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Илья КОСТЕРИН

ПРОСТРАНСТВЕННЫЙ АНАЛИЗ
ПРЕДПОЧТЕНИЙ ПОКУПАТЕЛЕЙ
РОЗНИЧНЫХ МАГАЗИНОВ
НА ТЕРРИТОРИИ ГОРОДА

Костерин Илья Геннадьевич,
аспирант Нижегородского
госуниверситета им. Н.И. Лобачевского

бительского восприятия магази$

на. На основе своих предпочте$

ний покупатель выбирает «луч$

ший» магазин из тех, которые

расположены рядом с местом

проживания. Для определения

параметров торговой зоны не$

обходимо учитывать совместное

влияние территориального фак$

тора и параметров потребитель$

ского восприятия магазина.

В статье проводится анализ

известных моделей определе$

ния параметров торговой зоны.

В разделе «Географические мо$

дели» приведены методы ото$

бражения торговых зон на кар$

те города, в разделе «Вероятно$

стные модели» показаны мето$

ды определения доли рынка,

которую занимает магазин сре$

ди всех магазинов города. Пред$

лагается метод использования

моделей пространственного

взаимодействия для оценки эф$

фективности работы магазина.

ФАКТОРЫ ВЫБОРА
МАГАЗИНА
ПОКУПАТЕЛЕМ
Для определения торговой

зоны каждого магазина, располо$

женного на территории города,

необходимо изучить поведение

покупателей при выборе магази$

на. При изучении поведения поку$

пателей и их мотивов выбора ма$

газина следует обратить внима$

ние на следующие факторы.

Для покупателя определяю$

щее значение при выборе мага$

зина имеет территориальное

расположение торговой точки1.

Вокруг каждого магазина суще$

ствует территория, жители кото$

рой отдают предпочтение имен$

но данному магазину. Указанная

область получила название

«торговой зоны» (trade area)2.

Эпплбаум и Коэн отмечали, что

«знание торговой зоны магази$

на исключительно важно для

осуществления разумных вло$

жений в усовершенствование

деятельности магазина, управ$

ления ассортиментом, осуще$

ствления мероприятий по про$

движению товара, привлечение

и обслуживание клиента»3. Раз$

мер торговой зоны и плотность

ее населения определяют потен$

циальную величину спроса4.

Размер торговой зоны должен

быть оценен не только для суще$

ствующих магазинов, но и при

проектировании новых торговых

точек, когда компания расширя$

ет свое присутствие на рынке.

Однако на выбор покупателя

оказывает влияние не только

территориальная близость мага$

зина от места проживания, но и

многие другие параметры потре$

1 McFadden D. Conditional Logit Analysis of Qualitative Choice Behaviour // Frontiers in Econometrics, ed. P. Zarembka,
Academic Press, New York. 1974. Р. 105–142; Hunt L. M., Boots B., Kanaroglou P. S. Spatial choice modelling: new
opportunities to incorporate space into substitution patterns // Progress in Human Geography 28, 6; 2004. Р. 746–766.
2 Applebaum W. and Cohen S.B. The Dynamics of Store Trading Areas and Market Equilibrium // Annals of the Association
of the American Geographer, 51; 1961. Р. 73–101.
3 Applebaum W… С. 73.
4 Applebaum W… С. 73.
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Фактор «Потребительские

предпочтения». Каждый покупа$

тель руководствуется набором

критериев при выборе магазина.

Для того чтобы объяснить пове$

дение покупателей, необходимо

выявить, какие критерии опреде$

ляют выбор магазина и на какие

параметры магазина покупатели

обращают наибольшее внима$

ние. Кроме того, следует оце$

нить требования покупателей

к значениям параметров магази$

на. Покупатель не придет в ма$

газин, параметры которого не

удовлетворяют некоторым ми$

нимальным требованиям.

Фактор «Территориальное

расположение магазина». Необ$

ходимо учесть, что важную роль

в выборе магазина играет рас$

стояние от магазина до района

проживания покупателя. Чем

дальше находится магазин от

покупателя, тем лучше должны

быть значения параметров, ко$

торые привлекают покупателей.

Торговую зону магазина состав$

ляет территория, в которой поку$

патели считают магазин наибо$

лее привлекательным с учетом

параметров магазина и расстоя$

ния до него. Чтобы объяснить

поведение потребителей, необ$

ходимо оценить требования по$

купателей к магазину с их уче$

том местонахождения. Грамот$

ное управление параметрами

магазина позволяет расширить

его торговую зону и повысить

лояльность покупателей в торго$

вой зоне.

Фактор «Конкурентная сре$

да». На поведение покупателей

при выборе магазина влияет на$

личие магазинов$конкурентов.

При появлении альтернативы

выбора покупатель меняет при$

оритеты и критерии выбора ма$

газина. Для изучаемого магази$

на следует выяснить, насколько

удовлетворяют требованиям по$

купателей магазины$конкурен$

ты. Также необходимо изучить

мнения покупателей из торговых

зон конкурентов и оценить, на$

сколько исследуемый магазин

соответствует выявленным тре$

бованиям. Учет влияния конку$

рентов позволяет оценить поло$

жение изучаемого магазина на

рынке, его возможности и по$

тенциальные угрозы со стороны

конкурентов.

Для изучения поведения по$

требителей при выборе магази$

на с учетом указанных выше фак$

торов разработан ряд моделей,

которые получили название «мо$

дели пространственного взаимо$

действия» (spatial interaction

models).

Модели пространственного

взаимодействия могут быть отне$

сены к двум большим классам:

♦ географические;

♦ вероятностные.

Географические модели ис$

пользуются для формализации

процедуры нанесения на карту

города торговых зон изучаемых

магазинов. Границы торговых

зон определяются на основе

взаимного расположения мага$

зинов на территории города.

Основой для вероятностных

моделей служат оценки соответ$

ствия магазина требованиям по$

купателей из разных районов

города. Вероятностные модели

позволяют определить вероят$

ность, с которой покупатель из

каждого района города отпра$

вится за покупками в тот или

иной магазин. Вычисленная ве$

роятность поведения покупате$

ля используется для определе$

ния торговых зон и определения

места на рынке магазинов$кон$

курентов.

Географические методы
Географические модели пред$

полагают нанесение границ тор$

говых зон магазинов непосред$

ственно на карту изучаемого го$

рода. Для построения границ

торговых зон используется ин$

формация о взаимном располо$

жении конкурирующих магази$

нов и данные о магазинах, напри$

мер размер торговой площади.

Рассмотрим наиболее известные

географические модели.

Модель центральной точкиМодель центральной точкиМодель центральной точкиМодель центральной точкиМодель центральной точки

(Central Place Theory)(Central Place Theory)(Central Place Theory)(Central Place Theory)(Central Place Theory)
 Модель «центральной точки»

(Central Place Theory, CPT) ис$

пользуется для оценки торговых

зон розничных магазинов в пре$

делах города. Хотя первона$

чально была создана Кристалле$

ром5 и Лёшем6 для изучения за$

кономерностей расположения

5 Christaller W. Central Places in Southern Germany // trans. C. W. Baskin (Englewood Cliffs, NJ, 1967). First published in
1933.
6 Lоsch А. The Economics of Location // 2nd edn., trans W. H. Woglom with the assistance of W. F. Stolper (New Haven,
CT, 1954). First published in 1940.
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больших и малых городов на

территории страны. Кристаллер

и Лёш разработали модель CPT

по заказу правительства Герма$

нии для объяснения перемеще$

ния людей за покупками между

населенными пунктами.

При реализации модели CPT

каждому магазину присваивает$

ся ранг в зависимости, напри$

мер, от размера торговой пло$

щади и разнообразия ассорти$

мента. Ранг магазина может

быть интерпретирован как «раз$

мер» магазина. Центром низше$

го ранга является небольшой

магазин у дома, центром высше$

го ранга является гипермаркет.

Граница торговой зоны магази$

на определяется на основании

двух факторов: ранг магазина и

расстояние до него из каждой

точки изучаемого города. По$

строение границ торговых зон

происходит в несколько этапов.

На первом этапе карта города

размечается на шестиугольники

(соты). В центре каждого шести$

угольника находится магазин.

Весь шестиугольник вокруг мага$

зина считается его торговой зо$

ной, так как именно к центру ше$

стиугольника его жителям ближе

всего идти за покупками. На ри�

сунке 1 показан вид карты тор$

говых зон магазинов на первом

этапе. На первом этапе торговые

зоны всех магазинов одинаковы

по площади, вне зависимости

от ранга магазина.

На втором этапе строятся тор$

говые зоны магазинов с учетом

ранга. У магазинов первого (низ$

шего) ранга торговая зона это

шестиугольник, который был

определен на первом этапе.

Для магазинов более высоких

рангов действует следующее

правило. Торговая зона магази$

на ранга n – это шестиугольник,

его вершинами служат магазины

ранга n$1. Торговые зоны мага$

зинов строятся последователь$

но, по шагам. На первом шаге

строятся торговые зоны магази$

нов ранга 2, на втором шаге

строятся торговые зоны магази$

нов ранга 3 и т. д. Вид карты тор$

говых зон магазинов с учетом их

рангов показан на рисунке 2.

Применение модели позволя$

ет проанализировать распреде$

ление территории города на тор$

говые зоны с учетом размера

конкурирующих магазинов.

Модель розничнойМодель розничнойМодель розничнойМодель розничнойМодель розничной

гравитации Рейлигравитации Рейлигравитации Рейлигравитации Рейлигравитации Рейли
Широкую популярность при$

обрела модель розничной гра$

витации Рейли7, известная также

как «Закон розничной гравита$

ции Рейли» (Reilly’s law of retail

gravitation).

Рейли проводил социологи$

ческие исследования движения

покупателей из небольших горо$

дов в более крупные города за

покупками. При разработке мо$

дели была использована анало$

гия с законом притяжения Нью$

тона для двух тел различной

Рис. 1. Карта торговых зон магазинов на первом этапе исследования

Рис. 2. Торговые зоны магазинов на втором этапе исследования

7 Reilly W.J. The Law of Retail Gravitation // New York, W.J. Reilly, Inc. 1931.
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массы, находящихся на извест$

ном расстоянии. Модель роз$

ничной гравитации Рейли может

быть сформулирована следую$

щим образом.

Между магазинами А и В на$

ходится район С. Количество

покупателей, пришедших из рай$

она C в магазин А или В за по$

купками, прямо пропорциональ$

но размеру торговой площади

магазина и обратно пропорцио$

нально квадрату расстояния до

магазина. Торговая площадь

магазина А составляет Р
А
, тор$

говая площадь магазина В рав$

на Р
В
. Район С находится на рас$

стоянии D
A
 от А и на D

B
 от В.

Из района С в магазин А за по$

купками ездят R
A
 человек, а в ма$

газин В ездят R
B
 человек. Коли$

чество покупателей из района С,

которые ездят за покупками

в магазины А и В подчиняется

соотношению (1):

            .
21

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
=

A

B

B

A

B

A

D
D

P
P

R
R

        (1)

Данный подход получил раз$

витие в модели Рейли$Конвер$

се8. Данная модель позволяет

найти так называемую точку

«безразличия» между двумя

магазинами, из которой покупа$

тель с равной вероятностью пой$

дет в любой из двух рассматри$

ваемых магазинов. Предполага$

ется, что координаты точки без$

различия могут быть на основе

информации о расстоянии до

магазина и его торговой площа$

ди. На рисунке 3 показана схе$

ма нахождения точки безразли$

чия с использованием модели

Рейли$Конверсе.

Расстояние D
A
 от магазина А

до точки безразличия вычисля$

ется по формуле (2)

                  

,
1

A

B

AB
A

P
P

DD
+

=
         (2)

где

D
A
 – Расстояние от магазина А

до точки безразличия;

D
AB

 – Расстояние между магази$

нами А и В;

P
A
 – Торговая площадь магази$

на А;

P
B
 – Торговая площадь магази$

на В.

Вычисленные координаты то$

чек безразличия служат основой

для проведения границы торго$

вой зоны магазина.

Модель БэттиМодель БэттиМодель БэттиМодель БэттиМодель Бэтти

Географическая модель про$

странственного взаимодействия

Бэтти9 служит для разделения

территории города на торговые

зоны магазинов с учетом их при$

влекательности для покупате$

лей. При определении границы

торговой зоны каждого магази$

на учитываются два парамет$

ра – расстояние от места про$

живания покупателя до магази$

на и оценка привлекательности

магазина.

Использование в модели пара$

метра «расстояние» основано

на предположении, что покупа$

тель предпочитает посещать тот

магазин, до которого он сможет

быстрее добраться. Поэтому

торговую зону магазина должны

составлять те точки территории

города, которые находятся бли$

же к магазину. В модели Бэтти

в качестве меры близости к ма$

газину принято расстояние.

Привлекательность торговой

точки влияет на выбор магазина

покупателем. Чем более привле$

кателен магазин для потребите$

ля, тем большее расстояние по$

требитель готов преодолеть при

походе в магазин.

Для выяснения меры привле$

кательности каждого магазина

проводится опрос населения.

Данные опросов обрабатывают$

ся при помощи регрессионного

анализа.

Для построения границ торго$

вых зон магазинов Бэтти предло$

жил использовать полигоны Тис$

сена. Полигон Тиссена опреде$

ляется следующим образом10.

Рис. 3. Нахождение точки безразличия между магазинами

8 Converse P.D. New Laws of Retail Gravitation // Journal of Marketing, 14; 1949. Р. 94–102.
9 Batty M. Reilly’s Challenge: New Laws of Retail Gravitation Which Define Systems of Central Places. Environment and
Planning A, 10; 1978. Р. 185–219.
10 Batty M…

И. Костерин. Пространственный анализ предпочтений покупателей розничных магазинов на территории города

Магазин В  
Торговая площадь РВ 

Точка 
безразличия 

Магазин А  
Торговая площадь РА 

DA 
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Пусть на плоскости размеще$

ны точки a
i
 i = 1..n, j = 1..n. Каж$

дой точке a
i
 поставлены в соот$

ветствие точки x такие, что рас$

стояние от точки x до точки a
i

меньше или равно расстоянию

до точки a
j
 для i не равного j, или

формально (3).

   Dxa
i
 ≤ Dxa

j
  для всех j ≠ i,  (3)

где Dxa
i
 есть евклидово рассто$

яние от точки x до точки a
i
.

Точки плоскости, ассоцииро$

ванные с точкой a
i
,образуют по$

лигон A
i
. Точки, находящиеся

на границах полигонов равно$

удалены от центров полигонов

(точек a
i
).

Введенное понятие полигона

Тиссена расширяет возможно$

сти определения торговой зоны

магазина. Для ее определения

Бэтти использовал как расстоя$

ние, так и веса, которыми оце$

нивалась привлекательность ма$

газинов. Каждому магазину a
i

ставится в соответствие величи$

на ω
ai

> 0 называемая «весом

магазина.

На рисунке 4 показана схема

определения координат точки P,

которая находится на границе двух

полигонов, ассоциированных

с магазинами A и B. Построенная

граница будет разделять торго$

вые зоны магазинов A и B.

С учетом подхода Рейли фор$

мула нахождения граничной

точки двух торговых зон в моде$

ли Бэтти имеет вид (4)

            ,α

δ

α

β ϖϖ

BP

B

AP

A

DD
=            (4)

где

D
AP

 – длина отрезка AP;

D
BP

 – длина отрезка BP.

ϖ
A
 и ϖ

B
  – веса магазинов А и B.

Они выбираются пропорцио$

нально размерам торговой пло$

щади магазинов A и B.

α – коэффициент чувствитель$

ности характеризует отношение

потребителей к величине рас$

стояния до магазина.

β и δ – коэффициенты воспри$

нимаемой привлекательности

магазинов A и B. Значения коэф$

фициентов α, β и δ вычисляются

методом регрессионного анали$

за на основании результатов

опросов покупателей исследуе$

мого района.

Расстояние от магазина А до

любой точки Р на границе тор$

говой зоны вычисляется по фор$

муле (5)

        .

1

BP
B

A
AP DD

α

δ

β

ϖ
ϖ

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
=       (5)

Данное соотношение (5) уста$

навливает свойство точек гра$

ницы, разделяющей торговые

зоны между магазинами A и B.

Построение границы торговых

зон выполняется с использова$

нием алгоритмов выделения по$

лигонов Тиссена11.

Модель Бэтти позволяет по$

строить границы торговых зон

конкурирующих магазинов

с учетом их географического по$

ложения и воспринимаемой при$

влекательности.

Вероятностные модели
Вероятностные модели про$

странственного взаимодействия

позволяют определить вероят$

ности выбора магазина покупа$

телем, проживающим в конкрет$

ном районе города. Город раз$

бивается на районы, которые

в общем случае не отражают ад$

министративное деление горо$

да. Проводится опрос жителей

каждого района. В процессе

опроса выясняется мнение по$

купателей о конкурирующих

магазинах по ряду качествен$

ных параметров. На основании

собранных данных для каждо$

го магазина рассчитывается ве$

роятность того, что «средний»

житель изучаемого района вы$

Рис. 4. Нахождение граничных точек двух взвешенных полигонов Тиссена

 PPPP    

AAAA    

BBBB    

ϖ BBBB    

ϖ AAAA    

DDDDBP    

DDDDAP    

11 Green P.J. and Sibson R. Computing Dirichlet tessellations in the plane. Computer Journal v. 21; 1978. Р. 168–173.
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берет для совершения покупок

конкретный магазин. Получен$

ные значения вероятностей при$

хода покупателей в магазин из

разных районов позволяет оце$

нить потенциальный спрос и

спланировать маркетинговую

деятельность с учетом позиций

магазина среди жителей различ$

ных районов города.

Аксиома потребительскогоАксиома потребительскогоАксиома потребительскогоАксиома потребительскогоАксиома потребительского

выбора Льюсавыбора Льюсавыбора Льюсавыбора Льюсавыбора Льюса

Первой вероятностной мо$

делью считается сформулиро$

ванная Льюсом аксиома по$

требительского  выбора 12.

Льюс утверждал, что потреби$

тель при выборе магазина учи$

тывает субъективные оценки

привлекательности альтернатив$

ных магазинов. Это утвержде$

ние может быть сформулирова$

но более строго. Вероятность

выбора потребителем одного из

альтернативных магазинов есть

отношение полезности конкрет$

ного магазина к сумме полезно$

стей всех альтернативных мага$

зинов13. Формально аксиома

Льюса может быть представле$

на выражением (6)

∑
=

= M

k
ik

ij
ij

U

U
P

1

 i = 1..N , j = 1..M,

     (6)

P
ij 
– вероятность того, что поку$

патель из района i придет в ма$

газин j ;

U
ij 

– оценка привлекательности

магазина j для покупателя из

района i ;

∑
=

n

k
ikU

1
– сумма значений оце$

нок привлекательности всех до$

ступных магазинов для потреби$

теля из i ;

N – количество районов города;

M – количество магазинов в ис$

следовании.

Привлекательность магазина

Льюс понимал как восприни$

маемую потребителем полез$

ность14. С помощью введенной

модели Льюс предлагал выяс$

нять долю потребителей района,

которая совершает покупки

в каждом из альтернативных ма$

газинов. Для решения этой зада$

чи необходимо оценить привле$

кательность каждого магазина

среди покупателей из различных

районов города. Последующее

развитие модели Льюса было

направлено на совершенствова$

ние меры привлекательности

магазинов.

Модель ХаффаМодель ХаффаМодель ХаффаМодель ХаффаМодель Хаффа

 Модель Хаффа15 объединяет

методы, предложенные Рейли и

Льюсом. В модели Хаффа

оценка привлекательности

магазина j для покупателя из

района i определяется как отно$

шение размера торговой пло$

щади магазина j к оценке за$

трат времени на дорогу из рай$

она i до магазина j. Оценка вре$

менных затрат вычисляется как

степенная функция от зафикси$

рованного времени поездки. По$

казатель степени λ отражает

меру чувствительности потреби$

телей к затрачиваемому време$

ни. Первоначально Хафф при$

нял λ = 2, используя аналогию

с моделью Рейли. После допол$

нительных исследований Хафф

установил, что оценки чувстви$

тельности у потребителей раз$

личных товаров не совпадают.

Так, при изучения покупателей

мебели Хафф нашел оценку чув$

ствительности λ = 3,19, а для

покупателей верхней одежды

λ = 2,7216. Значение меры чув$

ствительности λ определяется

при помощи методов регресси$

онного анализ на основе опро$

сов потребителей.

Формально определение при$

влекательности магазина по

Хаффу выражается соотноше$

нием (7)

λ
ij

j
ij T

S
U =  i = 1..N , j = 1..M,

    (7)

S
j 
– торговая площадь магазина j;

T
ij 

– время проезда из района i

в магазин j;

λ – параметр чувствительности

потребителей к расстояниям.

Вероятность прихода покупа$

теля из района i в магазин j  опре$

12 Luce R. Individual Choice Behaviour. New York: John Wiley & Sons. 1959.
13 Susilawati C., Yakobus S.& Sulistyawati L. The influrnce of travel time and size of shopping center towards the frequencies
of visiting customers in shopping center in Surabaya // 8th PRRES Conference (21–23 January 2002) Christchurch, New
Zealand.
14 Luce R…
15 Huff D.L. A Probabilistic Analysis of Shopping Center Trade Areas // Land Economics 39; 1963. Р. 81–90.
16 Susilawati  С. …

И. Костерин. Пространственный анализ предпочтений покупателей розничных магазинов на территории города
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деляется следующим соотноше$

нием (8):

∑
=

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
=

M

j ij

j

ij

j

ij

T
S
T
S

P

1
λ

λ

 i = 1..N , j = 1..M,

     (8)

где

P
ij
 – вероятность прихода поку$

пателя из района i в магазин j;

S
j 
– торговая площадь магазина j;

T
ij
 – время проезда из района i

в магазин j ;

N – количество районов города;

M – количество магазинов в ис$

следовании;

λ – параметр чувствительности

к расстояниям. Для определения

его значения необходимо прове$

сти опрос потребителей несколь$

ких районов, и узнать, в какой

магазин они предпочтут пойти,

а затем составить уравнение

регрессии и найти λ.
При практическом примене$

нии, когда известен коэффици$

ент чувствительности λ, модель

Хаффа позволяет рассчитать

доли рынка каждого магазина

без выполнения трудоемкого

опроса покупателей.

Модель Наканиши – КупераМодель Наканиши – КупераМодель Наканиши – КупераМодель Наканиши – КупераМодель Наканиши – Купера
Метод Наканиши – Купера17

развивает подход Хаффа и

известен среди маркетоло$

гов как модель Multiplicative

Interactive Choice (MCI). Мо$

дель MCI, как и подход Хаффа,

позволяет определить вероят$

ность посещения покупателем

магазина на основе аксиомы

Льюса, которая описывается

выражением (6).

Модель MCI имеет принципи$

альное отличие от подхода Хаф$

фа. Набор параметров, которые

описывают привлекательность

магазина, задается в рамках

проводимого исследования.

Оценка привлекательности

в данной модели вычисляется

с помощью мультипликативной

функции, заданной на значени$

ях параметров восприятия мага$

зина (9):

∏
=

=
s

k
kijij AU k

1

β
 k = 1..s,

                  i = 1..N, j = 1..M,    (9)

где

s – количество параметров при$

влекательности;

N – количество районов города;

M – количество магазинов в ис$

следовании;

U
ij 
– привлекательность магази$

на j для жителя района i ;

A
kij

 – k$й параметр привлека$

тельности магазина j для жите$

ля района i.

β
k
 – это коэффициент чувстви$

тельности потребителей к k$му

параметру привлекательности.

Значение коэффициентов чув$

ствительности вычисляются по

результатам опросов с исполь$

зованием методов регрессион$

ного анализа.

Вероятность прихода потреби$

теля из района i в магазин j, рас$

считывается по формуле (10).

∑∏

∏

= =

== M

j

s

k
kij

s

k
kij

ij
k

k

A

A
P

1 1

1

β

β

 i = 1..N ,

                            j = 1..M .       (10)

Возможность задания в моде$

ли MCI набора параметров при$

влекательности магазина в рам$

ках проводимого исследования

обусловила ее широкую попу$

лярность.

Модель МакФадденаМодель МакФадденаМодель МакФадденаМодель МакФадденаМодель МакФаддена
М о д е л ь  М а к Ф а д д е н а 18

(Multinominal Logit Model, MLM),

как и модель MCI, развивает

подход Хаффа и использует

концепцию Льюса (6) о вероят$

ности выбора магазина на осно$

ве его привлекательности. Одна$

ко в рассматриваемой модели

МакФаддена оценка привлека$

тельности магазина определяет$

ся как экспоненциальная функ$

ция от значений параметров при$

влекательности.

Привлекательность магазина j

для потребителя из района i  со$

гласно модели МакФаддена

описывается выражением (11)

)exp( ijij VU = , ∑
=

=
s

k
ijkij AV

1
            i = 1..N, j = 1..M ,       (11)

где

V
ij
 – оценка привлекательности

магазина j для жителя района i ;

A
ijk

 – значение k$ого параметра

привлекательности магазина j

для района i ;

N – количество районов города;

17 Nakanishi M., Cooper L.G. Parameter Estimate for multiplicative Interactive Choice Model: Least Squares Approach //
Journal of Marketing Research. 11. August. 1974. Р. 303–311.
18 McFadden D. Conditional Logit Analysis of Qualitative Choice Behaviour // Frontiers in Econometrics, ed. P. Zarembka,
Academic Press, New York. 1974. Р. 105–142.
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M – количество магазинов в ис$

следовании.

С учетом введенной схемы

определения привлекательности

магазина вероятность посещения

магазина j покупателем из райо$

на i может быть определена

по формуле (12):

∑
=

= M

q
iq

ij
ij

V

V
P

1
)exp(

)exp(
 i = 1..N , j = 1..M.

   (12)

При исследовании рынка

с применением модели МакФад$

дена привлекается значительно

меньше данных, чем при исполь$

зовании модели MCI. Это обус$

ловлено тем, что модель Мак$

Фаддена не использует коэффи$

циенты чувствительности для па$

раметров привлекательности.

При реализации данной модели

достаточно собрать мнения

жителей исследуемых районов

об исследуемых параметрах

привлекательности.

За работу в области исследо$

вания моделей потребительско$

го выбора и изобретение моде$

ли MLM МакФадден в 2000 году

был удостоен Нобелевской пре$

мии по экономике.

Модель ФотерингемаМодель ФотерингемаМодель ФотерингемаМодель ФотерингемаМодель Фотерингема
М о д е л ь  Ф о т е р и н г е м а 1 9

(Competing Destinations Model,

CDM), является модификацией

модели MLM. Как и предыдущие

подходы, модель Фотерингема

использует аксиому Льюса (6)

для вычисления вероятности

прихода покупателя из района i

в магазин j.

Фотерингем определил при$

влекательность магазина для

потребителя с использованием

так называемой «меры центра$

лизованности». Меру централи$

зованности Фотерингем опреде$

лил как функцию от среднего

расстояния между изучаемым

магазином и другими альтерна$

тивными магазинами. Мера

централизованности была вве$

дена в модели CDM на основе

предположения о том, что вза$

имное расположение альтер$

нативных магазинов оказыва$

ет влияние на выбор магазина

потребителем. Известно, что не$

которые покупатели выбирают

для совершения тот магазин, ко$

торый находится близко от дру$

гих альтернативных магазинов.

Другие потребители наоборот,

предпочитают магазин, который

расположен далеко от других.

Но также можно допустить, что

положение магазина относи$

тельно других альтернативных

магазинов не оказывает влия$

ния на выбор магазина потре$

бителем.

Вероятность прихода потре$

бителя из района i в магазин j

в модели CDM вычисляется сле$

дующим образом:

∑
=

= M

j
ijj

ijj
ij

VC

VC
P

1
)exp(

)exp(

θ

θ

 i = 1..N,

                             j = 1..M      (13)

1−
=
∑

≠

M

d
C kj

kj

j  i = 1..N, j = 1..M,

   (14)

где

N – количество районов города;

M – количество магазинов в ис$

следовании;

exp(V
i j

) – привлекательность

магазина j для потребителя из

района i, см. (11);

d
jk

 – расстояние между магази$

нами j и k, для всех k отличных

от j;

C
j
 – мера централизованности,

т. е. среднее расстояние от мага$

зина j до остальных магазинов;

θ – мера зависимости покупа$

тельских предпочтений от со$

седства с магазинами$альтерна$

тивами.

Данные для нахождения зна$

чений параметров привлека$

тельности устанавливаются при

опросах потребителей и исполь$

зуются для вычисления коэффи$

циента θ методами регрессион$

ного анализа.

Изучение значения коэффици$

ента  позволяет оценить влияние

меры централизованности на по$

требительские предпочтения.

Если θ > 0, то чем дальше ма$

газин расположен от конкурен$

тов, тем сильнее он притягивает

клиентов.

Если θ < 0, то магазин будет

выигрывать от близости к аль$

тернативным магазинам, т. е.

покупатели пойдут туда, где ма$

газины расположены близко

друг к другу.

Если θ = 0, то расположение

магазина относительно конку$

рентов не влияет на потребитель$

ский выбор, и тогда потребитель$

ский выбор делается на основа$

19 Foteringham A.S. A New Set of Spatial Interaction Models: The Theory of Competing Destinations. Environment and
Planning a. n? 15; 1983. Р. 15–36.

И. Костерин. Пространственный анализ предпочтений покупателей розничных магазинов на территории города
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нии только индивидуальных

свойств магазина. В этом случае

модель Фотерингема эквивален$

тна модели МакФаддена.

Модель Раста и ДонтуМодель Раста и ДонтуМодель Раста и ДонтуМодель Раста и ДонтуМодель Раста и Донту
Модель Раста и Донту20 отли$

чается от модели MLM более

точным способом расчета при$

влекательности. Точность моде$

ли увеличивается с помощью

применения рассчитанной ошиб$

ки модели.

Привлекательность магазина j

для жителя района i вычисляет$

ся по формуле

)exp( ijijijij YdU δβα ++=
              i = 1..N , j = 1..M ,    (15)

где

N – количество районов города;

M – количество магазинов в ис$

следовании;

U
ij
 – привлекательность магази$

на j  для покупателя из района i ;

d
ij 

– расстояние от покупателя

из района i до магазина j ;

α – коэффициент чувствительно$

сти потребителей к расстоянию;

Y
ij
 – вектор значений остальных

параметров магазина j с точки

зрения потребителя из района i ;

β – вектор коэффициентов чув$

ствительности потребителей

к параметрам Y
ij

;

δ
ij
 – оценка ошибки модели,

подчиняется распределению

экстремальных значений. Под

ошибкой модели понимается

погрешность, которая может

быть обусловлена отсутствием

параметров, которые оказывают

влияние на потребительский вы$

бор. Процедура вычисления зна$

чения ошибки модели приведе$

на в работе Раста и Донту21.

Значения параметров привле$

кательности магазинов для жи$

телей района находятся при

опросе потребителей в каждом

районе. Также на основании

данных опроса определяются

значения коэффициентов чув$

ствительности потребителей

к значениям параметров привле$

кательности при помощи урав$

нений линейной регрессии.

Практическое
использование моделей
Указанные выше модели в на$

стоящее время успешно приме$

няются на практике для оценки

размера торговой зоны рознич$

ных магазинов. В качестве при$

меров использования моделей

пространственного взаимодей$

ствия за последние пять лет мож$

но привести следующие работы.

Модель Хаффа была примене$

на Коломе22 для определения

оптимального места размеще$

ния нового магазина розничной

сети в городе Мадриде (Испа$

ния). Вероятности прихода поку$

пателей из каждого района го$

рода в исследуемые магазины

были использованы в модели

MAXCAP23 для определения рай$

она города, в котором должен

быть открыт новый магазин.

Модель Наканиши$Купера

была использована Серра24 для

оценки вероятности посещения

супермаркетов жителями раз$

личных районов города. Срав$

нительное исследование было

проведено в двух европейских

городах: Барселоне (Испания) и

Милтон Крейс (Англия). При$

влекательность супермаркетов

была оценена по следующему

набору параметров: удобство

доступа к магазину на обще$

ственном транспорте, качество

обслуживания на кассе, удобство

поиска товаров в магазине, удоб$

ство пользования дисконтными

картами, широта ассортимента

и качество товаров, политика

скидок и акций по продвижению

товаров, удобство времени ра$

боты. В качестве мер расстоя$

ния были введены расстояние

до магазина и среднее время

проезда до магазина. На осно$

ве выявленных потребительских

предпочтений и оценок долей

рынка были сформулированы

20 Rust R.T., Donthu N. Capturing Geographically Localized Misspecification Error in Retail Store Choice Models // Journal
of Marketing Research, vol.XXXII, February; 1995. Р. 103–110.
21 Rust R.T…
22 Colomе R., Lourenсo H. R. and Serra D.l. A New Chance – Constrained Maximum Capture Location Problem // Universitat
Pompeu Fabra, Barcelona,Working Paper, September 2003. Р. 1–38.
23 ReVelle C. The Maximum Capture or “Sphere of Influence” Location problem: Hotelling revisited on a Network //
Journal of Regional Science, 1986, 26(2).
24 Colomе R., Serra D. Supermarket Key Attributes and Location Decisions: A Comparative Study between British and
Spanish Consumers // Universitat Pompeu Fabra, Barcelona,Working Paper, October 2003. Р. 1–56.
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модели для определения опти$

мального местоположения для

строительства новой торговой

точки в пределах города.

Модель Фотерингема была

применена для исследования

рынка розничной торговли про$

дуктами питания японского го$

рода Кусатсу25. Авторы исследо$

вали предпочтения жителей де$

вяноста семи районов города

относительно двадцати одного

магазина. Опрошенные покупа$

тели были разделены на шесть

групп по возрасту и составу се$

мьи. В ходе исследования был

проведен опрос, в ходе которо$

го жителей города просили оце$

нить привлекательность магази$

нов по следующим параметрам:

удобство времени открытия и

закрытия магазинов, размер

торговой площади, размер и

удобство автопарковки, широта

ассортимента, качество товаров,

атмосфера магазина. Исследо$

вание показало, что молодые и

пожилые одинокие покупатели

более чувствительны к расстоя$

нию до магазина, так как не

пользуются личными автомоби$

лями. Для семейных пар важным

параметром оказалось наличие

альтернативных магазинов по$

близости друг от друга.

Исследование предпочтений

потребителей относительно

форматов продуктовых магази$

нов было проведено Бенито26

при помощи модели МакФадде$

на. Авторы проанализировали

предпочтения покупателей в го$

роде Саламанка, Испания. Все$

го в рамках исследования были

рассмотрены 63 магазина: во$

семнадцать магазинов у дома

(размер торговой площади

меньше 300 кв. метров), 43 су$

пермаркета (размер торговой

площади от 300 до 2 500 кв. мет$

ров) и два гипермаркета (размер

торговой площади более 2 500

кв. метров). В модели были ис$

пользованы следующие пара$

метры: размер торговой площа$

ди, среднее расстояние до бли$

жайшего магазина аналогично$

го формата и расстояние от

центра района проживания по$

купателей до магазина.

АНАЛИЗ
ЭФФЕКТИВНОСТИ СЕТИ
МАГАЗИНОВ С УЧЕТОМ
ПРОСТРАНСТВЕННОГО
ФАКТОРА
Количество потенциальных

покупателей является одной из

важнейших характеристик мага$

зина, которая определяет потен$

циальный объем выручки мага$

зина. Работа магазина должна

быть организована так, чтобы

при текущем количестве потен$

циальных покупателей выручка

магазина была максимальной.

Таким образом, при оценке

сравнительной эффективности

работы сети магазинов необхо$

димо учитывать не только пара$

метры качественного восприя$

тия магазина, но и количество

потенциальных покупателей его

торговой зоны.

Для изучения эффективности

работы сети магазинов автор

развивает метод, базирующий$

ся на понятии эффективности

по Фарреллу27. В терминах Фар$

релла эффективность работы

магазина может быть измерена

как отношение функции полез$

ности, построенной на выходах

магазина. Входами называются

параметры, которые характери$

зуют потенциал магазина (коли$

чество работников, размер тор$

говой площади, затраты на фун$

кционирование магазина и т. д.).

Выходами магазина называются

параметры, обозначающие ре$

зультаты работы магазина

(объем выручки, размер прибы$

ли). Для расчета значений эф$

фективности по Фарреллу ис$

пользуется модель DEA, под$

робно описанная автором28.

В качестве важнейшей меры

потенциала магазина предлага$

ется использовать количество

потенциальных покупателей.

25 Tomoki Nakaya A., Fotheringham Stewart, Hanaoka Kazumasa, Clarke Graham, Ballas Dimitris, Yano Keiji. Combining
microsimulation and spatial interaction models for retail location analysis // Journal of Geographic Systems (2007) 9:
Р. 345–369.
26 Gonzalez�Benito Oscar, Munoz�Gallego Pablo A., Kopalle Praveen K. Asymmetric competition in retail store formats:
Evaluating inter� and intra�format spatial effects // Journal of Retailing 81 (1, 2005). Р. 59–73.
27 Farrell M.J. The measurement of productive efficiency. Journal of the Royal Statistical Society. Series A, General 125
Part 2: 252–267.
28 Костерин А.Г., Костерин И.Г. Повышение конкурентоспособности магазинов на основе DEA анализа //
Практический маркетинг. № 106 (12.2005). С. 30–44.
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Для вычисления эффективности

розничных магазинов с исполь$

зованием количества потенци$

альных покупателей магазина

как параметра необходимо вы$

полнить следующую последова$

тельность шагов:

Шаг 1. Оценка предпочтений

потребителей из различных рай$

онов города при выборе магази$

нов.

Шаг 2. Определение вероят$

ности прихода потребителей

из района города в каждый кон$

курирующий магазин с помо$

щью одной из приведенных ве$

роятностных моделей, напри$

мер, модель МакФаддена29.

Шаг 3. Оценка потенциального

объема выручки магазина на ос$

нове установленной вероятности

прихода покупателей в магазин,

частоты посещения магазина и

размера среднего чека в магази$

нах изучаемого профиля.

Шаг 4. Определение эффек$

тивности магазинов торговой

сети на основе модели DEA,

в которой среди параметров

входа применяется вычисленная

оценка потенциального объема

выручки магазина.

Предложенный автором под$

ход был апробирован при изуче$

нии сети продовольственных

магазинов Нижнего Новгорода.

Исследованию было подвергну$

то 45 конкурирующих магази$

нов, размещенных на площади

156 кв. км в спальных районах

города. Все исследуемые мага$

зины принадлежали к формату

«магазин у дома» с размером

торговой площади в пределах

от 60 до 500 кв. метров и два су$

пермаркета площадью около

1 800 кв. метров.

Исследуемая территория

была разбита на четыре района.

В каждом районе был проведен

выборочный опрос покупате$

лей, в ходе которого было со$

брано 600 анкет.

Изучаемые магазины были

оценены покупателями по следу$

ющему набору параметров: уро$

вень цен, широта ассортимента,

качество и свежесть продуктов,

профессионализм и вежливость

обслуживания сотрудниками

магазина, удобство расположе$

ния магазина относительно ос$

тановок общественного транс$

порта. Каждый параметр был

29 McFadden D. Conditional Logit Analysis of Qualitative Choice Behaviour // Frontiers in Econometrics, ed. P. Zarembka,
Academic Press, New York. 1974. Р. 105–142.

оценен потребителями по деся$

тибалльной шкале. Кроме того,

каждый потребитель оценил

среднее время, которое занима$

ет у него дорога до магазина.

Вероятности прихода потре$

бителя в магазин, вычисленные

при помощи модели МакФадде$

на на основании полученных

данных, принимают значение от

0,6% до 10,7%.

В рамках исследования была

оценена эффективность изучае$

мых магазинов с использовани$

ем предложенной модели DEA.

Для каждого магазина был оце$

нен объем недельной выручки и

его потенциал. Потенциал мага$

зина измерялся числом потенци$

альных покупателей, проживаю$

щих в торговой зоне магазина,

размером магазина, численно$

стью персонала в торговом зале,

количеством кассовых термина$

лов. Полученные в ходе приме$

нения метода DEA оценки эф$

фективности находились в пре$

делах 88,3% – 100%. Показа$

теля эффективности в 100%

достигли 29 магазинов.
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В силу стандартизированно�

сти, которая позволяет тратить

меньше времени на получение и

обработку данных, рейтинговые

измерения аудитории дают воз�

можность участникам телевизи�

онного и радиорынка быстро

получать необходимую им ин�

формацию.

Рассмотрим процедуру изме�

рения аудитории.

МЕТОДЫ ИЗМЕРЕНИЯ
АУДИТОРИЙ СМИ
Телефонное интервью
У телефонного интервью есть

масса достоинств, основным из

которых является оператив�

ность получения конечной ин�

формации и низкие затраты. Это

лучший метод сбора информа�

ции по критерию цена/опера�

тивность. Относительно неболь�

шой штат интервьюеров может

опросить по телефону значитель�

ное количество респондентов

всего за один вечер. Телефонное

интервью позволяет использо�

вать географически разбросан�

ную выборку с небольшими за�

тратами. Преимуществом теле�

фонного исследования является

возможность контролировать

интервьюеров. Наличие прямо�

го контакта с респондентом по�

зволяет дать последнему пояс�

нения по непонятным ему во�

просам. Уровень отказов при

проведении данного вида ис�

следования в среднем составля�

ет 15–20%, а с учетом номеров,

по которым интервьюеры не

смогли связаться даже после

многократных повторов (обыч�

но от 3 до 5 попыток), может

достигать 40%.

Современный рынок телеви�

зионной и радиорекламы –

очень динамичная область дея�

тельности, в связи с чем для

принятия маркетинговых реше�

ний на этом рынке необходимо

оперативное получение инфор�

мации. Так, создателям теле� и

радиопередач нужна возмож�

ность быстрого получения дан�

ных об объеме и структуре

аудитории их «пилотных» выхо�

дов, чтобы понять – необходи�

мо ли далее вкладывать усилия

и средства. Рекламодатели за�

частую принимают ошибочные

решения о размещении своей

рекламы, вследствие отсут�

ствия информации о размере и

структуре аудитории, а также

степени соответствия данной

аудитории целевому сегменту

компании. Рекламодателям и

рекламным агентствам необхо�

дима информация для планиро�

вания и количественного мони�

торинга эффекта их рекламных

кампании.
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Проведение телефонных опро�

сов во многом облегчается ис�

пользованием компьютерной си�

стемы CATI (Computer Assisted

Telephone Interviewing). Эта си�

стема представляет собой ряд

компьютеризированных рабо�

чих мест, соединенных с серве�

ром, на котором стоит специаль�

ное программное обеспечение,

например CATI BellView. Оно по�

зволяет:

♦ организовать безбумажную

технологию опроса;

♦ формировать выборку теле�

фонных номеров для каждого

опроса;

♦ устанавливать и контролиро�

вать квоты выборки автомати�

чески;

♦ контролировать процесс ин�

тервью на каждом рабочем

месте.

В Москве системы CATI уста�

новлены у большинства иссле�

довательских компаний.

Существует ряд проблем,

встающих на пути реализации

данного метода:

♦ уровень телефонизации в ре�

гионе;

♦ телефонный опрос ограничен

во времени (не более 20 мин).

Для сбора информации об

аудитории СМИ существуют две

основные методики: day after

recall и синхронный опрос.

Первый метод чаще использует�

ся в России, в США и европей�

ских странах основная масса ис�

пользования телефонных опро�

сов в ходе измерения аудитории

СМИ приходится на синхронные

исследования. Суть методики

day after recall заключается

в том, что респондента просят

вспомнить о потреблении медиа

в течение дня, предшествующе�

го опросу. Недостатки данной

методики состоят в том, что:

♦ исследователь полностью пола�

гается на память респондента;

♦ сложно получить показатели

за период более одного дня;

♦ респондент может игнориро�

вать нестандартность прошло�

го дня (например, вместо се�

риала, который никогда не

пропускал, вчера был на кон�

церте).

Цель синхронного исследова�

ния – получить информацию

о потреблении СМИ в течение

короткого периода времени для

срочной оценки.

Пипл&метровые панели
В последние 10–15 лет для

измерения аудитории СМИ прак�

тически повсеместно использу�

ются пипл�метровые панели, яв�

ляющиеся наиболее точным

способом регистрации активно�

сти аудитории из имеющихся на

настоящий момент. Пипл�метро�

вые панели – это панельные ис�

следования аудитории, в рамках

которых регистрация и сбор

данных о потреблении СМИ про�

водится с помощью электронно�

го устройства – пипл�метра.

Дневниковый метод
Дневниковый метод можно

рассматривать как один из част�

ных случаев анкетного метода,

так как он предполагает самосто�

ятельное заполнение дневника

респондентом. Дневник состоит

из таблиц с перечислением кана�

лов в строках и 15�минутными

интервалами в столбцах. Днев�

ник рассчитан на заполнение

в течение одной недели и пред�

полагает, что респондент запол�

няет его по мере просмотра или

в конце каждого дня. Дневнико�

вый метод можно использовать

в качестве дополнительного или

вспомогательного инструмента

получения информации об ауди�

тории в рамках телефонных ис�

следований. Данная методика

является низкозатратной и лег�

ка в применении.

ФОРМИРОВАНИЕ
ВЫБОРКИ
Важнейшим и неотъемлемым

этапом любого исследования яв�

ляется формирование выборки.

Выборка является одной из базо�

вых характеристик исследования.

Идея выборки состоит в следую�

щем – чтобы узнать мнение насе�

ления по тому или иному вопросу

достаточно опросить небольшое

количество людей, и их мнение

будет соответствовать мнению

всего населения. Основной во�

прос формирования выборки –

каких людей и в каком количестве

надо опросить, чтобы полученные

результаты максимально соответ�

ствовали реальному положению

вещей. В этой связи основными

понятиями выступают:

♦ генеральная совокупность

(все представители населения,

которых собирается изучить

исследователь, из которых он

будет выделять выборку);

♦ выборочная совокупность (со�

вокупность людей, которая

статистически отражает (ре�

презентирует) генеральную

совокупность и среди которых

проводится исследование).
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Выборочная совокупность

должна повторять структуру

генеральной совокупности по

определенным значимым соци�

ально�демографическим ха�

рактеристикам (контрольным

параметрам), в качестве кото�

рых могут выступать пол, воз�

раст, занятость и количество

человек в исследуемом домо�

хозяйстве.

Выборка может быть вероят�

ностной (при ее формировании

у каждого представителя гене�

ральной совокупности суще�

ствует одинаковая вероятность

попасть в выборку) и невероят�

ностной (формируется без уче�

та принципов теории вероятно�

сти). Их кардинальное различие

заключается в том, что у веро�

ятностных выборок мы можем

оценить величину ошибки, а сле�

довательно, и значимость полу�

ченных результатов. Не всегда

исследователь может положить�

ся на случайность отбора единиц

выборки, иногда ему надо до�

биться репрезентации опреде�

ленной группы населения, чего

не может гарантировать вероят�

ностная выборка.

В этом случае используется

стратифицированная выборка:

генеральная совокупность раз�

бивается на однородные части

(страты) по заданному признаку,

отбор респондентов осуществля�

ется из каждой страты отдельно.

Часто применяется метод гнездо�

вой (кластерной) выборки. Он

предполагает отбор в качестве

единиц исследования не от�

дельных респондентов, а групп,

с последующим сплошным опро�

сом в отобранных группах. Со�

став групп должен быть макси�

мально репрезентативен.

При проведении исследования

выделяются такие ошибки, как

ошибка выборки (стандартная

ошибка), ошибка измерения и

случайная (неконтролируемая)

ошибка. Из них складывается

общая ошибка исследования.

Вычисление стандартной ошиб�

ки – это процесс определения

разницы между выборкой и гене�

ральной совокупностью с опре�

деленной степенью уверенности.

При вычислении стандартной

ошибки результатов исследова�

ния (SE) в большинстве случаев

используется формула:

,/)100( NppSE −±=
где

p – оцениваемое значение (рей�

тинг, полученный в ходе иссле�

дования аудитории),

N – размер выборки, на которой

получен оцениваемый результат.

В зависимости от доверитель�

ного уровня, результат, получен�

ный по данной формуле, умно�

жается на коэффициент (K), рав�

ный величине расстояния стан�

дартного отклонения:

.*/)100( KNppSE −±=

На уровне доверия CL = 95%

результат, полученный по фор�

муле, умножается на коэффици�

ент равный 1,96.

Уровни доверия и соответ�

ствующие значения расстояния

стандартного отклонения приве�

дены в таблице 1.

Важность использования ве�

роятностных или случайных вы�

борок при проведении исследо�

ваний и измерении аудитории

СМИ заключается именно в воз�

можности оценить степень от�

клонения значения, полученно�

го в ходе исследования, от зна�

чения, существующего в дей�

ствительности.

С выборкой связана и такая

характеристика исследования,

как географический уровень

репрезентативности выборки.

В этой связи исследование мо�

жет быть:

♦ локальным;

♦ региональным;

♦ макрорегиональным;

♦ ограниченно национальным;

♦ национальным.

ПЕРИОДИЧНОСТЬ
ПРОВЕДЕНИЯ
ИССЛЕДОВАНИЙ
В зависимости от периодично�

сти проведения исследований

выделяют следующие основные

типы исследований:

♦ разовые,

♦ волновые,

♦ панельные.

Панельное исследование –

это волновое исследование, ис�

Таблица 1

Уровни доверия и соответствующие значения расстояния стандартного отклонения

CL (%) 50 60 68 70 80 90 95 97,5 99 99,9 

K 0,67 0,84 1 1,04 1,28 1,64 1,96 2,24 2,58 3,29 

 

А. Гвозденко, Е. Гвозденко. Изучение рейтингов СМИ как условие обеспечения эффективности рекламной...
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пользующее постоянную или

мало изменяемую выборку. Это

исследование непрерывно и мо�

жет длиться годами.

РАСЧЕТ
КОЛИЧЕСТВЕННЫХ
ПОКАЗАТЕЛЕЙ
Выбор носителей (под носите�

лями понимаются конкретные

носители рекламы, на телевиде�

нии это определенный телека�

нал, передача), оценка подго�

товленного медиаплана (график

выходов рекламной кампании)

осуществляются на основе ряда

количественных показателей,

часть из которых представлена

ниже.

1) Расчет показателей
медиаэффектов
носителя
Основным показателем медиа�

эффектов отдельного носителя

(телеканала, телепередачи) яв�

ляется его аудитория, т. е. сред�

нее количество зрителей, слуша�

телей определенного канала.

Аудитория, выраженная в про�

центах – рейтинг (телевизион�

ный рейтинг – TVR).

Рейтинг носителя = (Аудито�

рия носителя/Все население) х

х 100%.

Рейтинг является первым по�

казателем медиаэффектов, ко�

торый получается из измерения

аудитории. Он вычисляется как

отношение количества респон�

дентов, отметивших себя в ходе

исследования в качестве пред�

ставителей аудитории, к разме�

ру выборки. Получаем опреде�

ленный процент. А уже затем,

зная, какое количество населе�

ния репрезентирует выборка ис�

следования (т. е. какова гене�

ральная совокупность), мы мо�

жем сказать, какому размеру

населения соответствует полу�

ченный процент.

Таким образом, все рейтинго�

вые показатели могут выражать�

ся как в процентах, так и в тыся�

чах человек генеральной сово�

купности.

Рейтинг носителя в целевой

группе (TVRt), соответственно,

будет вычисляться как отноше�

ние целевой аудитории к числен�

ности представителей целевой

группы.

TVRt = (Число представителей

целевой группы в аудитории

носителя/Численность всей

целевой группы) х 100%.

Для оценки аудитории носи�

телей используется даже не

сам рейтинг, а средний рей�

тинг за определенный пери�

од. В рамках панели минималь�

ным интервалом отчетности

является одна минута, следова�

тельно, для сравнения 10 кана�

лов в интервале 8:00–20:00

нам пришлось бы рассмотреть

7 200 значений.  Но можно

усреднить рейтинги 720 интер�

валов, т. е. сложить значения

рейтингов каждого из интерва�

лов и поделить на количество

интервалов и получить одно

среднее значение рейтинга

1 минуты для интервала 8:00–

20:00 и сравнить всего 10 зна�

чений. Усреднение произво�

дится в рамках работы с про�

граммным обеспечением, кото�

рое работает с базами данных

исследований аудитории.

Вторая группа показателей –

охватные характеристики –

также рассчитываются по резуль�

татам исследований аудитории.

Охват (Reach) может рас�

сматриваться за определен�

ный период (охват части дня,

дня, будней, выходных, неде�

ли и т. д.). Охват носителя опре�

деляется как отношение коли�

чества людей, обращавшихся

к носителю хотя бы однажды за

оцениваемый период времени,

ко всему населению. Охват те�

лерадиокомпании за день – это

количество человек, смотрев�

ших (слушавших) телерадио�

компанию хотя бы 1 минуту в те�

чение дня. Охват можно вычис�

лить и для целевой аудитории.

Охват выражается в процентах

от генеральной совокупности

или целевой аудитории и в ты�

сячах человек.

Для оценки носителей исполь�

зуется также показатель – доля

(Share). Он определяется как

отношение смотревших (слу�

шавших) эфирное событие

(телерадиопередачу, рекламный

блок) ко всем зрителям на мо�

мент выхода передачи, умно�

женное на 100%, т. е. доля – это

процент от текущих телезрите�

лей (радиослушателей). Поэто�

му доля носителя всегда боль�

ше, чем его рейтинг.

Доля носителя = (Аудитория

носителя/Аудитория медиа) х

х 100%.

Для оценки соответствия но�

сителей целевой аудитории ис�

пользуется индекс Affinity, он же

индекс соответствия. Это отно�

шение рейтинга носителя в целе�
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вой группе к значению рейтинга

среди всего населения, умножен�

ное на 100. Если значение этого

индекса у носителя выше 100,

то оцениваемый носитель соот�

ветствует целевой аудитории

(знак % для данного индекса не

указывается).

Affinity = (TVRt/TVR) х 100%.

2) Расчет показателей
эффектов медиаплана
Следующие показатели мож�

но условно разделить на две

подгруппы: показатели медиа�

эффектов и показатели финан�

совой эффективности реклам�

ной кампании.

GRP (Gross Rating Point –

сумма рейтингов или суммар�

ный рейтинг). GRP – это сумма

рейтингов тех носителей, кото�

рые мы решили использовать

для рекламной кампании. При

этом учитывается количество

выходов рекламного сообще�

ния в данном носителе в рамках

оцениваемого мадиаплана кам�

пании.

GRP=TVR ∗K,

где

К – количество выходов сооб�

щения.

Если сообщение выходит на

нескольких носителях, то GRP

всех носителей складываются.

GRP выражается в пунктах.

GRP является суммой рейтингов

для всего населения, но реклам�

ная кампания обычно предпола�

гает воздействие на определен�

ную целевую группу.

Аналогом GRP применитель�

но к целевой аудитории являет�

ся TRP (Target Rating Point –

сумма рейтингов в целевой груп�

пе). Для расчета данного пока�

зателя берутся рейтинги целе�

вой аудитории рекламной кам�

пании.

TRP = TVRt ∗ K,

где

К – количество выходов сооб�

щения.

Для оценки аудитории также

важен охват. В случае с оценкой

медиаэффектов кампании охват

понимается как количество че�

ловек, контактировавших хотя

бы с одним сообщением данной

кампании. То есть хотя бы раз

увидев рекламный ролик, чело�

век оказывается охвачен рек�

ламной кампанией.

Другой важный показатель –

средняя частота контактов

с рекламным сообщением

в рамках рекламной кампании.

Частота = GPR/Охват (%)

или

Частота = TRP/Охват (%).

При выражении GRP и TRP

в тысячах человек, данные пока�

затели приобретут новый смысл.

В этом случае показатель назы�

вается OTS (Opportunity To See,

ещ е  е г о  н а з ы в а ю т  G r o s s

Impressions ) и означает количе�

ство потенциальных контактов

с рекламным сообщением.

3) Расчет показателей
ценовой эффективности
планируемой кампании
Одна из главных задач медиа�

планирования – оптимизация

затрат рекламодателя, поэтому

при оценке плана всегда исполь�

зуется блок показателей цено�

вой эффективности планиру�

емой кампании.

В этой связи базовым показа�

телем является CPP (Cost per

Point – цена за пункт), второе

название СPR (Cost per Rating –

цена за рейтинг). Чаще исполь�

зуется название «Цена за пункт

рейтинга».

CPP GRP = Бюджет компа�

нии/GRP,

CPP TRP = Бюджет компании/

/TRP.

Другой показатель – CPT

(Cost per Thousand – цена за

тысячу контактов, или СРМ –

Cost per Mille) в качестве знаме�

нателя использует не суммы рей�

тингов, а OTS.

СРТ = БЮДЖЕТ/OTS.

ПРОДАЖА
ТЕЛЕВИЗИОННОЙ
(РАДИО) РЕКЛАМЫ
С точки зрения покупаемой

единицы существуют две схемы

продаж рекламы:

1. Продажа времени в реклам�

ном блоке. Как правило, едини�

цей измерения является сто�

имость 1 мин рекламы (как ва�

риант 30 сек или 1 сек).

2. Продажа по пунктам рейтин�

гов. Единицей измерения явля�

ется стоимость пункта рейтинга

стандартного ролика длительно�

стью 30 сек.

В связи с продажами рек�

ламы на основании рейтинга

30�секундного ролика в отноше�

ниях медиаагентств и сейлз�ха�

усов возникли показатели: стан�

дартный рейтинг (рейтинг выхо�

да длительностью 30 секунд) и

приведенный рейтинг.

А. Гвозденко, Е. Гвозденко. Изучение рейтингов СМИ как условие обеспечения эффективности рекламной...



«Практический маркетинг» № 10 (128). 2007

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
1818181818

ПР = (РД/TVR) х СД х

х цена пункта рейтинга,

где

ПР – приведенный рейтинг,

РД – реальная длительность

ролика,

СД – стандартная длительность

ролика.

ПРОЦЕДУРА АНАЛИЗА
АУДИТОРИИ
ТЕЛЕВИДЕНИЯ (РАДИО)
С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ
ДНЕВНИКОВОГО МЕТОДА
СБОРА ИНФОРМАЦИИ
1. Метод сбора
информации
В качестве метода сбора ин�

формации выступает дневни�

ковый метод, он предполагает

самостоятельное заполнение

дневника респондентом. Днев�

ник состоит из таблиц с перечис�

лением телевизионных (радио)

каналов в строках и 15�минутны�

ми интервалами в столбцах.

Дневник рассчитан на заполне�

ние в течение одной недели и

предполагает, что респондент

заполняет его по мере просмот�

ра или в конце каждого дня.

К дневнику прилагается «пас�

портичка» (пол, возраст, заня�

тость, доход или группа дохода

и количество человек в исследу�

емом домохозяйстве). Пример

дневника, разработанного нами

для анализа аудитории телеви�

дения, приведен в Приложении

(форма дневника для анализа

аудитории радио аналогична).

2. Выборка
Выборка исследования поло�

возрастная. Пример структуры

выборки с объемом выборочной

совокупности в 100 и 150 чело�

век, рассчитанной в соответ�

ствии со структурой генераль�

ной совокупности Липецкой об�

ласти, приведен в таблице 2.

3. Алгоритм расчета
основных показателей
1. Считаем поочередно для

каждого телеканала (радиостан�

ции):

♦ Первый телеканал (радиостан�

ция):

  1) Сколько человек смотрели

(слушали) в период 05:00–05:15;

  2) Сколько человек смотрели

(слушали) в период 05:15–05:30;

  3)……………

84) Сколько человек смотрели

(слушали) в период 01:45–02:00;

♦ N�й телеканал (радиостанция):

  1) Сколько человек смотрели

(слушали) в период 05:00–05:15;

  2) Сколько человек смотрели

(слушали) в период 05:15–05:30;

  3)……………

84) Сколько человек смотрели

(слушали) в период 01:45–02:00.

2.  Считаем по каждому из 15�

минутных интервалов (с 05:00 до

02:00 – 84 интервала) количе�

ство галочек в строке «смотре�

ли» («слушали»).

3. Расчет рейтинга и доли те�

леканалов (радиостанций) за

день.

3.1. Рассчитываем рейтинг по�

очередно по каждому телекана�

лу (радиостанции):

♦ Первый телеканал (первая ра�

диостанция)

Подсчитываем суммарное значе�

ние количества человек, смот�

ревших (слушавших) данный те�

леканал (радиостанцию) в ин�

тервалах: 05:00–05:15, 05:15–

05:30,  …….. 01:45–02:00.

♦ N�й телеканал (N�я радиостан�

ция).

Подсчитываем суммарное зна�

чение количества человек, смот�

Таблица 2

Пример расчета структуры выборочной совокупности

ВЫБОРКА – 150 человек ВЫБОРКА – 100 человек 

 %  М, 
46% 

Ж, 
54%  %  М, 

46% 
Ж, 

54% 
0–9 9 13 5 8 0–9 9 9 4 5 

10–14 5 7 3 4 10–14 5 5 2 3 
15–19 8 12 5 7 15–19 8 8 4 4 
20–24 7 12 5 7 20–24 7 7 3 4 
25–34 14 21 10 11 25–34 14 14 6 8 
35–44 14 21 10 11 35–44 14 14 6 8 
45–54 17 26 12 14 45–54 17 17 8 9 

55+ 26 38 17 21 55+ 26 26 12 14 
   67 83    45 55 
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ревших (слушавших) данный те�

леканал (радиостанцию) в ин�

тервалах: 05:00–05:15, 05:15–

05:30,  ……..01:45–02:00.

Каждое из полученных значений

делим на выборку исследования

(например: 100 человек) и умно�

жаем на 100% – получаем рей�

тинги по каждому телеканалу

(радиостанции) за день.

3.2. Поочередно рассчитыва�

ем долю для каждого телекана�

ла (радиостанции).

Суммарное значение количе�

ства человек, смотревших (слу�

шавших) данный канал в период

времени 05:00–02:00 делим на

суммарное значение «смотре�

ли» («слушали») за тот же пери�

од и умножаем на 100%.

Для получения рейтинга кана�

ла за неделю (7 дней), усредня�

ем для каждого канала 7 значе�

ний дневных рейтингов: склады�

ваем значения рейтингов каждо�

го из семи дней и делим на 7.

4. Расчет рейтинга
и доли телепередач
(радиопередач)
4.1. Для получения рейтинга пе�

редач складываем количество че�

ловек, смотревших (слушавших)

данную телепередачу (радиопе�

редачу) в 15�минутные интерва�

лы времени, соответствующие

периоду трансляции (вещания)

данной передачи на соответству�

ющем телеканале (радиостан�

ции), по которому осуществляет�

ся трансляция (вещание). Полу�

ченное число делим на выборку

исследования (например, 100 че�

ловек) и умножаем на 100% –

получаем рейтинг телепередачи

(радиопередачи), транслируемой

в определенный день в опреде�

ленный период времени.

4.2. Расчет доли (Share).

4.2.1. Подсчитываются по каж�

дому из 15�минутных интерва�

лов (с 05:00 до 02:00 – 84 интер�

вала) «смотрели»;

4.2.2. Количество человек,

смотревших данную переда�

чу, делим на сумму соответ�

ствующих значений «смотре�

ли» (в 15�минутные интервалы,

соответствующие выходу пере�

дачи) и умножаем на 100%.

* Аналогично: день (12:00 – 19:00) и вечер (19:00 – 02:00).
Примечание
К дневнику прилагается «паспортичка», содержащая информацию о поле, возрасте респондента, его занятости
(роде деятельности), группе дохода. Возможно исследование целых домохозяйств, т. е. выдача анкет всем членам
семьи. Тогда в «паспортичке» содержится информация о количестве человек в исследуемом домохозяйстве. Данный
дневник предназначен для заполнения в течение одного дня.
Аналогичные дневники заполняются в течение недели.
Во втором столбце дневника размещаются исследуемые телевизионные (радио) каналы. В строках «смотрел/не
смотрел» респондент отмечает крестиком, в какой из 28 интервалов он смотрел/не смотрел телевизор. В течение
дня респондент отмечает, какой канал, в какой из 28 пятнадцатиминутных интервалов он смотрел, помечая ячейку
на пересечении соответствующей строки и соответствующего интервала времени крестиком.

День 1     День недели - _________  Дата - ____________  Утро  5:00 – 12:00 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 
 Смот-

рели 
                            

 Не смот-
рели 

                            

  5:00 5:15 5:30 5:45 6:00 6:15 6:30 6:45 7:00 7:15 7:30 7:45 8:00 8:15 8:30 8:45 9:00 9:15 9:30 9:45 10:00 10:15 10:30 10:45 11:00 11:15 11:30 11:45 
 Канал 5:15 5:30 5:45 6:00 6:15 6:30 6:45 7:00 7:15 7:30 7:45 8:00 8:15 8:30 8:45 9:00 9:15 9:30 9:45 10:00 10:15 10:30 10:45 11:00 11:15 11:30 11:45 12:00 

1                              
2                              
3                              
4                              
5                              
6                              
7                              
8                              
9                              

10                              
11                              
12                              
13                              
14                              

 

ПРИЛОЖЕНИЕ
Дневник для анализа аудитории телевидения (утро)*

А. Гвозденко, Е. Гвозденко. Изучение рейтингов СМИ как условие обеспечения эффективности рекламной...
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КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ
КРАСНОДАРСКОГО КРАЯ И
ПЕРСПЕКТИВА ПРОВЕДЕНИЯ
ОЛИМПИАДЫ 2014:
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Воронов Александр
Александрович,
д.э.н., доцент кафедры экономической
теории, экономики и управления
Института экономики, права и
гуманитарных специальностей,
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к.э.н., преподаватель кафедры финансов
и денежного обращения Кубанского
государственного аграрного
университета

Методология определения

конкурентоспособности регио�

на сегодня является интересной

и дискуссионной экономиче�

ской проблемой. С одной сто�

роны, регион как таковой не яв�

ляется субъектом конкурентной

борьбы, нет ни одного примера

продукции или услуг, в созда�

нии которых участвовало бы

все население региона, с дру�

гой – существуют Олимпийские

игры, сам факт размещения ко�

торых в том или ином городе яв�

ляется показателем высокой

международной конкуренто�

способности. Если рассматри�

вать конкурентоспособность

региона как его инвестицион�

ную привлекательность в срав�

нении с другими регионами

страны, то Краснодарский край

и Сочи сумели добиться высо�

кого уровня международного

доверия, который еще предсто�

ит оправдать.

Проанализируем возможное

влияние проведения Олимпиады

2014 в Сочи на социально�эко�

номическое развитие Красно�

дарского края в следующей ло�

гической последовательности:

♦ динамика, факторы и тенден�

ции развития Краснодарского

края;

♦ оценка затрат и результатов

федеральной целевой про�

граммы развития Сочи как гор�

но�климатического курорта;

♦ анализ положительных и отри�

цательных последствий прове�

дения Олимпиады 2014 в Сочи.

Начать анализ динамики раз�

вития экономики Краснодарско�

го края целесообразно с иссле�

дования валового регионально�

го продукта – обобщающего

показателя деловой активности

региона (табл. 1, рис. 1)1.

Отраслевая структура ВРП

охарактеризована в таблице 2

и на рисунке 2 2.

Из приведенных данных вид�

но, что структура ВРП уже сло�

жилась и за 2004–2007 годы из�

менялась незначительно. Зна�

чительный вклад в формирова�

ние ВРП региона внесли в 2007

году транспорт и связь (17,5%),

оптовая и розничная торговля

(15,2%), строительство (12,7%),

1 Краснодарский край в цифрах. – Краснодар, 2007. – С. 112.
2 Там же. – С. 113.
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промышленность и сельское хо�

зяйство (по 12,4%). За рассмат�

риваемый период вклад сель�

ского хозяйства в ВРП региона

сократился с 16,2 до 12,4%

ВРП, промышленности – увели�

чился с 10,9 до 12,4% ВРП,

строительства – увеличился

с 10,3 до 12,7% ВРП.

Таблица 1

Валовой региональный продукт Краснодарского края

Таблица 2

Отраслевая структура ВРП Краснодарского края

Рис. 2. Отраслевая структура ВРП Краснодарского края

Рис. 1. Динамика ВРП Краснодарского края в 2000–2007 гг.

Показатель 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
прогноз 

Объем ВРП, в текущих 
ценах, млн руб. 147 052 190 404 234 505 275 820 332 623,5 407 419,1 498 717,5 570 897,6 

 

Отрасль 2004 2005 2006 2007 
(прогноз) 

Добыча полезных ископаемых 1,7 1,7 1,9 1 
Обрабатывающие производства 10,9 11,8 12,6 12,4 
Производство и распределение электроэнергии, газа и воды 3,2 3,4 2,8 2,5 
Сельское хозяйство, охота и лесное хозяйство 16,2 14 13,1 12,4 
Рыбоводство и рыболовство 0,1 0,1 0,1 0,1 
Строительство 10,3 10 11,3 12,7 
Транспорт и связь 18,8 20,4 18,5 17,5 
Оптовая и розничная торговля; ремонт автотранспортных средств, 
мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования 11,3 12,5 13,4 15,2 

Другие отрасли 21,4 19,7 19,8 19,7 
Чистые налоги на продукты 6,1 6,4 6,5 6,5 
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Структура промышленного

производства в регионе охарак�

теризована в таблице 3 3.

Промышленный комплекс

края формируют свыше 9,2 тыс.

организаций, в том числе около

700 крупных и средних. Объем

отгрузки промышленного комп�

лекса в 2006 году превысил

232 млрд рублей. Индекс про�

мышленного производства со�

ставил 116% за счет ускорения

положительной динамики в об�

рабатывающих производствах и

добыче полезных ископаемых.

В добывающем секторе про�

мышленности региона наблюда�

лось отставание темпов разви�

тия в сравнении с обрабатываю�

щим сектором, такая же ситуа�

ция наблюдалась в секторе про�

изводства и распределения

электроэнергии, газа и воды.

В то же время увеличился вклад

обрабатывающих производств

в общий объем производства

промышленной продукции в ре�

гионе, прежде всего за счет про�

изводства пищевых продуктов,

напитков и табака.

Ведущее место в обрабатыва�

ющем секторе экономики зани�

мают производства: пищевых

продуктов, включая напитки и

табак; нефтепродуктов; неметал�

лических минеральных продук�

тов; машиностроительные отрас�

ли (производства: машин и обо�

рудования; электрооборудова�

ния, электронного и оптического

оборудования; транспортных

средств и оборудования).

Лидирующие позиции среди

обрабатывающих производств

принадлежат производству пи�

щевых продуктов, включая на�

питки и табак, где действует свы�

ше 2,9 тыс. предприятий, обес�

печивающих около 50% объе�

мов отгрузки продукции.

В крае работают 16 сахарных

заводов, 17 предприятий по про�

изводству плодоовощных и 4 –

по выпуску рыбных консервов,

26 молочных и 19 мясопере�

рабатывающих комбинатов,

14 масложировых предприятий,

3 табачные фабрики, 48 специа�

лизированных виноградарских

Таблица 3

Структура производства в промышленном секторе экономики Краснодарского края, %

3 Краснодарский край в цифрах. – Краснодар, 2007. – С. 134.

Показатель 2005 2006 2007 2008 
(прогноз) 

Все промышленное производство 100 100 100 100 
Добыча полезных ископаемых, в том числе 5,53 6,1 3,3 3,16 
Добыча топливно-энергетических полезных ископаемых 5,04 5,65 2,82 2,67 
Добыча полезных ископаемых, кроме топливно-энергетических 0,48 0,45 0,48 0,49 
Обрабатывающие производства, в том числе 75,32 78,52 82,01 83,12 
Производство пищевых продуктов, включая напитки, и табака 39,73 39,03 43,15 44,99 
Текстильное и швейное производство 0,85 0,77 0,77 0,74 
Производство кожи, изделий из кожи и производство обуви 0,22 0,25 0,25 0,24 
Обработка древесины и производство изделий из дерева 1,1 0,78 0,88 0,87 
Целлюлозно-бумажное производство; издательская и полиграфическая 
деятельность 3,31 2,27 2,41 2,33 

Производство кокса, нефтепродуктов и ядерных материалов 8,19 12,02 10,25 9,45 
Химическое производство 2,34 1,86 1,85 1,75 
Производство резиновых и пластмассовых изделий 0,98 0,97 0,96 0,91 
Производство прочих неметаллических минеральных продуктов 7,32 6,81 7,23 7,7 
Металлургическое производство и производство готовых металлических 
изделий 2,75 4,36 4,36 4,14 

Производство машин и оборудования без производства оружия и 
боеприпасов 3,46 3,6 3,77 3,83 

Производство электрооборудования, электронного и оптического 
оборудования 1,24 1,51 1,6 1,68 

Производство транспортных средств и оборудования 2,29 2,17 2,27 2,28 
Прочие производства 1,41 1,76 1,91 1,85 
Производство и распределение электроэнергии, газа и воды 19,15 15,38 14,68 13,72 
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хозяйств, 31 предприятие ведет

первичную переработку вино�

града, 3 спиртзавода, 54 хлебо�

пекарных предприятия.

В крае производится треть

(от общероссийского объема)

сахара�песка, 23% растительных

масел, 21% крупы, 7% плодо�

овощных и 6% рыбных консер�

вов, практически 100% мясных

консервов для детского питания,

6% твердых сыров и 7% кон�

сервированных молочных про�

дуктов, более 120 марок водок

и ликероводочных изделий.

Экспорт в страны дальнего за�

рубежья составил в 2005 году

1 357 млн долларов США,

в страны – участницы СНГ –

189 млн долларов США, в 2006

году соответственно 2 527 и

292 млн долларов США. Основ�

ное место в товарной структуре

экспорта занимают: минераль�

ные продукты, металлы и изде�

лия их них, продтовары и сырье

для их производства, машино�

строительная продукция, древе�

сина и изделия из нее, продук�

ция химической отрасли.

Динамика инвестиционного

процесса в регионе охарактери�

зована в таблице 4 и на рисун


ке 34.

В 2005–2007 годах конъюнк�

тура инвестиционного процесса

в регионе носила устойчивый

повышательный характер,

в 2007 году прогнозируется

объем инвестиций в основной

капитал в размере 204,770 млрд

рублей. Структура инвестиций

в основной капитал охарактери�

зована в таблице 5 5.

Таблица 4

Инвестиции в основной капитал в Краснодарском крае

Рис. 3. Динамика инвестиций в основной капитал в экономике Краснодарского края

 2005 2006 2007* 2008* 

Инвестиции в основной капитал – всего, млн руб. 113 916,8 148 821 204 770 296 437,9 

 * Прогноз.
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4 Краснодарский край в цифрах. – Краснодар, 2007. – С. 168.
5 Там же. – С. 169.

Таблица 5

Структура инвестиций в основной капитал по видам экономической деятельности, % к итогу

Показатель 2005 2006 2007* 2008* 

Сельское хозяйство, охота и лесное хозяйство 10,8 12,1 10 8,3 
Рыболовство, рыбоводство 0,02 0,05 0,04 0,03 
Добыча полезных ископаемых 2,3 2,7 2,3 2,1 
Обрабатывающие производства 10,1 13,1 14,2 16,4 
Производство и распределение электроэнергии, газа и воды 2,7 2,9 3 8,6 
Строительство 4,7 3,7 2,9 2,4 
Оптовая и розничная торговля; ремонт автотранспортных средств, 
мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования 3,8 4,4 3,5 3,1 

Гостиницы и рестораны 0,9 3,4 1,9 2,7 
Транспорт и связь 35,5 31,2 31,7 31,3 
Прочие виды экономической деятельности 29,2 26,4 30,5 25,1 
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По имеющимся  данным,

основные объемы инвестиций

в регион на протяжении 2005–

2008 годов направлялись и будут

направлены на развитие инфра�

структуры транспорта и связи

(31,3% от общего их объема

в 2008 г.), почти в два раза уве�

личилась доля инвестиций в ос�

новной капитал обрабатываю�

щих производств (с 10,1 до

16,4%), наблюдалось значи�

тельное оживление в секторе

гостиниц и ресторанов – доля

инвестиций по этому виду эконо�

мической деятельности выросла

с 0,9 до 2,7% в общей структу�

ре инвестиций (т. е. в три раза).

Характеристика динамики

иностранных инвестиций в эко�

номику региона приведена

в таблице 6 и на рисунке 4 6.

Из приведенных данных видно,

что за 2000–2007 годы объем

иностранных инвестиций в эко�

номику региона (без учета круп�

ного трубопроводного проекта)

вырос с 50,9 до 830 млн долла�

ров, в том числе прямых – с 30,3

до 310 млн долларов. Доля пря�

мых инвестиций в общем их объе�

ме на конец 2007 года составила

37,35%, для сравнения в 2000

году – 59,53%.

На момент написания статьи

еще неизвестна программа

строительства олимпийских

объектов на территории Крас�

нодарского края, поэтому для

анализа воспользуемся данны�

ми Федеральной целевой про�

граммы «Развитие Сочи как

горноклиматического курорта

(2006–2014 годы)». В ее рам�

ках предусмотрено финансиро�

вание 313,9 млрд рублей.

В рамках реализации Про�

граммы планируется строи�

тельство спортивных объектов,

на долю которых приходится

31,25 млрд рублей, создание и

развитие транспортной инфра�

структуры, предусматриваю�

щей строительство новых и ка�

питальный ремонт действую�

щих автодорог. На финансиро�

вание транспортного блока

будет выделено 115,975 млрд

рублей. В целях обеспечения

функционирования программ�

ных объектов предусмотрены

мероприятия в области энерго�

снабжения и инженерной инф�

раструктуры, в том числе стро�

ительство магистральных водо�

Таблица 6

Объемы иностранных инвестиций в экономику региона

Рис. 4. Динамика иностранных инвестиций в экономику Краснодарского края, млн долл. США

Показатель 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Объем иностранных инвестиций, млн долл. США 979,5 793,4 202,6 325,7 275,2 463,9 751,6 830 
в том числе без учета крупного международного проекта 
в трубопроводном транспорте 50,9 132,6 157,4 159,1 134,8 284,4 703 830 

в том числе объем прямых инвестиций, млн долл. США 958,9 686,3 90 143,9 62,7 298 283,8 310 
в том числе без учета крупного международного проекта 
в трубопроводном транспорте 30,3 25,5 44,9 69,1 62,7 207,1 283,8 310 

 

6 Краснодарский край в цифрах. – Краснодар, 2007. – С. 170.
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водов, объектов канализации,

очистных сооружений сточных

вод, инженерная защита терри�

торий и др.

Реализация Программы обес�

печит прирост валового регио�

нального продукта Краснодар�

ского края в размере 341 млрд

рублей (в ценах 2005 года).

Кроме того, свой вклад внесет

дополнительный эффект, кото�

рый будет складываться из

улучшения общеэкономическо�

го фона в регионе, ускорения

темпов развития экономики ре�

гиона, что привлечет внимание

инвесторов, и будет способство�

вать росту деловой активности.

Модернизация туристической,

транспортной и коммунальной

инфрастуктур, строительство

спортивных объектов и гостиниц

будет способствовать росту

туристической привлекательно�

сти города�курорта Сочи.

В 2006 году на реализацию

олимпийских объектов, проек�

тов электроэнергетики, связи,

здравоохранения, дорожного,

коммунального и лесного хо�

зяйства направлено 2,6 млрд

рублей.

На финансирование объектов

Программы в 2007 году феде�

ральным бюджетом предусмот�

рено 15,9 млрд рублей, крае�

вым – 1 540 млн рублей.

К несомненным плюсам про�

ведения столь крупного и значи�

мого события, как Олимпийские

игры в Сочи, относятся:

1) резкий рост экономических и

политических рейтингов Рос�

сии и Краснодарского края на

мировой арене;

2) из пункта 1 следует резкий

рост инвестиционной актив�

ности отечественных и ино�

странных инвесторов во всей

рекреационной зоне Черно�

морского побережья Красно�

дарского края;

3) из пункта 2 следует резкий

рост цен на жилую и коммер�

ческую недвижимость в Сочи

и Большом Сочи, несколько

меньший – в зоне Черномор�

ского побережья Краснодар�

ского края, общий повыша�

тельный – во всем Красно�

дарском крае;

4) Олимпиада 2014 представля�

ет собой хотя и крупное, но�

единовременное событие, но

на его основе возможно до�

стичь целей стратегического

развития Сочи как горнокли�

матического курорта мирово�

го уровня конкурентоспособ�

ности;

5) Олимпиада 2014 – это новые

рабочие места для жителей

Сочи и Краснодарского края

в целом, источник роста дело�

вой активности для сочин�

ских, региональных и круп�

ных национальных фирм;

6) для строительства олимпий�

ских сооружений Олимпиа�

ды 2014  нужен новый уровень

развития строительного ком�

плекса региона, активизация

его потенциала после прове�

дения события может и долж�

на быть использована для

ускорения социально�эконо�

мического развития региона;

7) Олимпиада 2014 при долж�

ном уровне ее проведения

сработает как мощная и ори�

гинальная промоакция «рус�

ского стиля» конкурентоспо�

собности на международной

арене;

8) построенная инфраструктура

олимпийского уровня может

использоваться для подготов�

ки спортсменов зимних видов

спорта региональных и нацио�

нальных команд, проведения

региональных, национальных

и мировых чемпионатов

по зимним видам спорта.

Однако необходимо указать

не только положительные сто�

роны выигрыша Сочи в «олим�

пийской гонке». Попробуем пе�

речислить некоторые из отрица�

тельных сторон:

1) цены на жилую и коммерче�

скую недвижимость в Сочи

сегодня недоступны жителям

города и региона, они превы�

шают цены на аналогичные

объекты в других странах чер�

номорского и средиземно�

морского бассейна;

2) при сумме вложений в 5–

7 млрд долларов доход от

проведения события не пре�

высит 1 млрд долларов, а оку�

паемость по расчетам придет�

ся на 2016–2018 гг.;

3) столь масштабное строитель�

ство требует модернизации

транспортной сети и резкого

роста ее пропускной способ�

ности – с существующих

10 млн тонн в год до 100 млн

тонн в год. Это новые желез�

нодорожные, автомобильные

дороги, порты, аэропорты.

Когда Олимпиада пройдет,

мощная транспортная инфра�

структура имеет высокий шанс

остаться невостребованной;

А. Воронов, Л. Глухих. Конкурентоспособность Краснодарского края и перспектива проведения Олимпиады 2014...
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4) масштабное строительство

может опираться на не менее

масштабное производство

строительных материалов.

Нынешний уровень загрузки

производственных мощно�

стей по данным Федеральной

службы государственной ста�

тистики следующий (по дан�

ным за 2006 г.) 7: цемент –

76%, ЖБИ – 59%, стеновые

материалы – 66%, шифер –

66%, материалы мягкие кро�

вельные и изоляционные –

50%. Потребность в строи�

тельных материалах и без

Олимпиады сегодня очень

высока, поэтому олимпий�

ское строительство может

быть ими обеспечено в следу�

ющих вариантах: новые пред�

приятия, импорт, и самый ве�

роятный вариант – сокраще�

ние поставок в остальные су�

ществующие сектора и их

переключение на строитель�

ство олимпийских объектов.

Результат – возможный кол�

лапс сферы жилищного и

коммерческого строитель�

ства региона;

5) проблема коммуникаций (до�

роги, инженерные коммуни�

кации) для Сочи актуальна и

без Олимпиады. Современ�

ное состояние городских се�

тей – это канализация откры�

тым способом, сливы в море,

аварии со светом и теплом,

транспортные проблемы в ор�

ганизации железнодорожных

(дорога проходит у подножья

гор и в случае схода селя или

лавины железнодорожное

сообщение будет прервано,

как было в 2006 г.) и автомо�

бильных перевозок (в Сочи

основное движение на доро�

гах с двухсторонним движе�

нием – всего по одной поло�

се в каждом направлении, го�

род вытянут, ежедневные тру�

довые миграции населения

занимают 2–4 часа, обще�

ственный транспорт развит

крайне плохо);

6) проблема времени: по оцен�

кам МОК до 2013 года (срок

сдачи и ввода в эксплуатацию

олимпийских объектов) оста�

лось не более 30 месяцев, при�

годных для строительства;

7) экологические проблемы: при

столь масштабной стройке

возможно изменение микро�

климата города, вымирание

редких видов флоры и фау�

ны, скорее всего природе бу�

дет нанесен ущерб, сопо�

ставимый с инвестиционными

затратами на проведение

Олимпиады;

8) столь крупное строительство

требует завоза (и последую�

щего вывоза) тяжелой строи�

тельной техники, строитель�

ства жилья для строителей,

организации их питания и т. д.

Подобными мелочами не

очень интересовались при раз�

работке олимпийской заявки,

однако если их не учитывать,

есть реальный риск срыва

проведения Олимпиады.

Подводя итог сказанному, от�

метим: перспектива проведения

Олимпиады 2014 в Сочи явится

серьезным испытанием для рос�

сийской модели управления, по�

казателем российской конку�

рентоспособности на мировой

арене. Вместе с тем сама воз�

можность проведения такого

крупного события имеет как по�

ложительные, так и отрицатель�

ные стороны во всех затрагивае�

мых сферах – от экономической

до экологической. Максималь�

ный учет значимых факторов,

снижение негативных послед�

ствий и увеличение экономиче�

ского эффекта от проведения

олимпиады составляют суть стра�

тегического управления конку�

рентоспособностью региона на

современном этапе его социаль�

но�экономического развития.

7 Сайт Федеральной службы государственной статистики. Использование среднегодовой мощности организаций
по выпуску отдельных видов продукции. http://www.gks.ru/free_doc/2007/b07_11/14&04.htm.
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Татьяна КОРОТКОВА

АСПЕКТЫ СОЦИАЛЬНО�
ЭТИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА
В РОССИЙСКОМ БИЗНЕСЕ

Короткова Татьяна Леонидовна,
д. э. н., проф. к&ры Маркетинга и
управления проектами Московского
института электронной техники
(Технического университета)

нию данной проблемы наилуч�

шим образом способствует реа�

лизация концепции социально�

этического маркетинга при рес�

труктуризации бизнеса. Вопло�

щение социально�этических

идей в процессы становления,

развития и функционирования

бизнеса призвано оказать по�

мощь в достижении баланса ин�

тересов субъектов рынка и об�

щественных интересов.

Текущий социальный этап пре�

образований экономических от�

ношений в России требует выра�

ботки рыночного механизма, со�

четающего социальную направ�

л е н н о с т ь  с  т р е б о в а н и я м и

коммерческой выгодности по�

средством разработки и реали�

зации методологии социально�

этического маркетинга и меха�

низма его реализации при ре�

структуризации бизнеса.

Объективная необходимость

внедрения концепции социаль�

но�этического маркетинга (СЭМ)

с целью разрешения социально�

экономической ситуации в Рос�

сии диктуется прежде всего сле�

дующими обстоятельствами,

которые необходимо учитывать

в маркетинговой деятельности:

В современной России, не�

смотря на заметные положи�

тельные сдвиги в области макро�

экономики, сохраняется соци�

альная напряженность, которая

обусловлена диспропорциями

в распределении национального

дохода и вызванными этими

диспропорциями социальными

конфликтами между различны�

ми слоями общества. Результа�

ты исследования, проведенно�

го специалистами «РОМИР Мо�

ниторинга» и Института обще�

ственного проектирования

в марте 2005 года, говорят

о том, что к верхнему классу

российского общества относит�

ся всего 0,4% населения стра�

ны, к среднему – около 25%,

а к низшему – почти 75%. При

этом 7,7% населения признает�

ся, что им «не хватает денег

даже на еду» (рис. 1).

Построение в России граждан�

ского общества, которое фор�

мируется в процессе экономи�

ческого и политического разви�

тия страны, роста благосостоя�

ния, культуры и самосознания

народа, невозможно без дости�

жения консенсуса между всеми

социальными слоями населения

нашей страны, а также между

бизнесом и обществом. Реше�

Результаты исследования, проведенного специалистами «РОМИР
Мониторинг» и Института общественного проектирования.

Рис. 1. Социальная структура российского общества
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АСПЕКТЫ СОЦИАЛЬНО�
ЭТИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА
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♦ сложившаяся в России соци�

альная структура потенциаль�

ных потребителей товаров и

услуг, имеет ярко выраженный

ассимметричный характер и

отражается на потребитель�

ском спросе, в структуре кото�

рого основную долю составля�

ют так называемые «низшие»

товары и услуги (рис. 2);

♦ меняются приоритеты факто�

ров (в пользу социальных и

статусных), влияющих на по�

требительское поведение,

вследствие воздействия на

отечественный бизнес тенден�

ций, связанных с переходом

глобального рынка в постин�

дустриальную эпоху (рис. 3);

♦ рынок потребительских това�

ров и услуг во всем мире, в том

числе в России, характеризу�

ется большим потенциальным

спросом, в том числе на соци�

ально значимые товары и

услуги, в связи с этим имеет

место перераспределение тру�

довых ресурсов в данную сфе�

ру (рис. 4, табл.1);

♦ наиболее актуальными ста�

новятся проблемы совершен�

ствования социально�этиче�

ских взаимодействий в биз�

несе, что обусловлено вне�

дрением информационных

технологий и электронной

коммерции, которые умень�

шают значение простран�

ственно�временных факто�

ров (рис. 5, табл. 2);

♦ конкурентоспособность про�

изводимой отечественными

производителями товарной

массы в большей степени мо�

жет быть обеспечена за счет

реализации «мягких», в том

числе социально�этических

параметров в потребительских

товарах и услугах;

♦ повысить уровень организа�

ции и управления внутрикор�

поративной маркетинговой и

социальной деятельностью,

который отстает от уровня

Рис. 2. Структура социально�значимых услуг в российской экономике

Рис. 3. Смена приоритетов факторов
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Сегмент 2001 2002 2003 2004 2005 Темпы роста, % 

1020* B2C 218,3 317,5 480,4 662 
2600** 

151 

B2B 99 189 316,2 442 1 300 294 
B2G - 10,8 141 2 130 2 174 102 
Итого 317 517 937 3 233 4 474 138 

 

Страны Аграрный сектор Промышленный сектор Сектор услуг Индекс реструктуризации*** 

Болгария (2003) 10,1 32,8 57,1 15,2 
Венгрия (2002) 6,2 34,1 59,7 12,6 
Польша (2002) 19,3 28,6 52,0 20,3 
Румыния (2002) 36,4 29,5 34,1 38,2 
Словакия (2002) 6,2 38,4 55,4 16,9 
Словения (2002) 9,7 38,6 52,0 20,3 
Чехия (2002) 4,8 39,6 55,6 16,7 
Россия (1990) 13,9 40,1 46,0 - 
Россия (2002) 11,5 29,8 58,7 13,6 
Среднее по 4 странам 
Западной Евроооопы** 2,5 25,2 72,3 0000 

 

Таблица 1

Тенденции перераспределения трудовых ресурсов в мировой экономике и в России*

* По данным национальных обследований рабочей силы.
** Великобритания, Дания, Нидерланды, Германия.
*** «Индекс реструктуризации занятости» показывает, какой процент работников необходимо перераспределить
между секторами, чтобы достичь структуры занятости, характерной для развитых западноевропейских стран. России
для этого потребовалось бы перераспределить 13,6% всех работников, намного меньше, чем Чехии, Польше,
Словакии.

Рис.4. Рост спроса на социально
значимые товары и услуги

Таблица 2

Состояние электронной торговли в России (млн долл.) по материалам НАУЭТ и «Интерфакс"Телеком» №4(25) от 11.04.2006

  * Данные, полученные на основе агрегирования данных по интернет(магазинам.
** Данные, полученные методом опроса пользователей интернета.

Рис. 5. Динамика объемов электронных торгов в России

Т.Короткова. Аспекты социально�этического маркетинга  в российском бизнесе
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развития современного рын�

ка, возможно только на осно�

ве внедрения современных

маркетинговых концепций;

♦ разрыв в уровнях рентабель�

ности сырьевого бизнеса и

бизнеса в сфере потребитель�

ских товаров и услуг порож�

дает экономические и соци�

альные диспропорции, сгла�

дить которые можно с помо�

щью усиления социальной

роли сырьевых отраслей;

♦ отказ от выполнения социально

значимых функций основыва�

ется на неверном предположе�

нии об их неэффективности,

тогда как именно игнорирова�

ние социальной составляющей

приводит к потере эффектив�

ных целевых рынков, пониже�

нию социального имиджа биз�

неса, и в результате этого

к снижению его эффективно�

сти. В результате анализа ди�

намики макроэкономических

показателей, характеризую�

щих уровень экономического

развития стран и соответству�

ющих им индексов обществен�

ного развития, можно сделать

вывод о взаимозависимости

экономических и социальных

макропоказателей (табл. 3);

♦ преодоление низкого техни�

ческого уровня бизнеса в по�

требительском секторе, свя�

занного со значительным как

физическим, так и моральным

износом основных фондов,

требует крупных инвестиций в

основной капитал и переква�

лификации рабочей силы, что

является социальной пробле�

мой, как бизнеса, так и госу�

дарства;

♦ проведенные исследования

лояльности и влияния марке�

тинговых коммуникаций на

потребителей показали, что

они мотивируют покупки то�

варов и услуг, удовлетворя�

ющих в основном первич�

ные, а не социально�этиче�

ские потребности, что при�

водит к деградации личности

и общества в целом.

Таким образом, проблема вне�

дрения концепции социально�

этического маркетинга во все

сферы экономической жизни

становится актуальной в связи

с необходимостью приведения

бизнеса в соответствие с требо�

ваниями, как современного ры�

ночного хозяйства, так и с прин�

ципами социальной ответствен�

ности перед индивидуальными

потребителями и обществом.

В связи с этим встает проблема

разработки теоретических и ме�

тодологических основ, а также

создания методического и

организационного обеспече�

ния, основанного на социально�

этических принципах маркетин�

га как основы совершенствова�

ния бизнеса в новой российской

экономике.

Наиболее полно суть концеп�

ции социально�этического мар�

кетинга изложил Ф. Котлер

в книге «Основы маркетинга»:

компания должна определить

нужды, потребности и интересы

целевых рынков, а затем обеспе�

чить высшую потребительскую

ценность более эффективными

по сравнению с конкурентами

способами, которые поддержи�

вают или улучшают благополу�

чие, как клиента, так и всего об�

щества в целом.

Как известно, во главу угла

социально�этического марке�

тинга поставлен принцип до�

стижения баланса интересов

бизнеса, граждан и общества

в целом, и потому внедрение

данной концепции в российскую

экономику должно проводиться

системно и комплексно, что до�

стигается при следующих усло�

виях.

1. Социально�этический мар�

кетинг должен внедряться на

всех уровнях управления эконо�

микой, начиная с макроуровня и

завершая уровнем субъектов

бизнеса, что достигается выпол�

нением одного из основных

принципов рассматриваемой

концепции – принципа мораль�

Таблица 3

Взаимосвязь эффектов на макроуровне*

* На основании всех данных таблицы найден коэффициент корреляции,
равный 0,87, что в соответствии со шкалой Чеддока дает основание говорить
о наличии высокой степени связи между этими показателями.
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но�нравственной и социальной

ответственности. Фундаментом

социальной и нравственной без�

опасности, как субъектов эконо�

мики (микроуровень), так и об�

щества (макроуровень), служат

моральные и социальные нормы

поведения и уровень их выпол�

нения (рис. 6).

Моральные и социальные

нормы – нравственные импера�

тивы; требования определенно�

го поведения, основанные на

принятых в обществе представ�

лениях о добре и зле; о долж�

ном либо непозволительном.

Моральные нормы регулиру�

ют внутреннее поведение чело�

века, диктуют безусловное тре�

бование поступать в конкретной

ситуации так, а не иначе. Они

фиксируются в заповедях и

других формах представлений

о том, как человеку должно по�

ступать.

Социально�этические нор�

мы – это стандарты деятельно�

сти и правила поведения, выпол�

нение которых ожидается от

члена группы или общества и

поддерживается с помощью

санкций. Социальные нормы

упорядочивают и регулируют

социальные взаимодействия.

В свою очередь, социальное вза�

имодействие представляет собой

процесс воздействия индивидов,

социальных групп или общностей

друг на друга в ходе реализации

их интересов и удовлетворяю�

щий потребности человека

в контактах с другими людьми.

2. Приращение потребитель�

ной стоимости, в том числе соци�

альной, должно осуществляться

последовательно по всей цепоч�

ке создания социальных ценно�

стей в процессе становления и

функционирования бизнеса1.

3. При реализации принципов

социально�этического марке�

тинга необходимо их соблю�

дать на всех этапах жизненно�

го цикла бизнеса, т. е. при его

становлении, функционирова�

нии и развитии, а также на эта�

пах жизненного цикла произ�

водства, технологий и спроса на

товары и услуги.

4. Современный этап разви�

тия новой экономики, основан�

ный на информационных техно�

логиях, диктует необходимость

перехода к управлению марке�

тингом не по функциональной,

а по процессной схеме, которая

отражает не только экономи�

ческий, но и информационный

и социальный аспекты данной

деятельности (рис. 7).

5. Необходимо учитывать сме�

ну приоритетности факторов,

Рис. 6. Условия реализации СЭМ

1 Короткова Т. Социальная роль маркетинга как философии бизнеса//Практический маркетинг. №114.
(8.2006). – С. 5.

Рис. 7. Процессное представление социально�этического маркетинга

Т.Короткова. Аспекты социально�этического маркетинга  в российском бизнесе

Соблюдение моральных и социальных норм 

Достижение благополучия общества 

Обеспечение благополучия людей 
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оказывающих влияние на потре�

бительское поведение в пост�

индустриальную эпоху (см.

рис. 3).

Направления действия соци�

ально�этического маркетинга

показаны на рисункке 8. В свя�

зи со сложностью и многообра�

зием социальных связей, прави�

лами и порядком их установле�

ния в бизнес�среде, а также

многоаспектностью социально�

этических проблем, возникаю�

щих в процессе реализации дан�

ной концепции при реструктури�

зации, можно выделить несколь�

ко самостоятельных течений

в социально�этическом марке�

тинге: маркетинг взаимодей�

ствий, социально ответствен�

ный маркетинг; этика марке�

тинга и культура бизнеса.

Маркетинг взаимодействий

направлен на осуществление

процессов, связанных с созда�

нием, поддержанием и расшире�

нием прочных взаимоотношений

с потребителями и другими парт�

нерами предприятия. Маркетинг

взаимодействий пока не нашел

широкого применения в россий�

ском бизнесе, так как его эф�

фективное осуществление воз�

можно только при правильном

определении целевых сегментов

и их прибыльности, а также при

высоком уровне развития такой

маркетинговой концепции, кото�

рой является социально�этиче�

ский маркетинг. Предпринима�

тельская деятельность должна

строиться на основе соблюде�

ния деловых взаимосвязей,

веры в торговый бизнес, уваже�

ния профессионализма и компе�

тентности партнеров по бизнесу.

Социально�этические и эконо�

мические обязательства компа�

нии будем рассматривать в пара�

дигме четырех уровней ответ�

ственности (рис. 9).

Существует несколько подхо�

дов к трактовке ответственности

бизнеса: традиционный подход

(представитель М. Фридман);

этический подход (автор П. Дру�

кер); социально�этический

(К. Левин, Э. Шайн, Г. Минц�

берг).

Реализация социальной ответ�

ственности бизнеса возможна

на основе изучения социально�

этических проблем в россий�

ском бизнесе2.

Уровень экономической от�

ветственности относится к базо�

вой обязательной ответственно�

сти и заключается в том, чтобы

приносить прибыль, т. е. выпол�

нять основное предназначение

бизнеса. Правовая ответствен�

ность является также обязатель�

ной. Уровень этической ответ�

ственности заключается в сле�

довании моральным принципам

общества и самой компании и

рассматривается, как возмож�

ная: она не подлежит жесткому

формальному регулированию.

Социальная ответственность

определяется как способствова�

ние улучшению благосостояния

и повышению качества жизни

Рис. 8. Направления действия социально�этического маркетинга

2 Короткова Т. Социально	этические проблемы реструктуризации бизнеса//Практический маркетинг. № 120.
(2.2007). – С. 3.

Рис. 9. Уровни ответственности бизнеса
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общества. Это желательный

уровень ответственности, кото�

рый оправдывает социальное су�

ществование организации.

Маркетинговые исследования

и экспертный анализ выявили

следующие основные соци�

альные проблемы и их носи�

тели на уровне субъектов

рынка: формирование соци�

ально ориентированной орга�

низационной структуры бизне�

са; создание социальной сис�

темы управления персоналом;

реинжиниринг системы управ�

ления и информационного

обеспечения бизнес�процес�

сов; организация системы соци�

ально�этического маркетинга;

разработка товарной политики

с учетом социально�этических

стандартов и норм; формирова�

ние политики социального це�

нообразования; построение

снабженческо�сбытовой систе�

мы на базе социальных принци�

пов; социализация инвестици�

онной политики; разработка ин�

новационной политики, ориен�

тированной на социально�эко�

номические эффекты.

Концептуальная схема реали�

зации приоритетного ряда про�

блем социально�этического

маркетинга при развитии бизне�

са, выявленных в процессе экс�

пертного анализа, в укрупнен�

ном варианте дана на рисун�

ке10. На первом этапе проводит�

ся анализ внешней и внутренней

социально�экономической сре�

ды бизнеса и осуществляется

комплексная диагностика орга�

низации с точки зрения выпол�

нения принципов социально�эти�

ческой концепции маркетинга.

Материалы диагностики исполь�

зуются для выявления социаль�

но�этических макро� и микро�

проблем, на основании чего раз�

рабатывается проект реализации

внедряемой концепции по выяв�

ленным направлениям и пробле�

мам.

Как было указано выше, основ�

ным недостатком существую�

щих концепций маркетинга явля�

ется игнорирование социально�

этической стороны становления

и функционирования рыночных

отношений. В связи с этим мо�

жет быть предложена расширен�

ная модель социально�этическо�

го маркетинга, учитывающая то

положительное влияние, которое

оказывает на бизнес следование

социально�этическим принципам

(см. рис. 10). В основе данной

модели лежит социально�эти�

ческая миссия бизнеса, а также

принципы ее реализации в ре�

альном секторе экономики.

В системе социально�этиче�

ского маркетинга интересы

потребителя, бизнеса и обще�

Рис. 10. Концептуальная схема реализации социально�этического маркетинга в процессе функционирования

и развития бизнеса
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ства являются равнозначными,

взаимоприемлемыми, взаимо�

обусловленными и должны

быть сбалансированы. Обще�

ство за счет эффективно функ�

ционирующей экономики созда�

ет возможности для удовлетво�

рения материальных и духовных

запросов потребителей и вме�

сте с тем через систему зако�

нодательных актов, действия

исполнительной и судебной

власти разрешает возникающие

в бизнес�среде противоречия.

В этом проявляется его контро�

лирующая роль.

Модифицированная модель

социально�этического марке�

тинга включает, помимо атрибу�

тов традиционного комплекса

маркетинга, общественно�пра�

вовую среду. В центр модели

помещены три субъекта рынка,

интересы которых взаимосвяза�

ны и взаимообусловлены: эконо�

мические интересы потребите�

лей, бизнеса и социально�этиче�

ские интересы членов общества.

Модель сориентирована на вы�

полнение социально�этической

миссии бизнеса (рис. 11).

Социально�этическая мис�

сия бизнеса в данном контек�

сте – это удовлетворение не

только материальных, но и соци�

ально�этических потребностей

конечных потребителей путем

производства и реализации со�

циально�значимой конкуренто�

способной продукции, и, таким

образом, создание социальных

ценностей для всего общества.

Она реализуется путем учета со�

циально�этических принципов.

Социально�этические прин�

ципы в бизнесе устанавливают�

ся в процессе социальной прак�

тики, отражая опыт многих по�

колений, всего народа в целом

и отдельных слоев общества.

Давая рекомендации по приме�

нению того или иного продукта,

производитель и любой другой

представитель бизнеса обязаны

руководствоваться определен�

ными принципами, реализуя их

как во внутренней, так и во внеш�

ней среде. На риунке 12 показа�

на система взаимодействия эле�

ментов социально�этической ре�

структуризации бизнеса.

Таким образом, концепция

социально�этического марке�

тинга состоит в комплексном

учете его принципов при транс�

формации внешней и внутрен�

ней среды бизнеса с целью

обеспечения эффективной реа�

лизации им своей социально�

этической миссии.

Рис. 11. Модифицированная модель социально�этического маркетинга
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Внедрение социально�этиче�

ской концепции маркетинга, как

экономического инструмента

повышения эффективности эко�

номики требует проведения со�

циально�экономического обо�

снования его целесообразности.

Выявлена закономерность3 ко�

торая заключается в том, что

экономические показатели биз�

неса напрямую коррелируют

с социально�этическими показа�

телями его функционирования,

существует и обратная зависи�

мость: достижения в области со�

циальной и морально�нравствен�

ной сферы способствуют повы�

шению соответствующего уров�

ня финансовых результатов.

В основу анализа и прогнози�

рования социально�экономиче�

ских эффектов, которые могут

быть получены в результате ре�

ализации концепции СЭМ, поло�

жен вышеуказанный закон вза�

имовлияния социальных и эко�

номических эффектов4.

Основные финансовые пока�

затели определяются в разрезе

маркетинговых инструментов.

Ими могут быть: финансовые

результаты при использовании

социальной товарной политики

маркетинга; финансовые ре�

зультаты, полученные за счет

использования социальной цено�

вой политики; улучшение финан�

совых показателей в результате

проведения социально направ�

ленной политики по продвиже�

нию товаров и услуг; изменение

финансовых результатов за счет

выбора стратегий социально�эти�

ческого маркетинга.

В качестве интегрального по�

казателя экономической эф�

фективности внедрения СЭМ на

микроуровне, коррелирующего

с показателями социальных эф�

фектов, может быть использован

показатель добавленной ценно�

сти или экономической прибыли

(EVA). EVA применяется многими

лидирующими фирмами для

оценки своих капиталовложений

и стратегий, поэтому данный по�

казатель наиболее удобен для

оценки эффективности внедре�

ния современных маркетинговых

концепций в бизнес. На рисун�

ке 13 представлена модель вза�

имозависимости социальных и

экономических показателей для

3 Короткова Т.Л. Современный маркетинг: роль в реструктуризации бизнеса. – М.: Компания Спутник +, 2006. –
8 п.л.; Короткова Т.Л. Методология социально�этического маркетинга как основа реструктуризации бизнеса / Под
ред. Моисеевой Н.К. – М.:  МИЭТ,  2006. – 12 п.л.
4 Короткова Т.Л. Взаимовлияние социальных и экономических эффектов по реструктуризации бизнеса на основе
социально�этического маркетинга//Практический маркетинг. №121 (3. 2007). – С. 45.

Рис. 12. Система взаимодействия элементов социально�этической концепции маркетинга

Т.Короткова. Аспекты социально�этического маркетинга  в российском бизнесе

Социально-этическая миссия бизнеса 

Социально-этические принципы  
с позиций  внешней среды: 

• принцип сочетания экономической 
эффективности и социально-
этической  целесообразности; 

• принцип гомеостаза, т. е. обеспечения 
стабильности и благоприятного 
социального климата в обществе; 

• принцип правовой дозволенности 
и социальной ответственности; 

• принцип социальных инноваций; 
• принцип социальной и культурной 

полезности ; 
• принцип учета  экологических норм 

и требований ресурсосбережения. 

Внутрикорпоративные социально-
этические принципы: 

• принцип взаимовлияния экономи-
ческой эффективности, социальной 
ответственности и справедливости; 

• принцип необходимого разнообразия  
организационно-правовых форм, 
учитывающих социально-этические 
требования к ведению бизнеса; 

• принцип комплексности нововведе-
ний для достижения результатов 
в реализации социально- этических 
требований; 

• принцип поддержания 
корпоративной культуры и 
социального потенциала бизнеса; 

• принципы социально-этического 
маркетинга. 

Методология социально-этического маркетинга  

Модифицированная 
модель  

социально-этического 
маркетинга 
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анализа итогов реализации соци�

ально�этического маркетинга.

Сравнение показателей при�

были, добавленной экономиче�

ской ценности (EVA) и возмеще�

ния стоимости капитала (ВСК)

(табл. 4) показывает, как фун�

кционирует бизнес после прове�

дения внедрения маркетинговой

концепции и к какой категории

его можно отнести по темпам

накопления капитала в абсолют�

ном выражении и по возмещен�

ной стоимости капитала, отра�

жающей относительные масш�

табы накопленного капитала.

Практические расчеты под�

тверждают, что экономические

и социальные эффекты находят�

ся в зависимости друг от друга.

При этом если на макроуровне

экономические успехи обуслов�

ливают получение социальных

эффектов, то на уровне субъек�

Рис. 13. Модель взаимозависимости социальных и экономических показателей

Таблица 4

Взаимосвязь показателей ВСК и EVA

тов бизнеса картина обратная:

социальные достижения в обла�

сти маркетинга предопределя�

ют повышение показателей эко�

номической эффективности

бизнеса. Данный вывод являет�

ся основополагающим и стиму�

лирующим фактором социали�

зации экономики путем реализа�

ции принципов социально�эти�

ческого маркетинга.

Формализованная модель определения  
экономических показателей: 

EVA = ЧП – СК 
ВСК = ЧП/ДП – ДП/АК – АК/СК = РП – КА – АК/СК = ЧП/СК 

Показатели степени влияния 
социальных эффектов  
на экономические, αk 

Формализованная модель расчета EVA 
после реструктуризации: 

∑ ∑
=

=

=

=

∗−∗=
nk

k

nk

k
СКkЧПkEVA

1 1

αα  

Реализация 
социальной 
товарной политики 

Социальное  
ценообразование 

Социально  
ориентированная 
сбытовая политика 

Социально-этические 
маркетинговые  
коммуникации 

Чистая прибыль, 
ЧП 

Доход  
от продаж, ДП 

Всего активов, 
АК 

Стоимость 
капитала, СК 

Рентабельность 
продаж, РП 

Коэффициент 
активности, КА 

Возмещаемая 
стоимость 
капитала, ВСК 

 
Добавленная 
экономичекая 
прибыль, EVA 
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