пакет». Количество за�

труднившихся ответить при

сравнении упаковок «кирпичик»

и «картонная коробка с квадрат�

ным основание» значительно

выше, чем при сравнении упако�

вок «кирпичик» и «полиэтилено�

вый пакет».

А. Швец,  Л. Прозоровская, М. Швец. Мониторинг воронежского рынка молочных продуктов

Рис. 6. Взаимосвязь динамики цен с предпочтительностью упаковки

 (картонная коробка в виде кирпичика, полиэтиленовый пакет)

Ниже на 5%Ниже на 5%Ниже на 5%Ниже на 5%Ниже на 5% Ниже на 10%Ниже на 10%Ниже на 10%Ниже на 10%Ниже на 10%

Ниже на 15%Ниже на 15%Ниже на 15%Ниже на 15%Ниже на 15% Ниже на 20%Ниже на 20%Ниже на 20%Ниже на 20%Ниже на 20%

Рис. 7. Взаимосвязь динамики цен с предпочтительностью упаковки

(картонная коробка в виде кирпичика, картонная коробка

с квадратным основанием)

Ниже на 5%Ниже на 5%Ниже на 5%Ниже на 5%Ниже на 5% Ниже на 10%Ниже на 10%Ниже на 10%Ниже на 10%Ниже на 10%

Ниже на 15%Ниже на 15%Ниже на 15%Ниже на 15%Ниже на 15% Ниже на 20%Ниже на 20%Ниже на 20%Ниже на 20%Ниже на 20%
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   4. Уровень экспорта превосхо�

дит уровень импорта.

   5. Превышение производствен�

ных мощностей над емко�

стью рынка (недоиспользо�

вание производственных

мощностей).

   6. Дальнейшее наращивание и

модернизация производ�

ственных мощностей.

   7. Замедлявшийся рост и насы�

щение рынка.

   8. Высокая доля импульсных

покупок.

   9. Специфика культуры по�

требления мороженого.

10. Сезонность потребления

мороженого.

11. Смена потребительских

предпочтений и ассортимен�

та мороженого.

12. Проблема качества и без�

опасности.

Представляет интерес более

подробное рассмотрение неко�

торых из перечисленных харак�

теристик.

Высокая конкуренция на

рынке и консолидации отрас�

ли. Российский рынок мороже�

ного является одним из наиболее

конкурентных1. Об этом свиде�

тельствует тот факт, что на рынке

присутствует более 300 предпри�

ятий�производителей. Однако из

них можно выделить семерку ли�

деров: «Инмapкo», «Тaлocтo»

(«Мeтeлицa»), «Айcбeppи»,

«Руccкий xoлoд», «Нестле – Жу�

ковское мороженое», «Снeжный

гopoдoк», «АльтepВecт». На до�

Учитывая специфику продукта

«мороженое» как товара, мож�

но выделить ряд отличительных

особенностей, характерных для

рынка мороженого.

С учетом географического при�

знака, общероссийский рынок

мороженого можно разделить на

региональные рынки субъектов

Российской Федерации. Хотя, на

наш взгляд, основные особенно�

сти сформировавшегося отече�

ственного рынка в целом харак�

терны и для всех региональных

рынков мороженого.

Результаты проведенного ис�

следования выявили основные

характеристики отечественного

рынка мороженого.

   1. Высокая конкуренция.

   2. Консолидация отрасли.

   3. Незначительная доля ино�

странных компаний на оте�

чественном рынке.

1 Сладкое достанется сильным. Российский рынок мороженого — один из самых конкурентных// http://www.gorn.ru/
archive/2006/6/article2490.html.
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лю этих компаний, по данным на

начало 2006 года, приходится до

40% общероссийского рынка

мороженого (табл. и рис.).

Основным лидером общерос�

сийского рынка мороженого яв�

ляется компания «Инмарко»,

которая занимает долю в 10,4%,

второе место принадлежит ком�

пании «Талосто» – 8,3% всех

продаж, долю около 5% заняли

компании «Айсберри» (5,3%),

«Русский холод» и «Нестле –

Жуковское мороженое» (по

4,9%) и замыкают группу лиде�

ров компании «АльтерВест» и

«Снежный городок», доля про�

даж каждой из которых состав�

ляет немногим более 3%.

В настоящее время наблюда�

ется тенденция к консолидации

отрасли, то есть укрупнение

компаний (поглощение лидера�

ми отрасли мелких компаний).

Активная консолидация рынка

началась в еще 2001 году, когда

компания «Рамзай» выкупила

акции «Сервис�холода» и «Айс�

Фили». В 2005 году компания

«Талосто» купила компанию

«Метелица», сравнявшись в про�

изводственных мощностях с ли�

дером рынка – компанией «Ин�

марко» – 42 тыс. тонн. В свою

очередь, «Инмарко» также про�

должает развиваться и ведет ак�

тивную скупку своих дистрибью�

торов, развивая логистическую

сеть, а кроме этого, приступила

к строительству еще одной новой

фабрики мощностью 40 тыс.

тонн мороженого в год, что по�

зволит увеличить объем выпус�

ка продукции до более 70 тыс.

тонн. В мае 2006 года «Русский

холод» запустил производство

на новой фабрике в Подмоско�

вье, мощность составляет 60 тыс.

тонн мороженого в год2.

Тем не менее российский ры�

нок мороженого все еще остает�

ся менее консолидированным,

чем мировой рынок. Так, в евро�

пейских странах на долю не�

скольких компаний приходится

до 80% в общем объеме произ�

водства мороженого, а во всем

мире компаниям Unilever и Nestle

принадлежит более 30% (по дан�

ным отдела маркетинга компа�

нии Tetra Pak Hoyer AS)3.

Таким образом, по оценкам

специалистов, примерно через

пять лет из 300 работающих по

всей стране предприятий оста�

нется только 10–20 крупнейших.

Незначительная доля ино�

странных компаний. На рос�

Таблица

Объем производства и рыночная доля компаний – лидеров общероссийского

рынка мороженого*

* По данным Союза мороженщиков России. Сведения о производстве
мороженого// http://www.morogenoe.ru/

Рис. Доля участников общероссийского рынка мороженого

(по данным Союза мороженщиков России).

Сведения о производстве мороженого// http://www.morogenoe.ru/.

2 Сладкое достанется сильным. Российский рынок мороженого — один из самых конкурентных// http://www.gorn.ru/
archive/2006/6/article2490.html.
3 До 70% рынка мороженого в России контролируется 20 производителями// http://www.research.rbc.ru/; Мировой
рынок мороженого // http://holod)delo.ru/report5i.zip.

№ 
п/п Наименование компании Объем производства в 2005 году 

1. «Инмapкo» 42,02 

2. «Тaлocтo» («Мeтeлицa») 33,8 

3. «Айcбeppи» 21,4 

4. «Руccкий xoлoд» 20,0 

5. «Нecтлe – Жукoвcкoe мopoжeнoe» 19,8 

6. «Снeжный гopoдoк» 13,5 

7. «АльтepВecт» 13,0 

8. Прочие производители 241,48 

 Всего 405,0 

 

Прочие
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сийском рынке мороженого

доля иностранных компаний, по

оценкам экспертов, составляет

не более 5%. Единственной ино�

странной компанией, которая в

настоящее время присутствует в

массовом сегменте рынка мо�

роженого, является компания

Nestle4. Кроме этой компании,

на отечественный рынок дважды

пытался выходить мировой ли�

дер – компания Unilever (1997 и

2003 годы), но не выдержала

специфической конкуренции с

российскими производителями5.

Специфичность конкуренции

для иностранной компании за�

ключалась в том, что:

♦ во�первых, цена мороженого

на российском рынке значи�

тельно ниже мировых цен;

♦ во�вторых, далеко не всегда

дешевый отечественный про�

дукт – качественный;

♦ в�третьих, сказалась слож�

ность применения на практике

защиты интеллектуальной

собственности, когда, по сло�

вам президента группы компа�

ний «Айсберри», при появле�

нии на рынке брэнда Algida

компании Unilever, «по всей

стране как минимум пять ком�

паний сразу начали выпускать

дешевые аналоги со схожими

названиями. Unilever просто

не выдержала такой своеоб�

разной конкуренции»6;

♦ в�четвертых, не был учтен мен�

талитет и традиции россий�

ских покупателей, для боль�

шинства из которых «повкус�

нее» равно «пожирнее», а

также непонимание того, как

может мороженое класса

«премиум» быть изготовле�

но, например, в Турции.

Но одним из главных факто�

ров ухода иностранных компа�

ний с Российского рынка, по на�

шему мнению, явилась макро�

экономическая ситуация в Рос�

сии конца 90�х годов. После

дефолта 1998 года обесценив�

шийся рубль сделал импортное

мороженое (впрочем, как ряд

других товаров) слишком доро�

гим для отечественных покупате�

лей. Таким образом, импортное

мороженое стало неконкурен�

тоспособным по цене, и ино�

странные компании вынуждены

были уйти с российского рынка,

а освободившуюся нишу заняли

отечественные производители.

Имеющиеся у производите�

лей производственные мощ�

ности значительно превыша�

ют фактический уровень про�

изводства. Сильная конкурен�

ция и вызванные ею сложности

со сбытом продукции не позво�

ляет производителям на 100%

использовать имеющуюся про�

изводственную мощность. Так, в

среднем по России, использова�

ние производственной мощно�

сти происходит на уровне 50%7.

Об этом свидетельствует то, что

при имеющейся мощности бо�

лее 800 тыс. тонн в год, факти�

чески выпускается немногим бо�

лее 400 тыс. Несмотря на это,

компании�лидеры испытывают

нехватку производственных

мощностей, особенно в летний

период, когда сказывается се�

зонность продаж. Производите�

ли стремятся увеличить объем

производства мороженого и, за

счет экономии на масштабах

производства, увеличить его

рентабельность Основными на�

правлениями являются модерни�

зация действующих мощностей,

а также строительство новых

фабрик мороженого в разных

регионах России, чему также

способствует проходящая кон�

солидация отрасли. Это пред�

определяет гиперконкурентный

характер рынка.

Замедлявшийся рост и насы�

щение рынка. Аналитики отме�

чают сокращение роста продаж

на отечественном рынке с 5–6%

в год до уровня 2–3% в год, а

также сходятся во мнении, что и

в будущем этот показатель оста�

нется стабильным на уровне 3%.

По данным маркетингового

агентства «Прорыв», больше

всего мороженого было прода�

но еще в 1990 году в СССР –

462 тыс. тонн. В период с 1996 по

1999 год ежегодный рост объе�

мов производства составлял 15–

20%. Однако в 2004 году рост

4 Василевский Д.Ю. Актуальные тенденции на российском рынке мороженого//Мороженое и замороженные
продукты. – 2006. – № 5.
5 Тихомиров Д. Пломбирные инициативы//Деньги. – 2006. – 08 мая.
6 Там же.
7 Сладкое достанется сильным. Российский рынок мороженого — один из самых конкурентных// http://www.gorn.ru/
archive/2006/6/article2490.html.
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составил уже 2,4%, а в 2005

году – всего 0,3%, что свиде�

тельствует о насыщении рынка8.

«Все это дает основание утверж�

дать, что рынок вступил в стадию

зрелости и бурный рост (такой,

какой имел место с 1996 по 1999

год, уже невозможен)... Следу�

ет прогнозировать, что дальней�

ший рост рынка в натуральном

выражении будет более чем

умеренным, в размере не более

2–3%, а в отдельные годы (как

это имело место в 2004 году)

возможны даже небольшие

его сокращения – в пределах

3–4%», – пишет директор

агентства Д.Ю. Василевский9.

Значение в 2–3% в целом со�

ответствует установившейся

тенденции роста мирового рын�

ка мороженого10.

Смена потребительских

предпочтений и ассортимента

мороженого. Высокая доля

импульсных покупок. Специ�

фика культуры и сезонность

потребления мороженого.

На рынке наблюдается тен�

денция снижения популярности

дешевых вафельных стаканчи�

ков в пользу более дорогих рож�

ков и эскимо, а также в сторону

мороженого домашнего потреб�

ления (крупная фасовка более

200 грамм). Тенденция смены

ассортимента в сторону удоро�

жания продукции, что связано с

ростом цен на сырье и низкой

рентабельностью «дешевого»

мороженого. Что же касается

культуры потребления мороже�

ного, летом – это товар импуль�

сных покупок. Его едят в основ�

ном на улице, намного меньше –

дома, еще меньше – в специали�

зированных кафе�мороженое.

По данным исследований, прове�

денных компанией «Айсберри»,

зимой отказываются от покупок

мороженого около 35% респон�

дентов. Зимой мороженое поку�

пают в основном для потребле�

ния дома: доля таких покупок

составляет 84,9%, на долю кафе

приходится не более 6%. В це�

лом сезонность оказывает суще�

ственное влияние на продажу

мороженого, так, если сравнить

наиболее «плохие» месяцы (ян�

варь�февраль) с наиболее «хоро�

шими» (май�июнь), то продажи

мороженого могут отличаться

более чем в 3–4 раза11.

Проблема качества и безо�

пасности для здоровья чело�

века. Является особенно акту�

альной для современного про�

довольственного рынка, а в част�

ности, и для рынка мороженого.

Эта проблема в не меньшей же

степени характерна абсолютно

для всех продуктов питания и яв�

ляется одной из приоритетных

задач для решения на всех уров�

нях власти.

Существование такой пробле�

мы для мороженого также под�

тверждает организация «Союз

мороженщиков России», разра�

ботавшая еще в 2005 году ГОСТ

на мороженое. Однако его приме�

нение является необязательным,

и большинство производителей

выпускают продукцию по ТУ.

В результате покупатели едят

пломбир, где вместо сливочного

масла частично или даже полно�

стью используют растительный

жир (например, кокосовое мас�

ло), вместо натурального цельно�

го молока используют сухое мо�

локо и обезжиренную молочную

сыворотку, а также огромное ко�

личество пищевых добавок: ста�

билизаторов�эмульгаторов, кра�

сителей, ароматизаторов, раз�

личных наполнителей и т. д.). За�

частую не всегда на упаковке

содержится корректная инфор�

мация о составе, то есть произ�

водители попросту об этом

умалчивают. Главная причина –

стремление удешевить выпуска�

емую продукцию, продлить сро�

ки хранения и реализации, улуч�

шить консистенцию и т. д. Но

здесь нужно учитывать, что моро�

женое является любимым лаком�

ством детей. А полезно ли все

это для детского организма? Да,

равно как и для взрослого? Ре�

бенок видит красивую упаковку,

и родители не могут отказать ему

в удовольствии.

По нашему мнению, единствен�

ной действенной мерой здесь

будет только усиление государ�

ственного контроля в области

качества и ответственности про�

изводителей.

8 Тихомиров Д. Пломбирные инициативы //Деньги. – 2006. – 08 мая.
9 Василевский Д.Ю. Основная причина стагнации рынка мороженого//Мороженое и замороженные продукты. –
2005. – № 6. – С. 20–22.
10 Мировой рынок мороженого // http://holod)delo.ru/report5i.zip.
11 Исследование потребительского поведения на рынке мороженого // www.rmh.ru.

А. Задорожный, Л. Маюрникова. Характеристика отечественного рынка мороженого
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сяч иномарок в год смогут соби�

рать в России. В настоящее вре�

мя выпуск автомобилей на таких

предприятиях составляет 13,5%

от общего объема реализации

автомобилей в стране (рис.).

По расчетам, сделанным Мин�

промэнерго в середине 2005 года,

казалось вероятным, что объем

российского рынка легковых ав�

томобилей к 2008 году достигнет

1,9–2,2 млн шт. в год. В денеж�

ном эквиваленте это должно

равняться сумме в 31 млрд долл.

Однако при таких темпах роста,

какие продемонстрировал рос�

сийский рынок легковых авто�

мобилей в 2006 году, прогнозы

государственных чиновников

выглядят более чем консерватив�

но. Похоже, что правительство

недооценило платежеспособный

спрос на новые иномарки, под�

крепляемый ростом доходов и

благосостояния населения, рас�

тущее предложение и активное

развитие системы потребитель�

ского кредитования2.

ПЕРСПЕКТИВЫ
РАЗВИТИЯ РЫНКА
Российский рынок с каждым

годом становится все значимее

на мировой автомобильной аре�

не. В 2006 году некоторые авто�

производители открыто заявили,

что Россия – особый рынок, ко�

торому будет отдан приоритет.

Иностранные эксперты делают

прогнозы, что российский авто�

мобильный рынок в 2007 году со�

ставит около 2 млн автомобилей,

в том числе продажи иностран�

ных автопроизводителей вырас�

тут с 1,008 млн машин в 2006 году

до 1,2 млн машин1. Таким обра�

зом, предполагается, что отече�

ственный автопром неизбежно

будет сдавать позиции.

По прогнозу Минпромэнер�

го РФ, к 2008 году потребности

в легковых автомобилях будут на

75% удовлетворяться за счет

техники, произведенной в Рос�

сии. К тому времени 800–900 ты�

1 Данные ПРАЙМ%ТАСС. 21.01.2007.
2 Izvestiia. 2006%04%04.

Аркадий ЗАРУБИН

РЫНОК ЛЕГКОВЫХ
АВТОМОБИЛЕЙ РОССИИ:
ТЕНДЕНЦИИ И ПЕРСПЕКТИВЫ

Рис. Прогноз объема рынка  легковых автомобилей до 2010 г., тыс. шт.
Источник. Доклад В. Христенко на заседании Правительства 19 мая 2005
года «О реализации в среднесрочной перспективе (2005–2008 гг.)
приоритетных задач, предусмотренных Концепцией развития
автомобильной промышленности России».
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По прогнозам экспертов, если

в данный момент на 1 000 жите�

лей нашей страны приходится

150–160 машин, то уже через

четыре года этот показатель до�

стигнет 2303. Ожидается, что

примерно в 2010 году произой�

дет насыщение в сегменте легко�

вых автомобилей, вслед за чем

последует снижение деловой

активности. В целом объем про�

изводства будет зависеть от

объема отечественных и зару�

бежных инвестиций.

Несмотря на стабильный

рост российского рынка, кон�

куренция на нем уже к настоя�

щему времени сложилась до�

вольно серьезная. По мнению

аналитиков, ситуация на отече�

ственном автомобильном рын�

ке будет усложняться и даль�

ше. Все больше мировых кон�

цернов рассматривают Россию

как один из наиболее перспек�

тивных рынков сбыта. Ожида�

ется, что вслед за открытием

сборочных производств в на�

шей стране начнут концентри�

роваться и производители ав�

токомпонентов.

Компания Pricewaterhouse

Coopers в своем докладе «Гло�

бальный финансовый отчет ав�

тоиндустрии», сделанный по

итогам 2005 года прогнозиро�

вал, что в ближайшие пять лет

мировое производство легко�

вых автомобилей вырастет на

8,5 млн, причем 40% прироста

дадут Россия, Бразилия, Индия,

Китай. Сейчас в этих странах со�

средоточено около 37% произ�

водственных мощностей отрас�

ли, а к 2010 году их доля соста�

вит 52%. Ушедший год во мно�

гом подтвердил прогноз анали�

тиков: доля указанных стран в

общемировом объем выпуска

автомобилей увеличивается.

Продажи также растут, намного

опережая средние темпы в раз�

витых странах. В денежном вы�

ражении российский автомо�

бильный рынок в 2006 году со�

ставил 32 млрд долл. (около

842 млрд рублей). К 2010 году

аналитики прогнозируют рост

еще на 30–40%. При этом коли�

чество реализуемых в России

машин приблизится к 3 млрд4.

В целом перспективы отрасли

определяются документом о

развитии автомобильной про�

мышленности до 2008 года, при�

нятым правительством 19 мая

2005 года. Если следовать логи�

ке этого документа, к 2009 году

вероятнее всего останется один

крупный российский производи�

тель отечественных автомоби�

лей, а все остальное производ�

ство будет представлено СП с

зарубежными компаниями. Уже

сейчас «ИжАвто» отказался от

выпуска «Оки» (производство

которой осталось преимуще�

ственно на СеАЗе), «АвтоВАЗ»

постепенно отказывается от

«Классики», ГАЗ к 2008 году

прекратит выпуск «Волги»

и, возможно, внедорожника

ГАЗ�3106, почти на 20% снизи�

лись объемы выпуска УАЗов.

С учетом текущих тенденций

производство российских авто�

мобилей существенно сокра�

тится, и будет поддерживаться

лишь благодаря контролю го�

сударством крупнейшего про�

изводителя.

Ожидается что, в ближайший

год цены на отечественные авто�

мобили приблизятся вплотную к

ценам на некоторые зарубеж�

ные модели. Именно поэтому, по

мнению аналитиков, к 2010 году

производство российских авто�

мобилей снизится практически

вдвое. А замещаться они на рын�

ке будут собранными на заводах

в России иномарками. А потому,

делает вывод «АСМ�Холдинг»,

действующих протекционист�

ских мер по поддержанию оте�

чественного автопрома недо�

статочно. Если же не сделать

этого, то, по прогнозам «АСМ�

Холдинга», к 2010 году объем

производства традиционного

российского автопрома «упа�

дет» до 700 тыс. машин в год,

тогда как количество иномарок

достигнет 1,3 млн шт. (почти

500 тыс. из них будут собирать�

ся в России).

Увеличение числа автомоби�

лей, отмечают в Минтранссвязи,

а также развитие дорожной сети

России – реконструкция и со�

здание новых дорог, в том чис�

ле платных, подведение дорог к

труднодоступным городам

страны, стратегически важным

объектам, таким, как порты, а

также развитие международных

транспортных коридоров – по�

зволит к 2020 году увеличить

3 Данные «АСМ%Холдинг».
4 Кто кого? // Эксперт – Волга. 15.01.2007.
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подвижность населения на

50 процентов и значительно уве�

личить транзит грузов по терри�

тории страны. Все это, подчер�

кивают специалисты, предус�

мотрено принятой правитель�

ством Транспортной стратегией

России до 2020 года.

По оценке Минтранссвязи, к

2020 году автопарк России уве�

личится вдвое и составит около

60 миллионов автомобилей.

К тому времени 8 из 10 россий�

ских семей смогут активно

пользоваться автомобилем

(табл. 1).

Однако, рассчитывая на такие

темпы, следует обратить внима�

ние и на ситуацию с бензином.

Летом 2006 года на внутреннем

рынке впервые ощущался дефи�

цит нефтепродуктов. Пока он

корректируется путем создания

запасов и снижения объема эк�

спорта нефтепродуктов. Одна�

ко, если ситуация не изменится,

то уже к 2010 году топливо при�

дется импортировать. Связано

это с тем, что в стране действует

25 относительно крупных нефте�

перерабатывающих заводов,

работающих еще со времен Со�

ветского Союза. В 2005 году,

согласно информации Росстата,

на них переработано 207 млн

тонн нефти, то есть загрузка

НПЗ в настоящее время состав�

ляет около 80%. За первое по�

лугодие 2006 года рост объема

переработки нефти составил

5,8%, что даже при сохранении

существующего темпа роста

приведет к 100% загрузке НПЗ

через три года.

Специфика России заключа�

ется в том, что в основном в

России выпускаются мазут, га�

зойль и дизельное топливо низ�

кого качества, при производ�

стве автомобильных бензинов в

2005 году всего в 32 млн тонн.

Эксперты отрасли опасаются,

что ситуация в ближайшем бу�

дущем не изменится. Соглас�

но ряду оценок, российская

нефтепереработка требует от

15 млрд до 30 млрд долл. инве�

стиций, иначе через 3–4 года

топливо придется ввозить из�за

рубежа5.

ТЕНДЕНЦИИ РЫНКА
Основными тенденциями на

ближайшие годы станет, во�

первых, сокращение производ�

ства на отечественных предпри�

ятиях (к 2010 году – вдвое) и пе�

репрофилирование многих из

них на промышленную сборку

автомобилей иностранных ма�

рок и компонентов к ним. При�

чиной этому станет то, что уже

в ближайший год цены на оте�

чественные автомобили при�

близятся вплотную к ценам на

некоторые зарубежные моде�

ли. Если не предпринять соот�

ветствующих протекционист�

ских мер то, к 2010 году объем

производства традиционного

российского автопрома «упа�

дет» до 700 тыс. машин в год,

тогда как количество иномарок

достигнет 1,3 млн шт. (почти

500 тыс. из них будут собирать�

ся в России)6.

Во�вторых, в ближайшие годы

планируется строительство на

территории РФ около десяти

заводов иностранных произво�

дителей. Так, уже приняли реше�

ние об открытии производства

Toyota, Volkswagen, примеряет�

ся DaimlerChrysler, Nissan и дру�

гие7. По мнению экспертов, наи�

более вероятными претендента�

ми на строительство являются

Hyundai Motor, Mitsubishi, Mazda

Motors, KIA и Daewoo. Менее

5 Профиль. 04.09.2006.
6 Прогноз «АСМ%Холдинг».
7 Данные Роспрома.

Таблица 1

Парк легковых автомобилей в России, тыс. шт., 1995–2010 гг.

Источник: ГИБДД, «Автомобильная статистика»
* Предварительные данные.
** Прогноз.

 1995 2003 2004 2005 2006* 2007** 2008** 2009** 2010** 
Объем парка легковых 
автомобилей, тыс. шт. 14 728 23 383 24 208 25 570 26 181 28 181 29 713 31 520 33 429 

Динамика парка, % - 4,1 3,5 5,6 4,9 5,1 5,4 6,1 6,1 

 



5353535353
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru

вероятными претендентами на

организацию собственного про�

изводства в России считаются

шведская Volvo и британская

Land Rover. Наиболее популяр�

ными для строительства СП ре�

гионами являются Московская и

Ленинградская области, Нижний

Новгород, Казань и Тверская

области.

В�третьих, существенно повы�

сят объемы производства и ре�

ализации китайские производи�

тели. В 2006 году было прода�

но 19,8 тыс. китайских легковых

автомобилей, что составляет

1% от всех продаж легковых

автомобилей в 2006 году и 2%

от всего количества проданных

иномарок. В ближайшей перс�

пективе (2–3 года) доля китай�

ских автомобилей в объеме

продаж будет увеличиваться, к

2010 году она может достичь

6%.

В�четвертых, сегменты деше�

вых автомобилей будут иметь

тенденцию к сокращению или

стабилизации на фоне общего

роста. Так, сегмент автомобилей

с ценой до 3 тыс. долл. умень�

шится на 4,5% – с 135 тыс. шт.

до 129 тыс. шт., сегмент 3–

4,5 тыс. долл. почти не изменит�

ся (в 2008 году – 339 тыс. машин

против 324 тыс. шт.). Рост в сег�

менте 4,5–6 тыс. долл. составит

28,2% – до 409 тыс. машин, в

сегменте 6–8 тыс. долл. –

44,5% – до 591 тыс. автомоби�

лей. Сегмент автомобилей ценой

8–10 тыс. долл. вырастет на

34,8% и составит 155 тыс. ма�

шин, сегмент свыше 10 тыс. долл.

вырастет на 19,8% – до 145 тыс.

машин8.

В�пятых, наряду с ростом им�

порта новых автомобилей проис�

ходит падение импорта подер�

жанных иномарок. По прогнозам

экспертов, доля подержанных

машин будет сокращаться на 8–

10% в год и к 2010 году будет

составлять не более 15% от об�

щего объема импорта в натураль�

ном выражении. Сокращению

импорта подержанных иномарок

также будет способствовать всту�

пивший в силу с апреля 2006 года

запрет на ввоз иномарок, не со�

ответствующих экологическому

стандарту «Евро�2». Структура

рынка подержанных иномарок

будет изменяться за счет при�

роста иномарок российской

сборки, произведенных в РФ с

2002 года, и импортных новых.

К 2010 году рынок подержанных

автомобилей, по прогнозам PwC,

может достигнуть 900 тыс. шт.

или 11 млрд долл.

ПРОГНОЗЫ РАЗВИТИЯ
ОТЕЧЕСТВЕННОГО
АВТОПРОМА
Минэкономразвития РФ еще

в 2002 году подготовило «Кон�

цепцию развития автомобиль�

ной промышленности России на

период до 2010 года». В доку�

менте говорилось, что основ�

ным направлением развития

отечественной автомобильной

промышленности является ин�

теграция в мировое автомоби�

лестроение с учетом экономи�

ческих интересов страны. Так в

Концепции прогнозируется уве�

личение доли автомобильной

промышленности в ВВП РФ с

2–2,5% до 5% к 2010 году. Это

потребует 10–12 млрд долл. ин�

вестиций.

Кроме того, концепция пред�

полагает увеличение выпуска

легковых автомобилей в год с

1 до 1,9 млн шт. Также планиру�

ется добиться снижения выбро�

са вредных веществ в отече�

ственных автомобилях на 30%

(переход на Евро�3 в России

предполагается осуществить в

2008–2010 годах, на Евро�4 –

до 2012 года), материалоемко�

сти – на 15%, энергоемкости –

на 17–18%. Кроме того, реали�

зация мероприятий концепции,

по мнению ее разработчиков,

позволит достичь сравнимости

отечественных автомобилей по

техническим и потребительс�

ким характеристикам с зару�

бежными аналогами. Отмечает�

ся, что в общем объеме необхо�

димых инвестиций 40–45%

должны обеспечить предприя�

тия автомобильной промыш�

ленности, 40% – рынок капита�

ла и по 7–8% – федеральный

бюджет и бюджеты субъектов

Федерации (табл. 2).

Ближайшие два года дадут

российскому автопрому после�

дний шанс для перестройки сво�

его бизнеса, считают аналити�

ки. Пока еще у отечественных

предприятий есть время для за�

пуска новых проектов, заключе�

ния стратегических партнерских

соглашений, оптимизации своих

бизнес�процессов. В дальней�

8 Данные ОАО «АвтоВАЗ».

А. Зарубин. Рынок легковых автомобилей России: тенденции и перспективы



«Практический маркетинг» № 4 (122). 2007

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
5454545454

шем конкуренция на рынке бу�

дет усиливаться не только за

счет сборочных производств,

но и в результате снижения

таможенных пошлин (из�за

вступления в ВТО), а также по�

явления новых игроков из ази�

атского региона. Дальнейший

рост благосостояния россиян и

развитие кредитных программ

не позволяют отечественным

автопроизводителям рассчи�

тывать на преимущество в сто�

имости своей продукции (тем

более что дешевые иномарки

уже сейчас находятся в том же

ценовом диапазоне). Необхо�

димы новые модели собствен�

ной или иностранной разра�

ботки, нужен современный ме�

неджмент мирового уровня

плюс грамотный маркетинг и,

конечно, серьезная борьба с

издержками. Иначе в новых

условиях не выжить.

В условиях обостряющейся

конкуренции поволжские авто�

заводы определяют новую стра�

тегию выживания, понимая, что

российский автопром не может

существовать обособленно.

Сохранить и усилить отече�

ственные брэнды может толь�

ко интеграция в мировую про�

мышленность. Не случайно все

автогиганты начали активно

привлекать иностранных парт�

неров.

Больше всего от иностранно�

го бума страдает «АвтоВАЗ».

Причем стремительная экспан�

сия на российский рынок азиат�

ских компаний (в первую оче�

редь – из Южной Кореи и Ки�

тая) позволяет прогнозировать

дальнейшее нарастание про�

даж относительно дешевых им�

портируемых малолитражек

(в диапазоне до 10 тыс. долл.),

которые могут поспорить с топ�

моделями тольяттинского за�

вода, как по качеству, так и по

цене. Давление со стороны

иномарок будет усиливаться и

из�за прихода в Россию зару�

бежных автоконцернов с соб�

ственным или совместным про�

изводством внутри страны,

способствуя, таким образом,

снижению розничных цен (на

15–20%) на популярные моде�

ли низшей ценовой линейки из�

вестных брэндов – Chevrolet,

Ford, Renault, а в скором буду�

щем и VW, Toyota, GM. Уже к

2010 году в нашей стране будет

действовать 14 полноценных

сборочных предприятий, вы�

Таблица 2

Производство легковых автомобилей в России, тыс. шт., 2003–2010 гг.

Источник: Росстат, Минпромэнерго, РБК
* предварительные данные
** прогноз

9 Кто кого? // Эксперт – Волга. 15.01.2007.

пускающих 26 моделей авто�

мобилей (сейчас действует

пять заводов, объем выпуска

за 11 месяцев 2006 года –

245 тыс. машин). Эксперты

прогнозируют, что к 2012 году

будет выпускаться ежегодно

примерно миллион машин ино�

странных марок9.

Вступление России в ВТО еще

больше осложнит жизнь круп�

нейшему отечественному авто�

производителю. По самым при�

близительным оценкам, посте�

пенное снижение таможенных

пошлин уже к 2010 году умень�

шит конечную стоимость им�

портируемых машин на 10% (за

2006 год в Россию ввезено при�

мерно 600 тыс. автомобилей).

Таким образом, конкурировать

«АвтоВАЗу» придется не толь�

ко с недорогой азиатской про�

дукцией и автомобилями рос�

сийской сборки, но и с моделя�

ми, ввозимыми из Европы, Япо�

нии и США.

По некоторым оценкам,

в 2010 году доля иномарок пре�

высит долю российских автомо�

билей в два раза. К тому же

в 2010 году ожидают прекраще�

ния ввоза в страну подержанных

иномарок. Продажи иномарок

 2003 2004 2005 2006* 2007** 2008** 2009** 2010** 

Объем производства, тыс. шт. 1 012,6 1 104,6 1 068,2 1 173,6 1 390,4 1 550 1 700 1 900 
Динамика производства, % 3,1 9,1 -3,3 9,9 18,5 11,5 9,7 11,8 
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российской сборки возрастут

на 260% и составят более

700 тысяч автомобилей в год.

А по оценке Минпромэнерго,

число легковых автомобилей

в 2010 году удвоится.

Таблица 3

Прогноз продаж новых легковых автомобилей в России в 2003 – 2010 гг. по маркам, шт.

10 Время новостей. 04.09.2006.

Господствующего положения

среднеценового сегмента, по�

жалуй, не прогнозирует никто

из аналитиков – с этим связы�

вают удержание «АвтоВАЗом»

  * Прогноз.
** В том числе коммерческие модели.

своей доли рынка10. Прогнозы

продажи новых легковых авто�

мобилей в России представле�

ны в таблице 3.

А. Зарубин. Рынок легковых автомобилей России: тенденции и перспективы

Марка 2003 2004 2005 6 мес. 
2006 2006* 2007* 2008* 2009* 2010* 

LADA  692 800 698 000 704 300 344300 680000 660000 670000 680 000 700 000 
ГАЗ 51 500 55 600 46 500 21000 40000 35000 30000 25000 0 
ОКА  59 300 60 600 43 600 14500 18000 5000 0 0 0 
УАЗ 28 500 22 500 23 400 15000 30000 30000 30000 35000 35000 
ИЖ* 50 980 40 100 14 400 6500 12000 10000 8000 5000 0 
Всего российских 883 080 876 800 832 200 401300 780000 740000 738000 745000 735000 
Hyundai 14 490 50 686 87 457 47374 106000 130000 170000 210000 240000 
Chevrolet 22 034 56 514 66 531 44760 92000 110000 120000 120000 140000 
Toyota*  24 809 43 867 60 638 40839 90000 110000 140000 170000 200000 
Ford* 20 712 39 241 60 564 36826 88000 125000 170000 200000 240000 
Mitsubishi*  17 663 30 097 55 148 33982 73000 100000 130000 160000 180000 
Daewoo 20 305 35 398 48 623 32299 65000 75000 90000 115000 130000 
Nissan  9 388 11 28 434 46 485 28642 60000 80000 100000 120000 150000 
Renault* 357 16 126 29 177 30864 68000 90000 120000 160000 200000 
Kia* 11 204 18 759 24 671 27791 60000 80000 110000 140000 180000 
Mazda* 1 628 8 565 21 120 14245 30000 40000 55000 70000 90000 
VW* 7 408 8 866 13 911 9389 19000 25000 35000 50000 80000 
Suzuki 4 044 6 386 9 803 7369 16000 23000 28000 35000 45000 
Opel 7 318 9 153 9 398 7558 15000 22000 28000 33000 42000 
Peugeot* 8 782 8 325 9 251 6609 13000 18000 22000 26000 30000 
Honda 3 574 6 009 8 906 6169 13000 16000 20000 24000 30000 
Skoda 6 678 5 428 7 535 5886 12000 15000 20000 30000 40000 
Citroen* 3 160 4 345 6 922 5457 11000 14000 18000 23000 30000 
Китайские авто 0 0 6733 н.д. 10000 30000 50000 90000 150000 
BMW 3 774 4 807 6 338 4295 8500 10000 13000 18000 24000 
Audi 3 111 4 100 6 115 4124 8500 9500 12500 15000 18000 
Volvo  5 027 5 048 5 713 3959 8000 10000 12000 15000 18000 
Lexus 1 397 3 559 5 369 4281 9000 12000 16000 20000 25000 
Mercedes  3 205 4 029 4 848 4018 8500 10000 12000 15000 20000 
Subaru 1 272 3 733 4 130 2810 6000 7500 9000 11500 15000 
Land Rover  1 582 2 436 4 080 2653 5500 7000 9000 11000 13000 
Прочие иномарки 2500 4261 4859 2625 5000 10000 14000 22000 30000 
Всего иномарок 216422 408172 614325 417123 900000 1179000 1523500 1903500 2360000 
Итого 1099502 1284972 1446525 818423 1680000 1919000 2261500 2648500 3095000 
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ПЕРВЫЙ ВСЕМИРНЫЙ РЕКЛАМНЫЙ ФОРУМ
В МОСКВЕ

«РЕКЛАМА ДЛЯ БУДУЩЕГО – БУДУЩЕЕ ДЛЯ РЕКЛАМЫ»
(ADVERTISING FOR FUTURE – FUTURE FOR ADVERTISING)

I�й Всемирный рекламный Форум пройдет в Москве с 10 по 15 сентября 2007 года. Форум обе�

щает стать заметным международным событием, площадкой для демонстрации самых современных

технологий и решений в области рекламы, дизайна, производства. Форум – идеальное место для об�

мена опытом и мнениями специалистов профильного бизнеса, социологов, политологов и политиков

по актуальным вопросам, связанным с рекламой.

Знаковым событием Форума станет Рекламный саммит «Реклама для будущего – будущее для

рекламы», на котором для обсуждения профессиональных тем и обмена опытом соберутся предста�

вители индустриальных объединений, мировых агентств, мировых FCMG�компаний.

В рамках Форума пройдет XVII Московский Международный Фестиваль Рекламы со своей тра�

диционной деловой программой, включающей в себя мастер�классы и лекции всемирно признанных

«звезд» рекламной индустрии, выставкой креативных работ Фестиваля, а также обновленной конкур�

сной программой Red Apple.

В течение нескольких дней в Гостином дворе и в Российской Государственной библиотеке будут

проходить масштабные тематические выставки.

В программе Форума также медиасаммиты, ток�шоу, конференции, круглые столы, семинары, засе�

дания, встречи, мастер�классы преподавателей Международной академии рекламы, дискуссии по те�

матике рекламы и маркетинговых коммуникаций с участием ведущих рекламных агентств, производи�

телей рекламной продукции и рекламодателей мира, национальных и международных ассоциаций.

Официальные площадки Форума:

• Правительство Москвы – Новый Арбат, 36/9, 11 сентября 2007 г. (рекламный саммит «Реклама для

будущего – будущее для рекламы»)

• Выставочный зал «Гостиный двор», 12–15 сентября 2007 г. (выставка «Рекламоград»: экспозиции

стран�участниц, стенды г. Москвы, ведущих рекламодателей, рекламных компаний и дизайн�студий),

• Киноконцертный зал «Октябрь», 10–15 сентября 2007 г. (XVII Московский Международный Фести�

валь Рекламы: пресс�конференция, секции, «круглые столы», мастер�классы, выставки и конкурсы,

церемонии награждения победителей; презентации фестивалей – Cannes Lions,  Golden Drum, CLIO

Awards, New York Festivals, Shanghai Advertising Festival, «Диалог», «ИДЕЯ!»,),

Специальная площадка:

• Российская Государственная библиотека, 10–15 сентября 2007 г. (тематическая выставка «История

развития рекламы в России»).

Организатор Форума – Комитет рекламы, информации и оформления города Москвы Правитель�

ства Москвы при активном содействии Российского отделения Международной рекламной ассоциа�

ции, Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), Московской рекламной гильдии при

Московской торгово�промышленной палате, Московского Международного Фестиваля Рекламы.

Организационный комитет возглавляет Мэр Москвы Ю.М. Лужков.
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