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нако его применение без учета

специфики рассматриваемого

объекта и глубинного понима�

ния его сущности и методов

формализации может не дать

желаемого результата. Раскро�

ем один из его аспектов – прин�

цип резонанса.

Промышленное предприя�

тие — это одна из основных

экономических единиц любой

отрасли производства и эконо�

мической системы страны в це�

лом. Любое предприятие пред�

ставляет собой организацион�

но�производственную систему

(ОПС), объединяющую в себе

в качестве подсистем произ�

водственную деятельность (1),

кадровое обеспечение (2), ме�

неджмент (3), маркетинг (4),

финансы (5), и нацеленную на

осуществление определенной

общественно полезной миссии:

производство товаров и услуг

(рис. 1).

Промышленные предприятия

как ОПС формировались в тече�

ние нескольких десятков лет

в общественной формации, на�

зываемой «социалистическая

система». В процессе формиро�

вания они прошли несколько

точек «бифуркаций» и «флукту�

аций», изменяясь в угоду поли�

тическим и экономическим тре�

бованиям, накопили «свою ис�

торию», которая содержит не�

мало ошибок. Перечислим лишь

некоторые из них:

1) преобладание валового коли�

чественного подхода в произ�

водстве товаров и услуг, плани�

руемого сверху (количество

с успехом заменяло качество за

На современном этапе эконо�

мического развития деятель�

ность в любой сфере (управле�

нии, финансово�кредитной сфе�

ре, маркетинге, учете, аудите)

требует знаний достижений ми�

ровой экономической мысли,

современных моделей и техно�

логий управления. При этом спе�

цифической особенностью раз�

вития субъектов хозяйственной

деятельности является работа

в условиях неопределенности:

недостатка информации и не�

полноты исходных данных. Для

анализа такой информации тре�

буются специальные методы и

принципы, позволяющие прово�

дить анализ и прогнозирование

реальных экономических про�

цессов. Одним из наиболее ак�

туальных на современном этапе

является синергетический прин�

цип управления объектами, од�
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счет естественного отбора в про�

цессе деятельности);

2) ослабление стимулов к совер�

шенствованию производствен�

ного процесса и снижение его

качества;

3) несоответствие качества про�

изводимой продукции и требо�

ваний потребителя;

4) планирование деятельности

без учета специфики, отражаю�

щей местные экономические

условия;

5) узкопрофессиональная роль

человека («человек – функ�

ция»), слабо владеющего мето�

дами самообучения (от специа�

листов�профессионалов в пер�

вую очередь требовалось стро�

гое исполнение директив сверху,

то есть исполнительская дисцип�

лина по решению задач, что

чаще всего исключало инициати�

ву и творчество).

Продукция как результат дея�

тельности ОПС в условиях рын�

ка становится товаром, и поэто�

му возникает необходимость

нормализовать отношения в це�

почке «производитель – то�

вар – потребитель». Для этого

необходимо перевести систему

в пространство «спрос – пред�

ложение – качество» и устра�

нить недостаток, связанный

с низкими (или вообще отсут�

ствующими) требованиями по�

требителей к качеству и количе�

ству продукции, а также устра�

нить глобальную проблему,

связанную с переходом направ�

ленности в профессиональной

подготовке от решения задач и

воспроизводства нормы к поста�

новке, анализу и решению про�

блемных ситуаций.

Осуществить такие изменения

можно только с учетом макро� и

микровоздействий на ОПС из�

вне, со стороны внешнего окру�

жения, с учетом внешних и внут�

ренних ресурсов, современных

методов управления организа�

ционными системами.

Для исследования ОПС вос�

пользуемся системным подхо�

дом. На сегодняшний день мож�

но выделить две разновидности

системного подхода: структур�

ный и процессный подходы.

Сущность структурного подхода

состоит прежде всего в том, что

организационная система стро�

ится на основе непрерывного

деления составляющих элемен�

тов в соответствии с поставлен�

ной целью. Технологии деятель�

ности в этом случае описывают�

ся через технологии работы

структурных подразделений,

а взаимодействие структурных

подразделений – через модель

верхнего уровня. Главным недо�

статком структурного подхода

является привязка к организаци�

онной структуре, которая очень

быстро меняется, поэтому в си�

стему управления приходится

часто вносить изменения. Разви�

тие таких систем происходит

главным образом экстенсивно:

количественный рост потенциа�

ла системы приводит к увеличе�

нию аппарата управления и

усложнению организационных

связей. Это приводит к резко�

му снижению эффективности

управления из�за отсутствия со�

гласованности и необходимого

взаимодействия в деятельности

функциональных подразделе�

ний, что в конечном итоге зна�

чительно ухудшает экономиче�

ские результаты. Именно поэто�

му на смену структурному под�

ходу приходит процессный.

Процесс – набор взаимосвя�

занных и взаимодействующих

операций (действий), которые

преобразуют входы и выходы.

Выходы процессов, как правило,

являются входами других про�

цессов1.

Основную идею процессного

подхода в новой версии стан�

дартов можно свести к следую�

щим положениям: деятельность

ОПС необходимо представить

Рис. 1. Производственное предприятие как ОПС

1 ГОСТ Р ИСО 9000–2001 Системы менеджмента качества. Основные положения и словарь.
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в виде сети взаимодействующих

между собой процессов; управ�

ление деятельностью организа�

ции должно основываться на

управлении сетью. К сказанно�

му следует добавить, что осно�

ву процессного подхода состав�

ляет необходимость не только

выделения из совокупности про�

цессов наиболее экономически

значимых, но и постоянной

оценки соотношения «вход�вы�

ход», т. е. «ресурсы�результат»,

всех процессов, функциониру�

ющих в рамках системы. Поэто�

му для реализации процессно�

го подхода организационная

система должна переориенти�

роваться с функционального

управления на управление по ре�

зультатам, совокупность кото�

рых должна обеспечить повыше�

ние эффективности системы и

конкурентоспособности ОПС2.

В современных условиях про�

цессный подход наиболее перс�

пективен, поскольку бизнес�

процессы, проходящие в систе�

ме, меняются существенно реже

организационной структуры.

В этой связи, рассматривая

функционально�структурные,

динамические и экономические

характеристики системы, ис�

пользуя микро� и макрокрите�

рии, необходимо отметить, что,

во�первых, ОПС – это много�

функциональная система, имею�

щая внутренние и внешние свя�

зи, находящаяся в процессе не�

прерывного развития, во�вто�

рых, ее структура имеет инвари�

антную (производственные про�

цессы) и вариативную (система

управления) составляющие,

обеспечивающие взаимодей�

ствие с внешней средой в усло�

виях рынка, в�третьих, это само�

организующаяся, нелинейная

сложная система открытого

типа, находящаяся на стыке ин�

тересов нескольких научных об�

ластей: управления, экономики,

информатики и др.

В связи с этим ее эффективное

исследование может быть осу�

ществлено на основе положений

синергетики – науки, изучаю�

щей законы самоорганизации и

коэволюции любых сложных

систем, независимо от конкрет�

ной природы составляющих эти

системы элементов3. Синергети�

ческий подход применительно

к ОПС следует охарактеризовать

триадой «междисциплинар�

ность – трансдисциплинар�

ность – мультидисциплинар�

ность». «Трансдисциплинар�

ность» характеризует синерге�

тику как науку, исследования

в рамках которой идут «через»

и «сквозь» различные дисципли�

ны и выходят на более высокий

уровень, некий метауровень, ко�

торый независим от той или иной

конкретной дисциплины. «Меж�

дисциплинарность» же означает

прежде всего перенос методов

исследования и используемых

моделей из одной научной дис�

циплины в другую. «Мульти�

дисциплинарность» характери�

зует синергетику, как науку,

в которой предмет исследова�

ния изучается одновременно

несколькими научными дис�

циплинами.

Учитывая специфику ОПС как

самоорганизующейся системы

открытого типа, необходимо

подчеркнуть важность примене�

ния синергетического подхода,

который позволит быстрее осу�

ществить необходимые измене�

ния традиционной производ�

ственной системы и найти опти�

мальные решения в теории и

практике современного управ�

ления предприятием.

Принципиальным, с точки зре�

ния синергетики, при этом ста�

новится положение о том, что

управление функционировани�

ем и развитием такого рода сис�

темами становится эффектив�

ным в том случае, когда главное

внимание уделяется созданию

правильной архитектуры, кон�

фигурации воздействия на сис�

тему. При этом следует учиты�

вать, что, с одной стороны, даже

малые изменения в системе мо�

гут породить серьезные послед�

ствия – неуправляемость и не�

предсказуемость («эффект ба�

бочки»), с другой – подтолкнуть

систему на один из собственных

и благоприятных для нее путей

развития4.

2 Ивлев В.А., Попова Т.В. Процессная организация деятельности: методы и средства // http://www.optim.ru/comp/
2001/3/anatech /anatech.asp, 28.04.2003 г.; Рахлин К.М. МС ИСО серии 9000 версии 2000 г.: сущность и
содержание процессного подхода // http://www.stq.ru/magasin/s_and_q/2001/html/01_01_4.html, 28.04.2003 г.
3 Капица С.П., Курдюмов С.П., Малинецкий Г.Г. Синергетика и прогнозы будущего. — М.: Наука, 1997. — 285 с.
4 Князева Е.Н., Курдюмов С.П. Синергетика и принципы коэволюции сложных систем // Категории. № 3. 1997.
С. 37—49.
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Поэтому концепция управле�

ния изменениями, охватываю�

щая все запланированные, орга�

низуемые и контролируемые пе�

ремены в области стратегии,

производственных процессов,

структуры и культуры любой

ОПС, должна базироваться на

положениях процессного подхо�

да с учетом ее синергетической

сущности. Преимущество такой

концепции будет выражаться

в том, что синергетика будет иг�

рать роль коммутатора, позво�

ляющего оценить степень общ�

ности результатов, моделей и

методов отдельных наук, их по�

лезности для развития других

наук и перевести язык конкрет�

ной науки на язык междисципли�

нарного исследования. Обоб�

щая вышесказанное, на наш

взгляд, к существующим прин�

ципам системы управления и

развития ОПС следует добавить

принцип резонанса, учитыва�

ющий синергетическую сущ�

ность системы и означающий,

что даже малые изменения во

входных параметрах системы

могут так сказаться на процес�

сах, происходящих внутри сис�

темы, что приведут к большим

расхождениям результатов –

выходных параметров.

Под реализацию предложен�

ной концепции должна быть мо�

дифицирована и система управ�

ления деятельностью предприя�

тия, которая должна системно

учитывать различные виды не�

определенности, возникающие

в случае непредвиденных ситуа�

ций, приводящих к неожидан�

ным потерям, убыткам, негатив�

ным сценариям развития собы�

тий. Совершенно очевидно, что

в такую систему должны быть

заложены риски производствен�

ной деятельности, риски плани�

рования, как стратегического,

так и оперативного, риски мар�

кетинговых исследований, фи�

нансовые риски. Математиче�

ский аппарат, обеспечивающий

соблюдение всех этих условий,

учитывающих рисковую состав�

ляющую всех экономических

процессов и показателей, предо�

ставляет нам интервальная

арифметика и теория нечетких

множеств5. Основная идея при�

менения этого аппарата состоит

в том, что любой экономический

показатель трактуется как ин�

тервальный, то есть задается не

конкретным числом, а некото�

рым промежутком, что соответ�

ствует реальным ситуациям, ког�

да достаточно точно известны

лишь границы значений анали�

зируемого показателя, в преде�

лах которых он может изменять�

ся, но при этом отсутствует ка�

кая�либо количественная или

качественная информация

о возможностях или вероятно�

стях реализации различных его

значений внутри заданного ин�

тервала. То есть при использо�

вании математического аппара�

та теории нечетких множеств не�

обходимо формализовать свои

представления о возможных

значениях оцениваемого пока�

зателя, то есть указать множе�

ство его значений и степень не�

определенности принятия каж�

дого из этих значений. При этом

за уровень (степень) риска пред�

лагается принимать размер мак�

симального ущерба, приходяще�

гося на единицу неопределенно�

сти. После того как формализа�

ция экономических показателей

произведена, можно рассчитать

распределение возможности по�

казателя эффективности дея�

тельности по «уровневому прин�

ципу обобщения» или «принципу

обобщения Заде»6.

Таким образом, предложен�

ный подход позволяет:

♦ формализовать и унифициро�

вать всю доступную неодно�

родную информацию (детер�

минированную, интервальную,

статистическую, лингвистиче�

скую), что повышает достовер�

ность и качество принимаемых

стратегических решений;

♦ получить значения рассчиты�

ваемых экономических пока�

зателей, как в виде точечного

значения (наиболее вероятно�

го числа), так и в виде множе�

ства интервальных значений

со своим распределением воз�

5 Назаров Д.М. Моделирование на основе теории нечетких множеств для оптимизации затрат на
предпрофессиональную подготовку специалистов промышленных предприятий //Моделирование. Теория, методы
и средства: материалы междунар. науч.�практ. конф., г. Новочеркасск, 11 апреля 2001 г.: В 8 ч. /Юж.�Рос. гос.
техн. ун�т.– Новочеркасск: УПЦ «Набла» ЮРГТУ (НПИ), 2001. – Ч.2.– С. 29–31.
6 Заде Л.А. Понятие лингвистической переменной и его применение к принятию приближенных решений. — М.:
Мир, 1976. — 305 с.

Г. Астратова, Д. Назаров. Синергетическая сущность принципа резонанса при управлении...
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можностей, характеризую�

щимся функцией принадлеж�

ности соответствующего этому

показателю нечеткого числа,

что позволяет оценить интег�

ральную меру возможности

получения отрицательных ре�

зультатов, т. е. степень риска

и, следовательно, соответство�

вать принципу резонанса;

♦ вычислить оценки экономи�

ческих показателей ОПС, ко�

гда исходная информация ос�

нована на малых статистиче�

ских выборках, т. е. в случаях,

когда вероятностно�статисти�

ческие оценки не могут быть

получены или недостоверны,

что всегда имеет место при

предварительной оценке,

проводимой при отсутствии

достаточной информацион�

ной базы.

Предложим одну из возмож�

ных формализаций принципа

резонанса с учетом предложен�

ного подхода. Рассмотрим сис�

тему управления ОПС, как пре�

образование входных парамет�

ров в выходные (рис. 2).

Тогда принцип резонанса мо�

жет быть сформулирован следу�

ющим образом.

Принцип резонанса. Если

для любого i�го интервального

входного параметра выполнено

у с л о в и е : { } 0max →− iнiкi
xx

или ограничено, то может суще�

ствовать (и не один) выходной

параметр j, для которого выпол�

нено условие ∞→− jнjк yy
или не ограничен. (Символ 

обозначает  некоторую норму

измерения расстояния.)

Таким образом, современная

система управления предприя�

тием должна быть основана на

принципах процессного подхо�

да с учетом синергетической

сущности системы и направле�

на на достижение генеральной

цели — производство каче�

ственной продукции и удовлет�

ворение спроса потребителей,

а аппарат нечетких множеств

может явиться тем средством,

который формализует процесс

поддержки и принятия решений

и позволяет учесть принцип ре�

зонанса при управлении пред�

приятием.

Рис. 2. Схема «входа>выхода»

Вектор входных параметров ОПС Вектор выходных параметров 

 
где ,  начальное и конечное 
значение i-го интервального входного 
параметра  соответственно 

 
 
 

Y=F(X) 

 
где ,  начальное и конечное 
значение j-го интервального выходного 
параметра соответственно 
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Данные авторы рассматривают

тему оценки эффективности

маркетинговых исследований

с разных точек зрения. Но авто�

рами не выявлена взаимосвязь

между маркетинговыми иссле�

дованиями и конечными резуль�

татами деятельности организа�

ции, упоминаются только каче�

ственные или количественные

критерии оценки.

Д.Н. Ахматова приводит кри�

терии качественных маркетинго�

вых исследований, которые по�

зволяют снижать финансовый

риск и получать наибольшую

полезность от принимаемых ре�

шений; уменьшать неопределен�

ность в процессе принимаемых

решений; улучшать качество и

эффективность продаж. В рабо�

те автора отсутствуют количе�

ственные критерии оценки эф�

фективности исследований1.

В диссертационном исследова�

нии Е.Н. Алихашкиной рассмот�

рен вопрос оценки эффективно�

сти использования информаци�

онной системы маркетинговых

исследований. Автор рассмат�

ривает экономический эффект

информационной системы мар�

кетинговых исследований толь�

ко в рамках самих маркетинго�

вых исследований, без учета их

влияния на конечные показате�

ли деятельности предприятия2.

В работе Ю.Ю. Ряховской рас�

смотрена система оценки эф�

фективности маркетинговых ис�

До настоящего момента не су�

ществует разработанного еди�

ного подхода к оценке эффек�

тивности маркетинговых иссле�

дований. Что обусловливает

имеющиеся трудности оценки

эффективности данных затрат.

Необходимость формирова�

ния единого подхода к оценке

эффективности маркетинговых

исследований также обусловле�

на потребностью в комплексном

подходе к оценке эффективно�

сти всей маркетинговой деятель�

ности, в состав которой входят

маркетинговые исследования.

Кроме того, многим исследо�

вательским компаниям сложно

обосновать заказчику эффек�

тивность проведенных исследо�

ваний, и, следовательно, целе�

сообразность потраченных ими

средств. В представлении заказ�

чиков часто существует прямая

взаимосвязь между проведен�

ным исследованием и финансо�

вым результатом компании, что

является заблуждением и след�

ствием отсутствия понимания

роли маркетинговых исследо�

ваний в управления предприя�

тием.

Тема оценки эффективности

маркетинговых исследований

рассматривается в диссерта�

ционных работах отечествен�

ных авторов, таких как

Д.Н. Ахматова, Е.Н. Алихаш�

1 Ахматова Д.Н. Маркетинговые исследования на рынке товаров промышленного назначения. – Оренбург. – 2004. –
Диссертация на соискание степени к.э.н.
2 Алихашкина Е.Н. Формирование информационной системы в маркетинговых исследованиях. – М.: 1998. –
Диссертация на соискание степени к.э.н.
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следований, приведен подход

к оценке их экономической эф�

фективности. Узким местом

данной работы является смеше�

ние понятий экономической эф�

фективности и результативно�

сти маркетинговых исследова�

ний3.

Отсутствие до настоящего мо�

мента единого комплексного

подхода к оценке эффективно�

сти маркетинговых исследова�

ний является следствием ряда

факторов, связанных со специ�

фикой проведения маркетинго�

вых исследований.

♦ Маркетинговые исследова�

ния – не являются инструмен�

том получения финансовой

прибыли, а значит, результат

их деятельности нельзя напря�

мую выразить в финансовых

показателях.

♦ Наличие временной задержки

между получением информа�

ции и реализацией принятых

на их основе решений.

♦ Сложность выделения резуль�

тата, являющегося следствием

проведенных маркетинговых

исследований, среди ряда

других факторов.

♦ Косвенное влияние маркетин�

говых исследований на конеч�

ные результаты деятельности

компании.

Дополнительным препятстви�

ем в разработке единого комп�

лексного подхода являются

сложности увязки проведенных

маркетинговых исследований

с конечным результатом дея�

тельности компании. С точки

зрения автора, данная взаимо�

связь существует, и, вследствие

этого, можно определить крите�

рии экономической эффектив�

ности и результативности прове�

дения маркетинговых исследо�

ваний, которые повлияют на ра�

боту деятельности организации

в целом. С целью выявления вза�

имосвязи необходимо исполь�

зовать метод квантификации4, –

количественно выражать каче�

ственные величины.

Для выявления существующей

взаимосвязи между маркетинго�

выми исследованиями и конеч�

ным результатом, маркетинго�

вые исследования рассматрива�

ются автором как составная

часть процесса принятия управ�

ленческих решений. Маркетин�

говые исследования, с нашей

точки зрения, являются функци�

ей обеспечения управленческих

решений необходимой инфор�

мацией. Результатом маркетин�

говых исследований является

информация, которая, в зависи�

мости от ее качества, оказывает

влияние на развитие компании.

Поэтому маркетинговые иссле�

дования рассматриваются как

инструмент получения информа�

ции для принятия управленче�

ских решений с целью достиже�

ния поставленных задач. С точки

зрения автора, можно оценить

эффективность и результатив�

ность получаемой в ходе марке�

тинговых исследований инфор�

мации, то есть ее способность

влиять на принимаемые в компа�

нии управленческие решения.

Также можно оценить эффект,

оказываемый маркетинговыми

исследованиями в организации.

Для более точного определе�

ния роли маркетинговых иссле�

дований в управлении предпри�

ятием, рассмотрим основные,

относящиеся к данной теме, ба�

зовые категории. Управленче�

ская деятельность – это про�

цесс направления кого�либо

или чего�либо к намеченной

цели для достижения желаемо�

го результата. В данном случае

принятие решений является

наиболее важной функцией

управленческой деятельности.

С другой стороны, управлен�

ческие решения принимаются

на основе знания рынка, ин�

формации. Например, Гилберт

Черчилль и Том Браун, рассмат�

ривают управление как непре�

рывный процесс принятия ре�

шений, который требует поступ�

ления информации5.

Г.Л. Багиев под маркетинговой

информацией понимает инфор�

мацию, получаемую в ходе по�

знания, исследования процесса

обмена результатами обще�

ственно полезной деятельности

и взаимодействия по поводу та�

кого обмена всех субъектов ры�

ночной системы, используемой

во всех сферах (уровнях) пред�

принимательства, включая мар�

3 Ряховская Ю.Ю. Экономико�математические методы в проведении маркетинговых исследований на предприятии
сферы услуг. – М., 2005. – Диссертация на соискание степени к.э.н.
4 Квантификация – в социологии – процедуры измерения и количественного выражения свойств и отношений
социальных объектов.
5 Черчилль Г., Браун Т. Маркетинговые исследования. 5�е издание. – М.: Питер, 2007. – C. 43.
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кетинговую деятельность6.

С точки зрения Е.П. Голубкова,

с помощью информации марке�

тинговые исследования связы�

вают маркетологов с рынками,

потребителями, конкурентами,

со всеми элементами внешней

среды маркетинга7. С.Г. Божук

под маркетинговой информаци�

ей понимает совокупность акку�

мулируемых с определенной це�

лью сообщений, знаний, сведе�

ний о состоянии маркетинговой

деятельности, об окружающей

фирму маркетинговой среде и

характерных для нее процес�

сах8. Исходя из вышеприведен�

ных определений термина «ин�

формация», можно сделать вы�

вод о том, что подходы рассмат�

риваемых авторов сходны

между собой; авторы определя�

ют термин «информация» в ка�

честве важнейшей составляю�

щей маркетинговых исследова�

ний, которая представляет со�

бой совокупность собранных

данных о внешней и внутренней

среде компании.

Роль маркетинговой инфор�

мации усиливается в случаях

принятия решений в условиях

неопределенности, когда они

связаны с большим риском для

компании.

С другой стороны, прямой свя�

зи между маркетинговыми ис�

следованиями и эффектом, или

финансовыми результатами

компании не существует. С точ�

ки зрения таких авторов, как

Д. Аакер, Г. Ассэль, Н.К. Мал�

хотра, Г. Черчилль и др., резуль�

татом маркетинговых исследо�

ваний – является информация,

которая позволяет принимать

более взвешенные управленче�

ские решения, результатом ко�

торых, в свою очередь, являет�

ся достижение компанией за�

данных целей. Финансовый

результат от проведенных

маркетинговых исследований,

может проявиться только через

принятое на основе их управлен�

ческое решение.

Необходимо разграничить по�

нятия экономической эффектив�

ности и результативности марке�

тинговых исследований. Если

экономическая эффективность

маркетинговых исследований

отражает, насколько экономи�

чески обосновано их проведе�

ние, то результативность пока�

зывает, были ли в ходе проведе�

ния маркетинговых исследова�

ний достигнуты поставленные

цели. Экономическая эффектив�

ность и результативность тесно

взаимосвязаны. Маркетинговое

исследование, содержащее не�

точную или необъективную ин�

формацию о рынке, не может

служить источником принятия

правильных9 управленческих

решений и не принесет желае�

мых результатов, а значит, и не

будет эффективным и результа�

тивным.

С точки зрения автора, оцен�

ка экономической эффективно�

сти проводимых исследований –

не является целесообразной,

в связи с тем, что маркетинговые

исследования не имеют прямой

связи с результатом деятельно�

сти компании. Данная связь мо�

жет быть выражена косвенно

(рис. 1).

На рисунке показано, что ре�

зультатом проведенных марке�

тинговых исследований являет�

ся информация, на основе кото�

6 Багиев Г.Л. и др. Маркетинг: Учебник для вузов. – М.: Экономика, 1999. – C. 79.
7 Голубков Е.П. Маркетинговые исследования. Теория, методология и практика. 3�е издание. – М.: Финпресс, 2003. –
С. 89.
8 Божук С.Г., Ковалик Л.Н. Маркетинговые исследования – СПб.: Питер, 2003. – C. 9.
9 К «правильным» в данном случае относятся управленческие решения, способствующие увеличению капитализации
компании.

Рис. 1. Взаимосвязь маркетинговых исследований и результатов деятельности

Прямой 
результат     Маркетинговое 

исследование     
Информация     

Управленческое 
решение     

Результат 
деятельности     

Косвенный 
результат     

Реализация     
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рой принимается управленче�

ское решение, являющееся ос�

новой для последующей реали�

зации и получения конечного ре�

зультата, выраженного в финан�

совой прибыли или достижении

поставленных целей.

Поэтому, с точки зрения авто�

ра статьи, существует целесооб�

разность оценки ценности ин�

формации, получаемой в ходе

проводимых маркетинговых ис�

следований. Подход определе�

ния ценности информации может

быть использован на этапе до

проведения исследований (апри�

орно), что позволяет выявить це�

лесообразность планируемых

исследований. Конечно, предла�

гаемый автором подход, не по�

зволяет провести комплексную

оценку маркетинговых исследо�

ваний, но предоставляет возмож�

ность лучше понять, от каких

факторов зависит ценность полу�

чаемой в ходе маркетинговых

исследований информации.

Автором предложен подход

на основе оценки показателей

ценности информации, который

позволяет оценить результатив�

ность планируемых маркетинго�

вых исследований и целесооб�

разность проведения самого ис�

следования. Для этого исполь�

зуется показатель ценности

информации (k), который зави�

сит от следующей группы фак�

торов:

1. Степень важности решения,

которое зафиксировано в фор�

мулировании цели (0<i<1);

2. Степень неопределенности

относительно принимаемого ре�

шения (0<с<1)10;

3. Степень, в результате кото�

рой информация окажет влия�

ние на принимаемое решение

(0<d<1).

Ценность информации k в дан�

ном случае будет являться фун�

кцией от следующих показате�

лей:

        k = ƒ(i; c; d) = i x c x d,   (1)

где

i – степень важности решения;

с – степень неопределенности

в компании относительно прини�

маемого решения;

d – степень, в результате кото�

рой информация оказывает вли�

яние на принимаемое решение.

Показатели i, c, d рассчитыва�

ются с помощью экспертных

оценок. Если степень важности i

является значительной, напри�

мер, касается существенных

объемов инвестиций или может

повлиять на успех организации

в долгосрочном периоде, то

ценность информации увеличи�

вается (k → max).

Следующей необходимой ха�

рактеристикой ценности инфор�

мации, является степень неопре�

деленности относительно при�

нимаемого решения (c). Чем

выше неопределенность, тем

больше будет ценность инфор�

мации, и наоборот. При с = 0,

т. е. нулевой степени неопреде�

ленности, и полной степени

определенности, ценность ин�

формации будет равна нулю.

Если решение известно зара�

нее, и результаты исследования

не могут на него повлиять, цен�

ность информации будет равна

нулю (d = 0). Также значимость

информации повышает присут�

ствие нескольких альтернатив

принимаемого решения.

Приведенный выше подход

основан на учете экспертных

оценок, что, ввиду  специфики

проводимого исследования,

обусловливает его субъектив�

ность. Повысить объективность

экспертного опроса можно за

счет увеличения количества ис�

пользуемых источников и за счет

независимости опрашиваемых

экспертов.

Далее приведены границы

значений показателей ценности

информации маркетинговых

исследований, определенные

эмпирическим путем (табл.,

рис. 2).

Рассмотрим представленный

подход оценки ценности получа�

Таблица

Границы значений показателя ценности информации (k)

10 Показатель неопределенности относительно принимаемого решения (с) принимает значение, в зависимости от
того, находится ли компания перед выбором между несколькими альтернативами (с = 1) или нет (с = 0).

Значение k Степень ценности информации 

0,5≤k≤1 - высокая степень ценности получаемой информации 
0,2≤k<0,5 - средний уровень ценности информации 
0<k<0,2 - низкий уровень ценности информации 
k = 0 - ценности в получаемой информации нет 
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емой информации на примере

дерева решений при выводе на

рынок новых продуктов в двух

случаях: «А» и «В» (рис. 3). Пер�

вые две ветви каждого случая

соответствуют возможным ва�

риантам решения – выводить

новый продукт на рынок или нет.

Далее компания сталкивается

с ситуацией неопределенности.

В случае «А», если продукт ока�

жется успешным, компания по�

лучит прибыль Э
max 

= 4 млн дол�

ларов. Исходя из предыдущего

опыта, имеются свидетельства,

что вероятность успеха составит

60% (P = 0,6). Однако, если про�

дукт потерпит неудачу, прибыль

составит Э
min 

= 1 млн долларов;

вероятность этого события

оценивается в 1 – P = 0,4. Эти

субъективные вероятности были

определены с помощью эксперт�

ных оценок, на основании пре�

дыдущего опыта компании и

знания рыночной ситуации11.

Далее необходимо опреде�

лить ценность информации, ко�

торая может быть получена для

случая «А». Решение о выведе�

нии продукта на рынок – явля�

ется важным для компании

(i = 1). Так как в случае успеха

(P = 0,6) и неудачи (1 – P = 0,4),

предполагаемый экономиче�

ский эффект остается положи�

тельным (Э
max

, Э
min

>0), то сте�

пень неопределенности в дан�

ном случае будет равна нулю

(с = 0). Это связано с отсутстви�

ем взаимосвязи между получен�

ной в ходе маркетинговых ис�

Рис. 2. Кривая зависимости значения k и ценности информации

следований информации и при�

нимаемым решением. Компа�

ния в любом случае «успеха» и

«неудачи» будет выводить

продукт на рынок, поскольку,

даже в том случае, если бы он

не был принят потребителями,

прибыль компании составила

бы один млн долларов. Веро�

ятность, в результате которой

информация окажет влияние

на принимаемое решение, на�

ходится на высоком уровне

(d = 1).

11 Аакер Д., Кумар В., Дэй Дж. Маркетинговые исследования. – М.: Питер, 2003. – C. 81.

Рис. 3. Дерево принятия решений
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$ 0 

i = 0; 
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d = 1; 
k = 0 

Случай B 

Выводить на 
рынок 
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на рынок 
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0,4   Неудача 

$ 4 млн 
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d = 1; 
k = 1 
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Ценность информации (k) бу�

дет вычислена по формуле 1:

k = ƒ(i; c; d) = i x c x d =

                    = 1 х 0 х 1.             (2)

Из вышеприведенного расче�

та видно, что необходимость в

сборе дополнительной инфор�

мации (k = 0), и, следовательно,

проведении маркетингового ис�

следования отсутствует. Цен�

ность информации, которая мог�

ла бы быть получена в ходе мар�

кетингового исследования, бу�

дет равна нулю (k = 0).

В случае «B», компания поне�

сет убыток, если ее продукт по�

терпит неудачу. В том случае,

если компания будет знать зара�

нее, что ее продукт потерпит не�

удачу, она не будет выводить его

на рынок и сэкономит 2,5 млн

долларов. Поэтому в данном

случае достоверная информа�

ция уже будет иметь ценность

(i = 1). Компания также находит�

ся в неопределенности перед

принимаемым решением (с = 1).

В данном случае информация

окажет влияние на принимаемое

решение (d = 1).

Ценность информации k в слу�

чае «B» будет вычислена с помо�

щью формулы 1:

k = ƒ(i; c; d) = i x c x d =

                = 1 х 1 х 1 х 1.          (3)

Из приведенного расчета вид�

но, что при варианте «В», коэф�

фициент k = 1, что говорит о вы�

сокой ценности требуемой ин�

формации, и, соответственно,

целесообразности проводимого

исследования.

На основе вышеприведенного

примера, основанного на пред�

лагаемом подходе к определе�

нию ценности полученной в ре�

зультате маркетинговых иссле�

дований информации, мы смо�

гли убедиться, что проведение

маркетинговых исследований –

не всегда является целесообраз�

ным, ввиду различной ценности

получаемой информации. Также

из примера видно, что маркетин�

говые исследования снижают

степень риска при принятии

управленческих решений, и, со�

ответственно, уменьшают воз�

можные потери от принятия не�

правильных решений. Высокое

значение показателя ценности

информации будет служить

прочным обоснованием для про�

ведения исследований.

Конечно, данный подход не

позволяет провести комплекс�

ную оценку маркетинговых ис�

следований, так как для этого

требуется дополнительно опре�

делить, насколько экономиче�

ски обоснованно проведение

маркетинговых исследований,

и оценить качество полученных

результатов с помощью крите�

риев результативности. Для

формирования комплексного

подхода не следует также забы�

вать об ошибках, свойственных

маркетинговым исследованиям.

Тем не менее данный подход

сравнительно прост в использо�

вании и может применяться при

определении ценности инфор�

мации и целесообразности про�

водимого исследования на пред�

варительном этапе.
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щин». В связи с обострением

конкуренции на рынке рознич�

ной торговли г. Калининграда и

появлением торговых центров�

конкурентов принимаются меры

по продвижению ТЦ как брэнда

«Город Женщин», результатом

которых является персональное

восприятие покупателями торго�

вого центра как 1�го специали�

зированного торгового центра

для девушек и женщин.

Согласно концепции «Город

женщин» — место, где женщина

может получить комплекс потре�

бительско�бытовых услуг, может

провести свободное время и по�

общаться с людьми своего со�

циального статуса, устанавливая

новые связи и знакомства.

Создание концепции привело

к увеличению площади центра

с 3 до 5 тыс. квадратов за счет

объединения офисной и торго�

вой части.

В ходе анализа рынка было

выявлено, что состояние внеш�

ней среды предприятия стало

нестабильным в связи с создав�

шейся ситуацией на рынке роз�

ничной торговли г. Калинингра�

да. В связи с этим необходимо

более тщательное изучение це�

левого сегмента с целью закре�

пить приверженность целевой

аудитории и начать последую�

щие наступательные действия

в отношении конкурентов2.

Необходимо выявить из глубин

сознания потребителей, что яв�

ИЗУЧЕНИЕ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
В ТОРГОВОМ ЦЕНТРЕ
«КАЛИНИНГРАДСКИЙ
ПАССАЖ»
Торгово�офисный центр «Ка�

лининградский пассаж» первый

в городе торгово�офисный

центр класса «В», открылся

в декабре 2003 года.

Общая площадь торгово�

офисного центра «Калининград�

ский пассаж» 6 тысяч м2.

Первые три этажа, включая

цокольный — торговые. Здесь

посетители могут приобрести

женскую, мужскую и детскую

одежду известных марок, элит�

ную парфюмерию, купить биз�

нес�подарки и товары для дома.

На остальных трех этажах разме�

стился бизнес�центр с комфорта�

бельными помещениями.

Основной особенностью и

конкурентным преимуществом

торгового центра является уни�

кальный формат торговли.

Со 2 января 2005 года ТЦ «Ка�

лининградский пассаж» работа�

ет под концепцией «Город Жен�

1 Главы из дипломной работы, занявшей 3�е место на Всероссийском конкурсе «Лучшая студенческая дипломная
работа в области маркетинга». Научный руководитель: к. э. н., доцент Т. Р. Гареев.
2 Отчет по маркетинговому исследованию целевого сегмента ТЦ «Калининградский пассаж»//Внутренняя отчетность.
2005.
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ляется ключевым моментом

в процессе выбора места покупки

и проведения времени (место�

расположение, атмосфера и т. п.).

Такие методы, как опрос и

фокус�группы, могут не дать точ�

ного ответа на поставленные

маркетинговые вопросы. Они

не отражают истинной психо�

логической причины соверше�

ния покупок и выбора торгово�

го центра. Ответы потребителя

на прямые вопросы зачастую

противоречат тому, что он по�

настоящему чувствует, намере�

вается сделать или делает в ре�

альных обстоятельствах.

Поэтому для достижения высо�

кой конкурентоспособности не�

обходимо использование в рабо�

те принципиально новых методов

маркетинговых исследований

потребителей, таких как метафо�

рическая технология извлечения

информации по Дж. Залтману

(ZMET) и «лестница» (опрос, во�

просы в котором сформулирова�

ны таким образом, что каждый

последующий вопрос строится

на основе предыдущего). Мето�

дов, способных извлечь из потре�

бителя гораздо больше того, что

он сможет с легкостью сформу�

лировать, раскрывающих то,

о чем сами респонденты могут и

не догадываться3.

Основные ключевые вопросы,

которые необходимо выяснить

в процессе проведения исследо�

вания, следующие:

1.Как подсознательно потреби�

тели воспринимают понятие

«Город Женщин» и «Калинин�

градский пассаж». Выявление

всех ассоциаций и метафор,

связанных с этими словосоче�

таниями. Чего не хватает «Го�

роду Женщин», что является

лишним (отталкивает от посе�

щения и совершения покупки).

Хорошо представив себе, ка�

кие мысли и чувства испытыва�

ют люди по отношению к по�

нятию «Город Женщин», что

их притягивает, а что отталки�

вает, можно более точно вы�

страивать рекламные комму�

никации, а также использовать

образы, выбранные респон�

дентами.

2.Как целевой сегмент видит ис�

следуемый торговый центр и

торговые центры конкурентов.

3.Определение места Женского

клуба в комплексе «Города

Женщин» со стороны целево�

го сегмента.

4.Можно определить и напол�

нить смыслом определение

три основные женские потреб�

ности: статус, знакомства, об�

щение.

5.Определение истинных моти�

вов посещения ТЦ «Калинин�

градский пассаж».

С помощью данной методики

можно определить также не�

сколько ключевых моментов:

1.Почему потребитель предпо�

читает ту или иную совокуп�

ность атрибутов брэнда «Го�

род женщин»?

2.Какую роль играет данный

брэнд в жизни потребителя?

3.Почему потребители сохраня�

ют верность данному брэнду?

4.Какие различные выражения

универсальных ценностей, це�

лей и типов поведения необхо�

димо учитывать при формиро�

вании работы ТЦ «Калинин�

градский пассаж»? Ответ на

этот вопрос дает возможность

удовлетворения потребностей

потребителя, повышение ло�

яльности к брэнду.

После выявления ответов на

все вопросы можно достичь сле�

дующих целей:

1) закрепить приверженность

целевой аудитории ТЦ «Кали�

нинградский пассаж»;

2) спланировать последующие

наступательные действия на кон�

курентов (перетягивание потре�

бителей) созданием новой рек�

ламной кампании, отвечающей

потребностям целевой аудито�

рии.

Для проведения исследования

по методике ZMET наиболее

эффективным количеством чле�

нов группы является 10–15 че�

ловек. В приведенном исследо�

вании для формирования груп�

пы было набрано 10 человек.

Для формирования эффектив�

ной статистически значимой

группы привлекались:

♦ служащие торгового центра:

администратор, арендатор;

♦ члены Клуба знакомств и обще�

ния, так как они имеют высокий

стимул и степень вовлеченно�

сти в процесс исследования;

♦ п о с т о я н н ы е  п о к у п а т е л и

ТЦ «Калининградский пас�

саж»;

♦ выбранные случайным обра�

зом посетители торгового

3 Корчиа Мишель. Новая технология бренд имиджа//www.marketing�uq.ru.
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центра, попадающие под опре�

деление целевого сегмента.

При формировании группы

социально�экономический ста�

тус не имел значения.

Методика проведения иссле�

дования:

Шаг первый: домашнее зада�

ние.

Закупается 30 журналов и га�

зет. Каждому респонденту выда�

ется по три журнала (они могут

брать информацию не только из

этих журналов).

Все исследования, проводя�

щиеся по технологии ZMET, на�

чинаются с домашнего задания

для участников группы. Руково�

дитель исследования просит их

в течение одной недели подо�

брать 10 картинок из журналов,

газет или Интернета, которые

ассоциируются или отражают их

мысли и чувства, связанные с по�

сещением или процессом со�

вершения покупок в «Калинин�

градском Пассаже».

Шаг второй: глубинное интер�

вью.

Состоит из упражнений, при�

званных продемонстрировать,

какие эмоции вызывают у рес�

пондентов выбранные ими изоб�

ражения.

Упражнения:

1.Рассказ – почему Вы выбра�

ли ту или иную иллюстрацию.

2.Отсутствующие картины –

рассказ об иллюстрациях, кото�

рые респонденты хотели бы най�

ти, но не нашли.

3. «Троичная сортировка» –

сгруппировать выбранные изоб�

ражения по степени сходства.

4. Метафорическое мышле�

ние – предположить, что оста�

лось за границами изображения.

5. «Выявление метафор» –

объяснить с какими звуками и

запахами ассоциируется или не

ассоциируется понятие «Город

Женщин» и «Калининградский

пассаж». А также различные

сравнения, аналогии, послови�

цы, аллегории и метафоры.

Здесь используется метод «ле�

стницы», когда каждый последу�

ющий вопрос исходит из преды�

дущего.

6. «Виньетка» – представить

внешний вид и характер челове�

ка, отражающий представление

о «Калининградском пассаже».

7. «Цифровой коллаж» – уча�

стники создают свое изображе�

ние, используя любое количе�

ство картинок, а позже деталь�

но обсуждают коллаж с интер�

вьюером.

Интервью записывается на

диктофон.

Методика ZMET сопровожда�

лась отдельно проводимым

опросом посетителей торгового

центра методом «лестница».

Выборка простая нерепрезента�

тивная. Количество выборки

100 человек.

Целью данного опроса было

выявление основных потреби�

тельских ценностей брэнда «Го�

род Женщин». Все интервью за�

писывались на диктофон и сда�

вались в конце рабочего дня

маркетологу ТЦ. По итогам ме�

сяца делался общий отчет и вно�

сились необходимые изменения

в маркетинговую стратегию тор�

гового центра. По итогам квар�

тала исследовалась динамика

изменения мнений потребителей

в зависимости от изменений

в маркетинговой концепции.

Технология интервьюирова�

ния по методике «лестница»:

♦ Основное правило построения

интервью по данной методике

заключается в том, что каж�

дый последующий вопрос

строится на основе ответа на

предыдущий.

♦ Интервьюер задает последо�

вательно вопросы, которые

позволяют «докапываться»,

возможно, до глубин потреби�

тельского поведения.

Пример:

Вопрос: Почему Вы соверша�

ете покупку в «Калининградском

пассаже»?

Ответ: Мне нравятся каче�

ственные товары и возмож�

ность получить консультацию у

профессиональных продавцов.

Вопрос: А почему Вас это вол�

нует (качество, консультация)?

Ответ: Потому что я в моде

ничего не понимаю и не хочу

рисковать.

Вопрос: А чем, собственно,

рисковать�то?

И вот такой лестницей задава�

емых вопросов интервьюер до�

капываемся до того, что в дей�

ствительности движет челове�

ком, как он воспринимает те или

иные брэнды, как он себя ведет.

В данном исследовании исполь�

зуются основные техники глу�

бинного интервью.

Ниже приведены ключевые

вопросы по определению эф�

фективности работы женского

клуба и его роли в работе «Ка�

лининградского пассажа»:

К. Жизневская. Исследование поведения потребителей как основа разработки стратегии позиционирования...
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1.Знаете ли Вы о существовании

клуба?

2.Вы посещали клуб?

3.Какие услуги Вам предлага�

лись?

4.Что бы Вы хотели изменить

(добавить) в работе клуба?

5.Посещая клуб, Вы делаете по�

купки в магазинах «Калинин�

градский пассаж»?

Шаг третий: анализ резуль�

татов.

1. Полученные данные позво�

лят определить основные клю�

чевые метафоры (аналогии,

сравнения и другие образные

приемы передачи информации),

которые управляют мышлением

потребителей, когда речь захо�

дит о таком понятии как «Город

Женщин». Часть из них связана

с положительным, а часть с от�

рицательным опытом людей.

Обычно выделяются три стерж�

невые метафоры, они и лежат

в основе того, как потребители,

принадлежащие к различным

категориям, реагируют на одни

и те же вопросы.

2. В ходе исследования опре�

деляются всего три основные

метафоры, а также их характе�

ристики. Основные характери�

стики метафор, а также опреде�

ление конструктов, относящих�

ся к данным метафорам можно

определить по таблице метафо�

рических категорий.

3. Метафоры представляют

в виде конструктов (обозначе�

ние или наименование, которое

исследователь присваивает

осознанным или неосознанным

мыслям потребителей).

4. Составляется список конст�

руктов и определяется их связь

(построение карты консенсуса)

связь мыслей между собой. Гра�

фическое изображение того, что

у потребителей из некой группы

не только возникают одинако�

вые мысли и чувства, но что

у данных потребителей эти мыс�

ли и чувства образуют между со�

бой одинаковые связи.

5. Работа с картами консен�

суса.

6. Применение карт консенсу�

са. Изменение стратегии разви�

тия компании, опираясь на сде�

ланные выводы и формирование

эффективной рекламной кампа�

нии для достижения вышепо�

ставленных целей.

В результате исследования

была построена карта консенсу�

са, основанная на вербальных

ассоциациях с ключевыми кон�

структами (рис. 1).

Рис. 1. Карта взаимосвязи ключевых конструкт с вербальными ассоциациями респондентов
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Объединив сходные парамет�

ры можно выделить основные

ключевые моменты посещения и

совершения покупок в ТЦ «Ка�

лининградский пассаж».

На рисунке 2 представлена

агрегированная мысленная

(ментальная) модель (карта кон�

сенсуса) для 10 опрошенных

респондентов. Эта агрегирован�

ная карта представляет основ�

ные концепты и их взаимосвязи,

которые были выявлены в про�

цессе интервью.

Основные (некоторые из полу�

ченных) «лестницы», которые

были выявлены в процессе ис�

следования, следующие:

1. Причины, почему покупа�

тели пришли в ТЦ «Калинин�

градский пассаж»:

«Калининградский пассаж» –

хороший выбор – полет фанта�

зии – вещь, которая привлека�

ет – выделиться из толпы – по�

казать свою индивидуальность –

восхищение любимого челове�

ка, зависть подруги.

«Калининградский пассаж» –

обстановка – хорошее обслу�

живание – помогают выбрать –

определилась с покупкой – вы�

бор – разнообразие.

«Калининградский пассаж» –

большой выбор – не тратить

много времени на поиски – есть

время на себя и на семью.

«Калининградский пассаж» –

много магазинов в одном мес�

те – удобство – возможность

выбора – что�то новенькое.

«Калининградский пассаж» –

хорошая атмосфера – уют –

музыка, цвет стен, яркие вещи –

праздник.

Что повлияло бы на решение

купить в другом магазине – ин�

тересная коллекция – не народ�

ные брэнды – нет индивидуаль�

ности – что�то новое в себе.

«Калининградский пассаж» –

хороший выбор – располагаю�

щая атмосфера – хорошие про�

давцы – общение с продавцом –

подсказали, какая вещь идет –

хорошо выглядеть – определяет

мама и молодой человек – кри�

тическая оценка – хочется нра�

вится окружающим – чувство�

вать себя уверенно, в своей та�

релке – вещь мне идет – удоб�

но, комфортно – оценено ма�

мой и молодым человеком.

«Калининградский пассаж» –

хорошее обслуживание – веж�

ливость, продавцы делают то,

что просишь – контакт с чело�

веком – хорошее отношение –

объективно помогли оценить

вещь – взгляд со стороны – по�

том на меня будут смотреть со

стороны – мнение молодого че�

ловека.

«Калининградский пассаж» –

нравится расположение павиль�

онов – чтобы не путаться, все

просто и понятно – не люблю

долго выбирать – хочется сде�

лать правильный выбор быст�

ро – сомнение – внутренний

дискомфорт – куплю вещь,

а дома не понравится – оцени�

вает мама – она лучше меня ви�

дит, что мне подходит – лучше

послушать совета человека, ко�

торому доверяешь.

2. Причины, почему для жен�

щин нужен специализирован�

ный торговый центр в городе:

Нужен специализированный

ТЦ – женская энергия – умения

подобрать вещь – подчеркнуть

Рис. 2. Мыслительные модели посещения и совершения покупок в ТЦ «Калининградский пассаж»*
* Прим. N = 10. На связи указали четыре и более респондентов.
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свою индивидуальность – до�

стижение личного успеха в лич�

ной жизни, карьере, среди чле�

нов своей референтной группы.

Каким должен быть специали�

зированный ТЦ для женщин –

широкий ассортимент – чтобы

вещи не повторялись.

Нужен специализированный

ТЦ – удобство – все в одном

месте – большой выбор – ку�

пить то, что нужно.

Таким образом, методом из�

влечения метафор были опреде�

лены основные конструкты, ко�

торые могут использоваться при

разработке рекламной кампа�

нии, и основные причины, влия�

ющие на посещение ТЦ «Кали�

нинградский пассаж».

Основные конструкты:

1. Индивидуальность.

2. Выбор.

3. Время.

Основные причины посещения

ТЦ «Калининградский пассаж»:

1. Найти вещь, которая подчер�

кивала бы индивидуальность

женщины, которая выража�

лась бы в зависти подруг (она

может похвастаться, покру�

титься перед подругами) и вос�

хищении мужчин.

2. В торговом центре не нужно

тратить много времени на по�

иск нужной вещи и создавать

себе «головную боль».

3. Разнообразие выбора, кото�

рое важно для женщины, так

как это дается ей возможность

экспериментировать, легко и

просто менять вещи, быть

красивой и привлекательной

в ярких нарядах, которых не

будет у других.

4. Получить праздник и удоволь�

ствие во всем.

5. Получение внутреннего чув�

ства комфорта, удобства, ко�

торое выражается в положи�

тельной оценке купленной

вещи мамой и молодым чело�

веком.

6. Контакт с продавцом, продав�

цы делают то, что женщина

просит, продавцы помогают

оценить вещь. Это важно для

нее, так как ей нужен простой

выбор и удачное решение про�

блемы.

Основные образы, которые

были выявлены в процессе ис�

следования:

1.Образ торгового центра ассо�

циируется у большинства рес�

пондентов с девушкой, воз�

раст до 30 лет, обладает чув�

ством стиля, уверенная, раско�

ванная, активная.

2.Идеальный образ торгового

центра: компания 3–4 деву�

шек с пакетами в руках, на зад�

нем плане «идеальный» муж�

чина.

3.Образы из выбранных карти�

нок:

♦ женщина в поиске, лицо вы�

ражает удивление;

♦ помощь квалифицированно�

го продавца;

♦ потерянный вид девушки;

♦ разнообразие товара;

♦ восхищенный мужчина ря�

дом с женщиной;

♦ много вещей – проблема

выбрать себе что�нибудь.

Манипулируя данными обра�

зами можно создать рекламную

кампанию с большим процентом

эффективности.

Образы и конструкты должны

применяться в основных планах

рекламного ролика:

1. Индивидуальность – ре�

зультат.

Образ 1: восхищенный мужчи�

на.

Образ 2: женщина идет по ули�

це, мужчины смотрят вслед с

восхищением, женщины смот�

рят с завистью.

2. Время.

Образ 1: женщина, у которой

мало времени заходит в ТЦ

«Калининградский пассаж»;

продавец смотрит на нее,

определяет ее стиль, предла�

гает подходящие ей варианты.

3. Выбор.

Образ 1: разные женщины, раз�

ные стили, разная индивидуаль�

ность (классический, спортив�

ный, джинсовый, кантри).

Результаты исследования по�

ведения потребителей в ходе

применения прогрессивной мето�

дики ZMET являются основопо�

лагающими при разработке рек�

ламной кампании торгового цен�

тра, а также являются основой

плана стратегии позиционирова�

ния брэнда «Город женщин».

РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ
БРЭНДА
«ГОРОД ЖЕНЩИН»
Стратегия позиционирования

брэнда представляет собой ком�

плекс маркетинговых меропри�

ятий, направленных на целевые

сегменты компании, ранее опре�

деленные в качестве таковых.

На рисунке 3 представлены эта�

пы процесса позиционирования.
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Концепция позиционирова�

ния – это формулировка сути

услуги (торговой марки/брэн�

да), основанная на ее способно�

стях удовлетворять нужды и

предпочтения потребителей,

формирующих целевой рынок.

Позиционирование – это пред�

ложение компанией потреби�

тельской ценности каждому це�

левому сегменту4.

Стратегия позиционирова�

ния – это совокупность элемен�

тов маркетинговой программы,

направленных на сообщение це�

левым потребителям компании

о концепции позиционирования.

К этим элементам относятся:

сама услуга, сопутствующий

сервис, каналы распределения,

стратегии ценообразования и

продвижения. Стратегия пози�

ционирования сфокусирована

на потребностях целевого рын�

ка компании5.

Целью стратегии позициони�

рования является выработка

у целевых потребителей уни�

кального восприятия услуги, т. е.

восприятия, отличного от вос�

приятия брэндов конкурентов,

причем в лучшую сторону. Таким

образом, позиционирование бу�

дет определяться восприятием

потребителями стратегии пози�

ционирования услуг. Следова�

тельно, позиционирование (точ�

нее, результат стратегии позици�

онирования) существует лишь

в сознании потребителя. Сама

же стратегия позиционирования

(программа маркетинга) на�

правлена на создание благо�

приятного образа услуги в со�

знании потребителя. Эффек�

тивность стратегии позициони�

рования определяется тем,

насколько успешно были реше�

ны задачи этой стратегии6.

Стратегия позиционирования

объединяет элементы маркетин�

говой программы в координиро�

ванный план действий, направ�

ленный на достижение целей

позиционирования. Процесс

разработки стратегии позицио�

нирования будет включать такие

действия, как составление пла�

на маркетинговых мероприятий

и постановку целей для каждо�

го элемента маркетинговой про�

граммы:

♦ план маркетинга;

♦ план мерчандайзинга;

♦ план продвижения.

Таким образом, стратегия по�

зиционирования в целях данно�

го исследования приравнивает�

ся к плану маркетинговых ме�

роприятий.

Общая схема стратегии пози�

ционирования брэнда «Город

Женщин» представлена на ри�

сунке 4.

Чтобы правильно позициони�

ровать ТЦ «Калининградский

пассаж» на рынке, необходимо

сформировать положительный

имидж магазина, его персональ�

ное восприятие покупателем.

Имидж розничного торгового

предприятия складывается из

разных элементов: впечатления

4 Теория маркетинга: история. Методология. Концепции. Стратегии/Под ред. М.Дж. Бейкера/Пер. с англ. – СПб.:
Питер, 2000. – С. 12.
5 Там же. – С. 13.
6 Маркетинг: Учебник/А.Н. Романов, Ю.Ю. Корлюков, С.А. Красильников и др.: Под ред. А.Н. Романова. – М.:
Банки и биржи, ЮНИТИ, 1996. – С. 38.

Рис. 3. Этапы процесса позиционирования
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покупателя от ТЦ, его ответной

реакции на обслуживание и от�

ношения к нему продавцов и

администраторов, атмосферы

внутри ТЦ. Ко всему этому при�

бавляется общественное мнение

о самом предприятии. Наличие

привлекательного имиджа по�

могает покупателю увидеть в ТЦ

преимущества, отсутствующие

у конкурентов.

Исходя из основных причин

(мотивов) посещения женщина�

ми ТЦ «Калининградский пас�

саж», которые были получены

в результате исследования по�

требителей, основными мотива�

ционными целями, на которых

может строиться брэнд «Город

Женщин» вляются следующие:

1. Стремление к празднику,

новизне, победе в жизни (в пер�

вую очередь над мужчинами),

состязание в жизни (друг перед

дружкой) для поддержания ак�

тивности организма (внутренне�

го ощущения комфорта).

Основные ценности: захваты�

вающая жизнь, разнообразие

в жизни.

2. Чувственные наслаждения,

удовольствия (гедонизм).

Основные ценности: удоволь�

ствие, наслаждение жизнью,

комфорт.

3. Достижение личного успеха

через создание сексуально при�

влекательного вида.

Основная ценность: сексуаль�

ная привлекательность.

Из трех мотивационных типов

и соответствующих им ценно�

стей должна быть выведена ба�

зовая ценность, которая являет�

ся вектором брэнда и которая

Рис. 4. Стратегия позиционирования брэнда «Город Женщин»
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закладывается в коммуникаци�

онную основу брэнда и частные

проявления остальных ценно�

стей.

Таким образом, сущность

брэнда «Город Женщин» за�

ключается в следующем:

♦ одобрено мамой и молодым

человеком;

♦ праздник жизни и удоволь�

ствие во всем;

♦ привязка брэнда к популяр�

ным людям, которые являют�

ся кумирами целевой аудито�

рии.

Через брэнд «Город Женщин»

женщина получает следующее:

♦ Достижение личного успеха.

♦ Легкость, праздник и просто�

ту жизни.

Чем более однозначные пре�

имущества будет нести брэнд

«Город Женщин», тем больше

шансов, что потребитель скло�

нит выбор в пользу ТЦ «Кали�

нинградский пассаж».

Для того чтобы это произош�

ло, необходимо конкретно

определить, какой продукт мы

предлагаем потребителю для

удовлетворения основных нужд,

ради которых он пришел в «Го�

род Женщин»:

♦ Бутики, где представлен сле�

дующий ассортимент: яркая,

красивая одежда, обувь, пода�

рочная и сувенирная продук�

ция, цветы.

♦ Кафе «Город Женщин» – ме�

сто для общения женщин, где

можно рассказать о своих

последних покупках своей

подруге.

♦ Салоны красоты «Эриданс»,

«Елена», солярий – удовлет�

ворение желания женщины

выглядеть привлекательно и

сексуально.

Для построения позициониро�

вания брэнда необходимо де�

лать акцент на его внутренних

атрибутах (разработка планов

маркетинга и мерчандайзинга) и

внешних атрибутов (разработка

плана продвижения).

Главной целью плана�марке�

тинга является: увеличение посе�

щаемости ТЦ «Калининградский

пассаж» за счет формирования

базы лояльных клиентов к брэн�

ду «Город Женщин». Маркетин�

говые мероприятия являются

теми уникальными предложени�

ями, которые дают конкурент�

ные преимущества брэнду «Го�

род Женщин».

Для достижения и увеличения

показателя посещаемости необ�

ходимо проведение следующих

мероприятий:

1. Введение единой дисконт�

ной системы ТЦ.

Развитие торгового центра

«Город Женщин» предполагает

единую дисконтную систему,

включающую всех арендаторов.

Дисконтная система поможет не

только сформировать лояль�

ность целевой аудитории, но и

даст возможность проведения

специализированных рекламных

акций, предполагающих исполь�

зование определенных льгот для

посетителей центра на основе

предлагаемого дисконта.

Процедура использования кар�

точки может быть следующей:

♦ Карточка «Любимый клиент»

выдается по усмотрению про�

давца постоянному клиенту

его торговой точки.

♦ На карточке указан номер по�

лучателя карточки. При выда�

че карточки продавец должен

записать в специально отве�

денную для этого тетрадь

«Любимый клиент» номер

карты, ФИО клиента, год рож�

дения, должность, семейный

состав, номер телефона, фак�

тический адрес проживания,

дату выдачи карточки.

♦ Карточка «Любимый клиент»

действует во всех павильона

ТЦ, с которыми имеется согла�

шение на использование дан�

ной карты. Каждый павильон

дает свой процент скидки. Для

того чтобы не вводить в за�

блуждение посетителей и не

ставить их в неудобное поло�

жение при совершении покуп�

ки, около кассы на информа�

ционном стенде обязательно

должна быть наклейка�макет

карточки с указанным процен�

том предоставляемой скидки

или надпись, что при предъяв�

лении карточки «Любимый

клиент» Вы получаете скидку

в размере __%. Дополнитель�

ную информацию по скидкам

по всем павильонам посети�

тель может получить у Адми�

нистратора ТЦ.

♦ При совершении покупки и

предъявлении карты в любом

павильоне, с которым заклю�

чено соглашение на предо�

ставление скидки, продавец

обязан предоставить скидку

предъявителю карты, записать

номер карты, сумму чека, дату

покупки.

♦ Администраторы в конце каж�

дой недели получают данные

по использованию карточек

К. Жизневская. Исследование поведения потребителей как основа разработки стратегии позиционирования...



«Практический маркетинг» № 11 (129). 2007

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
2222222222

в каждом павильоне (номера

выданных карт, персонифици�

рованные данные их владель�

цев, данные по использованию

карт: номер павильона, номер

карты, сумма чека).

♦ На основе этой информации

ведутся базы данных по уче�

ту выданных карт, постоян�

ным клиентам, динамике про�

даж, совершаемых по данным

карточкам, эффективность

использования карточки по�

стоянного клиента, оценка

повышения уровня лояльно�

сти клиентов, эффективность

использования услуг автосто�

янки.

♦ При предъявлении карты «Лю�

бимый клиент» посетителю

предоставляется право одно�

го часа бесплатной парковки

(при наличии свободных мест)

на автостоянке «Калининград�

ского пассажа». В специально

отведенной тетради админис�

тратор стоянки должен запи�

сать дату, время приезда –

отъезда, номер карты. В кон�

це недели данные передаются

администратору ТЦ.

2. Организация клуба «Обще�

ния и знакомств».

Под «Клубом общения и зна�

комств» понимается женский

клуб, который должен стать не�

кой общностью, неким местом

для общения, заведения новых

знакомств, саморазвитием.

А «вокруг» него будут разме�

щаться услуги, предоставляе�

мые на данный момент «Горо�

дом Женщин» (бутики, салоны

красоты, турфирмы и авиакас�

сы, стоматология, кафе).

Женский клуб должен непо�

средственным образом форми�

ровать мотивы для совершения

действия в «Городе Женщин»:

посещения ТЦ «Калининград�

ский пассаж», совершения по�

купок.

Таким образом, основными

целями проекта «Клуб общения

и знакомств» являются:

♦ Создание отличительного кон�

курентного преимущества,

уникального торгового пред�

ложения.

♦ Формирование лояльности

целевой аудитории «Города

Женщин».

♦ Формирование приверженно�

сти целевой аудитории к «Го�

роду Женщин» как к сформи�

ровавшемуся брэнду.

♦ Увеличение посещаемости

ТЦ «Калининградский пассаж».

♦ «Город Женщин» и клуб пре�

доставляют те услуги, которые

необходимы женщинам.

3. Организация сайта «Город

Женщин» как коммуникацион�

ной площадки для посетителей

ТЦ.

Отражение жизни «Города

Женщин», событий и меропри�

ятий, проводимых в центре,

в клубе. Для привлечения инте�

реса целевого сегмента необхо�

димо вести сюжетные рубрики,

отражающие интересы женщин.

Размещение информации, нося�

щей оперативный характер –

погода, курсы валют, гороскопы

и т. д.

В перспективе возможна орга�

низация интернет магазина, или

виртуальной службы приемки

заказов.

Одним из ключевых моментов

сайта должен стать сбор ин�

формации – виртуальное голо�

сование, организация форумов,

е�мэйл.

Пять факторов, связывающих

женщин и Интернет7:

1. Общение – с помощью элек�

тронной почты поддерживать от�

ношения проще, чем посред�

ством обычной переписки или

даже телефонных разговоров.

2. Информация – будучи жад�

ными до информации, женщины

считают Интернет удачной на�

ходкой.

3. Покупки – скорее всего

доля женских расходов в Интер�

нете достаточно быстро вырас�

тет и приблизится к расходам

вне Сети.

4. Удобство – общение, ин�

формация и покупки – всем этим

можно заниматься, одев пижаму

и отправив детей спать.

5. Общность – компании, соби�

рающиеся в чатах, в некотором

роде даже лучше, чем старомод�

ные соседи: любой посетитель

чата испытывает восторг именно

от того, чем увлечены вы.

Основной целью плана мер�

чандайзинга является создание

внутренней атмосферы ТЦ, ко�

торая соответствует ценностям

брэнда «Город Женщин».

1. Создание единого стиля

одежды в ТЦ.

7 Барлетта Марта. Как покупают женщины: чем маркетинг для женщин отличается от маркетинга для мужчин/Пер.
с англ. Н.Г. Владимировой. – М.: Вершина, 2004.
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2. Обучение продавцов�кон�

сультантов правильной работе

с целевой аудиторией.

4. Обеспечение постоянного

присутствия эффекта новизны

в торговых павильонах.

5. Световое и звуковое офор�

мление ТЦ8.

6. Декоративное оформление

ТЦ.

9. Подбор звукового оформ�

ления торговых павильонов.

10. Запахи.

♦ Единый стиль одежды предпо�

лагает введение единых элемен�

тов (цветовых, текстурных в ТЦ):

желтые галстуки охраны, жел�

тые костюмы администраторов,

желтые шарфики продавцов.

♦ Необходимо объяснить про�

давцам�консультантам правиль�

ный подход к клиенту. Инстру�

ментами эффективного установ�

ления контакта с посетителями

магазина являются:

♦ позитивный настрой продав�

ца, воодушевление, опти�

мизм и энтузиазм, а также

искренность, с которой не�

обходимо предлагать клиен�

ту свои услуги;

♦ знание основных ценно�

стей целевой аудитории,

знание мотивов посещения

магазина;

♦ обеспечение индивидуаль�

ного подхода к каждому

клиенту;

♦ привлечение внимания кли�

ента и создание заинтересо�

ванности.

♦ Для постоянного присутствия

эффекта новизны в торговых

павильонах следует регулярно

(не реже одного раза в неделю)

менять одежду на манекенах,

а также расположение товара

в павильоне. Необходимо не�

сколько раз в сезон пополнять

и обновлять коллекции.

♦ При освещении торговых па�

вильонов и кафе не рекоменду�

ется использовать холодный

свет. Посетители должны чув�

ствовать себя уютно, поэтому

в освещении следует использо�

вать только желтые, оранжевые,

красные и бордовые оттенки.

Среди наиболее сильных веяний

последнего времени – изменяе�

мое освещение. Это предполага�

ет включение и выключение све�

та, изменение яркости и цвета

в течение дня. Утром атмосфе�

ра должна быть бодрящей, жиз�

нерадостной, стимулирующей

к рабочему дню; свет – яркий,

достаточно сильный; оттенки –

оранжевый и желтый, схожие

с солнечным светом. Днем свет

должен также быть достаточно

ярким, причем это важно учесть

и в кафе, чтобы посетители мог�

ли читать, рассматривать доку�

менты и т. д. Атмосфера днем

должна быть спокойная, рас�

слабляющая, уютная. Ближе

к вечеру освещение должно те�

рять яркость, стать более при�

глушенным. В это время лучше

использовать красноватые, фи�

олетовые, бордовые тона. Ве�

чернее освещение должно со�

здать атмосферу спокойствия.

Таким образом, одно и то же

место меняется в течение дня,

без каких�либо усилий со сторо�

ны людей.

♦ Внешний вид охранников:

мужчины 25–35 лет, спортивно�

го телосложения; одеты в чер�

ный деловой костюм и белую

рубашку. Охранники должны

быть приветливы и любезны и

всегда готовы оказать помощь,

либо подсказать клиенту место�

расположение интересующего

его объекта.

♦ Необходимо осуществить пра�

вильную подборку музыки. Ут�

ром – легкая, веселая музыка,

вечером – романтическая. В ка�

фе музыка днем должна быть

негромкой, чтобы посетители

смогли поговорить о делах, и

плохо, если им придется громко

кричать.

♦ При подборе цветового офор�

мления торговых павильонов

надо учитывать, что яркие цвета

привлекают внимание и оживля�

ют магазин. Клиенты немедлен�

но реагируют на модные цвета и

цветовую тему выставки. К спо�

собам использования модного

цвета и создания современной

темы выставки относятся: пред�

ставление коллекций товаров

соответствующего цвета, цве�

точных композиций, вывесок,

основных зон павильона. По�

скольку женщины, взглянув на

витрины, за несколько секунд

надеются обнаружить модные

тенденции и цветовые идеи, они

должны суметь быстро понять

обращенное к ним модное цве�

товое послание.

♦ К специфическим средствам

позиционирования брэнда отно�

сятся объемные и звуковые сиг�

налы. Таким образом, при под�

8 Канаян К. Мерчандайзинг. – СПб.: РИП<Холдинг, 2005.
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борке музыкального сопровож�

дения (это относится в первую

очередь к внешней музыке, фор�

мирующей спрос) необходимо

вставлять музыкальные и звуко�

вые сигналы, которые могут по�

влиять на ощущение ценности

брэнда (относится к базовой

потребности).

♦ Необходимы яркие и необыч�

ные рекламные материалы при

входе в ТЦ, которые также долж�

ны влиять на ощущение ценности

брэнда. Размещение в холле

первого этажа на специальной

доске информации объявлений

о знакомствах, событиях в лич�

ной и общественной жизни на�

шей целевой группы и т. п., раз�

мещение на стеклянном столи�

ке монитора с базой данных фо�

тографий для знакомств.

♦ Необходимо вывесить наклей�

ки на павильоны со следующей

информацией: «Если Вы пришли

домой и чуть�чуть разочарова�

лись в купленной вещи, то мы

безоговорочно поменяем товар

в течение 14�ти дней, если он не

был в употреблении». Это позво�

лит создать у женщины чувство

внутреннего комфорта и непо�

средственно относится к выяв�

ленной сущности брэнда «Город

Женщин».

♦ Так как для женщины являет�

ся важным момент оценки вещи

мамой и молодым человеком и,

кроме того, для нее важна про�

стота выбора, то необходимо

ввести услуги оценщика, кото�

рый будет ходить по павильонам

и оценивать вещи, которые жен�

щина примеряет. Продавцы

должны сообщать покупательни�

цам о данной услуге и при необ�

ходимости всегда вызвать оцен�

щика. В роли оценщика может

выступать администратор ТЦ.

Для того чтобы эффективно и

планомерно осуществлять воз�

действие на потребителей с це�

лью создания и постоянного

укрепления брэнда, необходимо

использовать весь арсенал со�

временных информационных

технологий и так называемых

интегрированных маркетинго�

вых коммуникаций.

Под ИМК понимается особое

макропозиционирование торго�

вой марки, сочетание разных

типов рекламы, интеграция ме�

тодов и инструментов стимули�

рования сбыта с учетом време�

ни и интересов потребителей.

Главным звеном такой марке�

тинговой политики является

реклама. Она рассматривается

как важнейшая форма массо�

вой коммуникации, которая пе�

реводит язык образов и пред�

ставлений продукта на язык

восприятия нужд и запросов по�

требителей9.

В основу рекламного ролика

брэнда «Город Женщин» были

заложены образы, которые

были получены с помощью тех�

нологии Дж. Залтмана.

При разработке рекламной

кампании брэнда «Город Жен�

щин» необходимо выполнять

следующие условия эффектив�

ного размещения в СМИ10:

♦ Значимым параметром успеш�

ной кампании является не «эф�

фективная частота» встреч

с рекламой, а постоянные

встречи с рекламой значимой

доли целевой аудитории.

♦ В случае использования конк�

ретного типа СМИ (ТВ, пресса,

радио) привлеченные носите�

ли (передачи, издания, радио�

станции) должны обеспечи�

вать еженедельный охват не

менее 40%.

♦ Привлечение более одного

телеканала заметно повыша�

ет эффективность реклами�

рования.

Реклама брэнда «Город Жен�

щин» на телевидении: ОРТ,

РТР, СТС, ТНТ, РенТВ – ролик

продолжительностью 30 секунд,

15 сек. Размещение в реклам�

ном блоке «Реактив». Во время

телесериалов «Моя прекрасная

няня», «Солдаты», «Не родись

красивой», на центральном те�

левидении в вечернее время

в рекламных блоках между

фильмами.

Пакет рекламных услуг опре�

деляется концепцией максималь�

но эффективного воздействия на

целевую аудиторию потребите�

лей, которые либо уже являются

покупателями�пользователями

популярных брэндов, либо гото�

вы ими стать в силу сформиро�

вавшейся у них потребности11.

Ввиду того что представления

и интересы у всех этих групп

9 Медведева Е. Основы рекламоведения. – М.: РИП<Холдинг, 2004. – С. 15.
10 Медведева Е. Основы рекламоведения. – М.: РИП<Холдинг, 2004. – С. 22.
11 Мокшанцев Р.И. Психология рекламы: Учеб. пособие/Науч. ред. М.В. Удальцова. – М.: Инфра<М, 2003. – С. 58.
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весьма разнятся, то это диктует

дифференцированный реклам�

ный маркетинг.

Новейшие информационные

технологии сами по себе не

обеспечивают всем равноцен�

ного доступа к информации.

Поэтому еще одним методом

продвижения брэнда являются

«перекрестные ссылки» (Сross

Рromotion). Суть их в размеще�

нии яркой, запоминающейся ин�

формации о брэнде на буклетах

и постерах; в присутствии лого�

типа на любых других носите�

лях: в прессе, каталогах, наруж�

ной рекламе, рекламе на транс�

порте, в участии в промоакциях,

в семплинговых мероприятиях,

в активном применении полити�

ки product placement по массме�

диа. Важным является размеще�

ние рекламы брэнда в эфире на

определенных каналах в наибо�

лее выгодных временных пози�

циях – prime time. Все эти спо�

собы, в том числе вербальные

упоминания, достаточно эффек�

тивны и результативны12.

Для брэнда «Город Женщин»

в этом направлении необходи�

мы следующие методы продви�

жения:

1. Размещение рекламных ат�

рибутов (рекламных видео� и

аудиороликов, плакатов, лого�

типа «Город Женщин») в «тусо�

вочных» местах (дискотеках,

кинотеатрах, фитнес�клубах),

которые посещает наша целевая

аудитория.

2. Размещение брэндовых

атрибутов (рекламных дисков

«Город Женщин»), брошюр по

основным коммуникационным

точкам, где собирается целевая

аудитория: университеты, сало�

ны красоты, фитнес�клубы,

офисы.)

Диск «Город Женщин» являет�

ся одним из атрибутов брэнда,

который позволит создать осве�

домленность и лояльность потре�

бителей «Города Женщин» (при

этом акцент делается на основ�

ных потребительских ценностях

брэнда «Город Женщин») и яв�

ляется рекламным средством,

которое позволит охватить боль�

шую часть целевого сегмента

ТЦ «Калининградский пассаж»,

тем самым оптимизировать уро�

вень посещаемости ТЦ «Кали�

нинградский пассаж».

Информационная составляю�

щая диска:

1. Видеоролик «Город Жен�

щин».

2. Торговый центр в целом

(фотографии интерьера, внут�

ренней атрибутики).

3. Фотографии и информация

о павильонах (в навигационном

стиле). Показать помощь про�

давца и оценщика.

4. Информации о дополни�

тельно предоставляемых услу�

гах в «Городе Женщин» (нейл�

бар Елена, солярий, стоматоло�

гия, турфирмы).

5. Кафе (как коммуникацион�

ная точка).

6. Клуб общения и знакомств

(как коммуникационная точка).

7. Информация, которая мо�

жет быть интересна целевой

аудитории (фотографии и исто�

рии о кумирах, статьи о моде,

красоте и здоровье, способы

знакомства, анекдоты).

8. Общая информация о «Го�

роде Женщин» (адрес, телефо�

ны, контактные лица, сайт, элек�

тронный адрес).

Эмоциональная составляю�

щая:

Диск должен производить

эмоциональное воздействие на

женщину. Диск должен созда�

вать позитивный настрой, что�

бы впоследствии его владелец

стал покупателем или лояль�

ным клиентом. Если у владель�

ца диска возникнет положи�

тельное ощущение от диска

(цветов, оформления, инфор�

мации, которая на нем пред�

ставлена), то у него сформиру�

ется мнение, что в «Пассаже»

он тоже будет чувствовать себя

комфортно, что будет служить

стимулом для визита.

Все это достигается использу�

емой цветовой палитрой, спосо�

бом подачи информации, музы�

кальным фоном диска.

Дополнение диска элемента�

ми брэнда «Города Женщин»:

эмблема, название (Первый

специализированный торговый

центр для девушек и женщин),

фотографиями, на которых по�

казано одобрение мамы и вос�

хищение молодого человека

(кадр из видеоролика), личная

победа (кадр из видеоролика).

Необходимо отметить также

такую важнейшую составляю�

щую продвижения брэнда, как

12 Эллвуд А. 100 приемов эффективного брэндинга: методы увеличения стоимости торговой марки / Пер. с англ.
под ред. Ю.Н. Каптуревской. – СПб.: Питер, 2002.

К. Жизневская. Исследование поведения потребителей как основа разработки стратегии позиционирования...
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спонсорство и привлечение до�

полнительного финансирова�

ния. По мере обретения брэн�

дом своей особой цены, так на�

зываемой «капитализированной

стоимости», возникают возмож�

ности по использованию новой

оси: брэнд продукта – брэнд

спонсора. Происходит некое

объединение в общественном

сознании своего имени с именем

спонсора. Таким образом, сти�

мулируются прямые продажи и

продвижение на рынок этого

тандема. При этом постоянно

«синергетически» увеличива�

ется стоимость собственного

брэнда. В результате подобных

контактов реализуется еще бо�

лее динамичное развитие брэн�

да в рамках планомерной рабо�

ты со спонсорами.

В итоге – заключение перс�

пективных долгосрочных дого�

воров со спонсорами, дальней�

шее энергичное продвижение

брэнда и наращивание его по�

тенциальных ресурсов.

При выведении «Города Жен�

щин» на рынок использовалась

информационная реклама на

телевидении, радио, щитах,

буклетах. При дальнейшем

формировании концепции про�

движения «Города Женщин»

как брэнда, основным направ�

лением рекламных мероприя�

тий должна стать стратегия

присоединения к «сильным»

брэндам, к которым приверже�

на целевая аудитория. Основу

коммуникационной политики

должны составлять промоме�

роприятия (участие в показе

мод, шоу�программах, органи�

зация совместных мероприятий

и программ).

Цели участия в промомеро�

приятиях:

1. Формирование восприятия

брэнда «Город Женщин» как

части личностных ценностей

девушек (праздник жизни и

удовольствие во всем, любовь

и радость, общение и знаком�

ства).

2. Привязка к уже сформиро�

вавшимся и воспринимаемым

целевой аудиторией брэндам

(«Ольштын», «Планета», «Сити

парк», «Вагонка»).

3. Формирование привержен�

ности и лояльности к брэнду

«Город Женщин».

4. Увеличение посещаемости

ТЦ за счет создания базы тради�

ционных участников мероприя�

тий (школьники, студенты), ко�

торые будут проходить предва�

рительный этап в ТЦ (например,

через фотосессии, примерки

одежды, продажа билетов по

специальной цене).

Целевая аудитория мероприя�

тий – это девушки в возрасте

от 15–30. Молодые, яркие, ве�

селые, целеустремленные, ак�

тивные.

Основными формами органи�

зации промомероприятий явля�

ются:

1. Участие в конкурсах красо�

ты («Мисс Лето», «Мисс Выпуск�

ница», «Мисс Пляж», «Мисс «Го�

рода Женщин» и т. п.).

2. Дискотеки с показом мод

при участии арендаторов.

3. Участие в дискотеках в ка�

честве партнера и учредителя

(по выбранным направлениям

организации вечеринок).

4. Привязка к мероприятию

через постоянную рекламу

в клубе (аудио, плакаты, органи�

зация розыгрыша от ТЦ «Кали�

нинградский пассаж»).

При организации мероприятия

необходимо учитывать два ос�

новных момента.

1. Необходимо, чтобы была

обратная связь с аудиторией,

которая приходит в клуб. Для

этого на входе необходимо за�

полнять анкеты (имя, контакт�

ный телефон). Анкеты могут

быть в форме карточек, по кото�

рым в дальнейшем разыгрыва�

ются призы от ТЦ «Калинин�

градский пассаж» и ведется лич�

ное общение.

2. Концепция клуба должна

строиться на стремлении со�

здать лояльную аудиторию, ко�

торая бы посещала понравивши�

еся мероприятия постоянно.

Аудитория не должна меняться,

она должна увеличиваться.

Основными способами про�

движения должна являться рек�

лама в самом клубе:

1. Размещение растяжек,

плакатов, передача приветов,

объявление ведущим. Такая рек�

лама эффективна для меропри�

ятий, проводимых в «Планете»

и «Ольштыне».

2. Размещение брэндовых

атрибутов в клубе (например,

диджеи в майках и кепках от

«Города Женщин», бодиарт,

фирменные значки).

3. Продажа билетов по спе�

циальной цене для девушек

в ТЦ «Калининградский пас�

саж».

4. Вручение подарков от «Го�

рода Женщин».
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Оценка эффективности стра�

тегии позиционирования брэнда

«Город Женщин» включает

оценку динамики основных по�

казателей, так как аудит брэнда

проводится повторно после про�

ведения ряда предложенных

выше вариантов развития.

Один из самых объективных

базовых критериев, который

следует учитывать в процессе

анализа эффективности работы

торгового центра – это его по�

сещаемость. Показатели посе�

щаемости определяются при

помощи счетчиков, установлен�

ных на входе, первом и третьем

этажах.

Эффективность проводимых

мероприятий определяется уве�

личением показателей посещае�

мости и увеличением количества

людей на один вложенный рубль

рекламного бюджета.

Сезонность является осново�

полагающим фактором в коррек�

тировке уровня посещаемости.

Для выявления сезонных ко�

лебаний рассчитывается индекс

сезонности.

Индекс сезонности рассчиты�

вается методом скользящей

средней13:

1. Определяется количество

исследуемых месяцев.

2. Рассчитывается средний

уровень посещаемости за месяц

по данным 4�х месяцев, для ко�

торых исследуемый месяц ле�

жит в середине ряда. Средняя

посещаемость рассчитывается

по формуле (1) средней хроно�

логической:
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ТЦ «Калининградский пассаж»

и посещаемость, очищенная от

сезонности, показаны на рисун�

ке 5.

Для измерения сезонных ко�

лебаний обычно исчисляются

индексы сезонности (I
si
).

В общем виде индекс сезон�

ности определяется отноше�

нием исходных (эмпиричес�

ких) уровней ряда динамики y
i

(посещаемости по счетчикам),

к теоретическим (расчетным)

уровням y
ti
 (скорректированная

посещаемость), выступающим

в качестве базы сравнения14:

                 .
ti

i
si y

yI =                    (3)

Расчет индекса сезонности

представлен в таблице.

Данные таблицы характеризу�

ют природу сезонности посеща�

емости торгового центра. Пик

13 Голуб Л.А. Социально	экономическая статистика: Учебное пособие. – М.: Владос, 2001.
14 Голуб Л.А. Социально	экономическая статистика: Учебное пособие. – М.: Владос, 2001.

Рис. 5. Посещаемость ТЦ «Калининградский пассаж»
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(по счетчикам) 

Посещаемость 
скорректированная 

Сезонная компонента 
(индекс сезонности) 

Август 05 81 702 83 176 0,98 
Сентябрь 05 77 540 83 078 0,93 
Октябрь 05 83 958 83 918 1,00 
Ноябрь 05 82 286 86 386 0,95 
Декабрь 05 102 156 76 733 1,33 
Январь 06 68 550 87 055 0,79 
Февраль 06 74 770 83 139 0,90 
Март 06 86 190 80 132 1,08 
Апрель 06 87 200 87 675 0,99 
Май 06 88 300 93 282 0,95 
Июнь 06 102 300 90 597 1,13 

 

Таблица

Расчет индекса сезонности

К. Жизневская. Исследование поведения потребителей как основа разработки стратегии позиционирования...



«Практический маркетинг» № 11 (129). 2007

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
2828282828

посещаемости приходится на

декабрь, март и на начало лет�

него сезона (июнь).

Для того чтобы определить

эффективность проводимых ме�

роприятий, необходимо оценить

динамику увеличения количе�

ства посетителей на один вло�

женный рекламный рубль.

По данным рисунка 6 просле�

живается увеличение количества

посетителей на один вложенный

рубль, следовательно, прове�

денные рекламные и маркетин�

говые мероприятия можно счи�

тать эффективными.

Для улучшения показателей

эффективности маркетинговых

и рекламных мероприятий и бо�

лее эффективного использова�

ния денежных средств рекомен�

дуется:

1.Перераспределение реклам�

ного бюджета в зависимости

от индекса сезонности.

2.Перераспределение долей

рекламного бюджета в зави�

симости от эффективности

проводимых мероприятий.

3.Перераспределение высво�

бождающихся резервов со�

гласно сезонным затратам.

4.Определение причинной зави�

симости между двумя пере�

менными (рекламный бюджет

и посещаемость торгового

центра, т. е. когда увеличение

уровня бюджета ведет к уве�

личению посещаемости).

5.Делегирование службе марке�

тинга полномочий по распре�

делению годового бюджета по

месяцам.

Рис. 6. Количество посетителей на один вложенный рекламный рубль

Рис. 7. План мероприятий по совершенствованию стратегии продвижения брэнда «Город Женщин»
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План мерчандайзинга Программа обучения продавцов 

План продвижения Проведение промоакций 

Для достижения ранее наме�

ченных целей в отношении пози�

ционирования брэнда «Город

Женщин» и увеличения коэф�

фициента эффективности про�

веденных мероприятий необхо�

димо проведение ряда усовер�

шенствований.

Предложенные усовершен�

ствования схематически пред�

ставлены на рисунке 7.

Совокупность использован�

ных методов и полученных ре�

зультатов позволяет обосно�

ванно подойти к реализации

предложенных рекомендаций,

которые были одобрены руко�

водством управляющей компа�

нии «Калининградский деловой

центр».
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Екатерина НИКОЛАЕВА

БОРЬБА ЗА КАДРЫ:
СЦЕНАРИЙ 2008 ГОДА

По всей видимости, благопри�

ятная экономическая ситуация

в России, рост производства,

приток иностранных инвестиций

и стремление отечественного

бизнеса влиться в мировой капи�

тал сыграли свою роль на рын�

ке кадровых ресурсов. Компа�

нии любого сегмента констати�

руют нехватку специалистов

различного уровня – от квали�

фицированного линейного пер�

сонала до эффективных менед�

жеров. В развернувшейся борь�

бе за кадры организации гото�

вы предлагать неоправданно

высокие зарплаты, «раздутый»

соцпакет, пересматривают свою

политику в отношении молодых

и опытных кандидатов.

ПОЧВА
ДЛЯ ДЕФИЦИТА КАДРОВ
Помимо экономических фак�

торов, по словам Владислава

Лобанова, генерального ди�

безработных, а на создание бо�

лее динамичного и конкурентно�

го рынка труда, а также улучше�

ние условий работы людей. Ина�

че говоря, решение задач содей�

ствия занятости населения и

обеспечения экономики квали�

фицированными трудовыми

ресурсами, по мнению специа�

листов Минздравсоцразвития,

может быть достигнуто в ре�

зультате повышения гибкости

кадровой сферы и соблюдения

социально�трудовых прав и га�

рантий. Чиновники всерьез оза�

ботились проблемой ухудшения

здоровья нации и предприняли

ряд мер, в том числе законода�

тельного характера, обязываю�

щих компании, в частности, вы�

плачивать сотрудникам допол�

нительные компенсации за дея�

тельность в неблагоприятных

условиях по результатам аттес�

тации рабочего места.

Таким образом, отечествен�

ные компании вынуждены ре�

шать не только новые экономи�

ческие задачи, они встали перед

необходимостью повышения

социальной ответственности.

Стоит помнить также, что роль

ключевого фактора – компетен�

ции специалистов – приобрета�

ет сегодня все большую роль

для развития бизнеса. И за него

работодатели готовы перепла�

чивать.

ПЕРЕГРЕВ ЗАРПЛАТ
Рост заработной платы за про�

шедший год составил, как отме�

чает Андрей Иванов, исполни�

тельный директор «ЮНИТИ»,

в среднем около 30%. Наибо�

лее востребованными оказались

ректора кадрового центра

«ЮНИТИ», «демографическая

ситуация диктует дефицит пер�

сонала». Так, работоспособное

население, по некоторым оцен�

кам, к середине прошлого года

составило 75,2 млн человек –

иначе говоря, 52% от общей его

численности. И дальнейшие про�

гнозы социологов неутешитель�

ны: в 2009 году трудящихся ста�

нет на миллион меньше, а к 2015

потери составят 9 млн. При этом

в условиях вступления страны

в ВТО и обострения конкурен�

ции дефицит кадров будет лишь

нарастать.

Демографическая ситуация

заставляет органы власти гово�

рить о смене приоритетов в от�

ношении занятости населения.

Минздравсоцразвития предста�

вило «Концепцию действий на

рынке труда» на 2007–2010

годы. Основной упор в этой про�

грамме сделан не на поддержку

Екатерина НИКОЛАЕВА

БОРЬБА ЗА КАДРЫ:
СЦЕНАРИЙ 2008 ГОДА

Николаева Екатерина Николаевна,
кандидат филологических наук.
Редактор пресс	службы кадрового
центра «ЮНИТИ»
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специалисты по слияниям и по�

глощениям, международной от�

четности, корпоративным отно�

шениям и связям с инвесторами,

а также работники сферы ин�

формационных технологий и

финансов. В строительной от�

расли в связи с приходом на ры�

нок иностранных компаний все

чаще стали требоваться кадры

со знанием английского языка

(для должностей технолог про�

изводства, специалист по ремон�

ту и обслуживанию импортной

техники и т. д.).

К традиционно пользующим�

ся спросом менеджерам по

продажам повысились требо�

вания со стороны работодате�

лей, желающих видеть у канди�

датов опыт работы в конкрет�

ной сфере торговли. В таком

сегменте экономики, как ри�

тейл, растущем в последнее

время на 20% ежегодно, наме�

тился дефицит топовых сотруд�

ников, перед которыми стоит

задача раскрутить сеть на ре�

гиональном рынке.

При этом в условиях нехватки

квалифицированных кадров

бизнес готов платить специали�

сту на 50–60% больше его ры�

ночной стоимости. Таким обра�

зом, желая заполучить того или

иного кандидата, работодатели

сами способствуют раскручива�

нию гонки зарплат. Это касает�

ся как квалифицированных спе�

циалистов, так и управленцев.

Вообще подбор топ�менедже�

ров становится поистине между�

народной проблемой. Так, ис�

следователи Международной

ассоциации консультантов по

поиску руководителей высшего

звена (AESC), опросив 141 HR�

директора крупнейших компа�

ний США, Западной и Восточ�

ной Европы и Азии, пришли

к выводу, что найти управленцев

в последнее время стало гораз�

до сложнее, чем 2 года назад.

Кроме того, некоторые экс�

перты считают тенденцию нани�

мать менеджера, который на

поверку оказывается непрофес�

сиональным, общей проблемой

для мирового бизнеса. По дан�

ным рейтингового агентства

Moody’s, 22 из 43 компаний, пе�

реживших дефолты за послед�

ние десять лет, предлагали сво�

им топам «неоправданно высо�

кие» – сильно отклоняющиеся

от показателей компании – ком�

пенсации.

Некоторые отечественные

компании действуют относи�

тельно руководящих кадров

аналогично. «Специалист прихо�

дит в компанию на хорошие

условия, но не успевает там про�

работать достаточно долго для

того, чтобы показать свою эф�

фективность, так как к нему по�

ступает предложение от другой

организации на гораздо боль�

шую зарплату. На новом месте

это снова повторяется. Таким

образом, сейчас налицо тенден�

ция, что на рынке труда есть

люди, получающие деньги, кото�

рых не стоят. И эта ситуация не

может продолжаться долго», –

считает Андрей Иванов.

Кстати сказать, в нашей стра�

не столкнулись с нехваткой

управленцев еще 10 лет назад.

И сегодня многие уверены, что

ситуация изменится к лучшему,

так как отечественные специали�

сты в усиленном режиме прохо�

дят обучение менеджменту.

ТЕНДЕНЦИИ РЫНКА
В условиях борьбы за персо�

нал все большую роль играет

процесс рекрутинга. Между тем

философия рынка кадровых

агентств, по словам Андрея

Иванова, за последние пять лет

не изменилась. «Он находится

в стадии становления. На рынке

много мелких и средних компа�

ний, не выдерживающих испыта�

ние временем. Кроме того, сами

технологии еще недостаточно

совершенны», – полагает испол�

нительный директор «ЮНИТИ».

В силу консалтинговой при�

роды рекрутинга одна из перс�

пективных тенденций – это

специализация по направлени�

ям экономики. Настоящее вре�

мя ознаменовалось, с одной

стороны, появлением на рынке

труда узкоотраслевых кадро�

вых агентств (медиа, нефтега�

зовых и т. д.), а с другой – фирм

с дифференцированным подхо�

дом. Андрей Иванов следующим

образом комментирует эту тен�

денцию: «Практика показывает,

что чем глубже HR�специалисты

понимают специфику той или

иной отрасли экономики, тем

более эффективна их работа.

Например, мы уже открыли

строительное и финансовое на�

правления. В настоящее же вре�

мя планируем запустить ИТ, ло�

гистику и ритейл – наиболее ра�

стущие, на наш взгляд, секторы

рынка».

Для преодоления кризиса кад�

ров рекрутеры предлагают об�

ратить внимание на потенциал
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молодых специалистов. Пред�

ставители бизнеса и образова�

ния также сейчас все больше

говорят о необходимости вне�

дрения института наставниче�

ства, когда предприятия берут

шефство над вузами, предостав�

ляя студентам базу для прохож�

дения производственной прак�

тики, а затем и трудоустраивают

их. Российским компаниям сле�

дует перенять опыт у западных

фирм, которые ведут активную

борьбу за выпускников. Прини�

мая их на работу, работодатель

предусматривает возможности

развития специалиста в органи�

зации. При этом на адаптацию

выпускника вуза может потре�

боваться от нескольких меся�

цев до двух лет. Существует

мнение, что специалист, «взра�

щенный» самой компанией, ра�

ботает лучше тех, кто пришел

«со стороны».

Другое следствие дефицита

кадров – это изменение верхней

возрастной планки претенден�

тов. Как констатирует Влади�

слав Лобанов, если раньше ра�

ботодатели искали специали�

стов до 40 лет, то теперь рас�

сматривают кандидатуры и до

50 лет. Требование к возрасту

претендента во многом зависит

от уровня задач, которые ему

предстоит решать. Когда, напри�

мер, речь идет о вакансии глав�

ного инженера проекта или глав�

ного архитектора проекта, тре�

буется специалист с большим

стажем работы.

В целом современные канди�

даты уделяют большое значение

прозрачности бизнеса компа�

нии. Рекрутеры отмечают, что

у соискателей наряду с желани�

ем получать белую зарплату га�

рантом подтверждения серьез�

ности фирмы обычно служит

соцпакет. Традиционно в него

входит медстраховка, оплата

питания, проезда и сотового те�

лефона, если работа связана

с переговорами.

Продолжавшаяся весь 2007

год тенденция географической

мобильности кадров, по всей ви�

димости, в наступившем году бу�

дет легализована. Так, в основу

концепции Минздравсоцразви�

тия, о которой уже шла речь, лег�

ла активизация внутренней тру�

довой миграции при регулирова�

нии внешней. В планах министер�

ства создать Национальный банк

данных граждан, готовых пере�

ехать работать в другой регион

страны. Помимо передвижения

специалистов в рамках России,

можно отметить и внешнюю миг�

рацию. Так, например, специа�

листы «ЮНИТИ» отмечают не�

бывалый рост числа заказов из

Казахстана, где в последнее вре�

мя наблюдается экономический

подъем.

Игрокам кадрового рынка

в наступившем году предстоит

преодолеть ряд объективных

препятствий, связанных с де�

мографическим спадом, недо�

статочной подготовкой выпуск�

ников вузов, усилением конку�

ренции. В условиях дефицита

специалистов предложение

больших зарплат зачастую ока�

зывается неэффективным, если

оно не совпадает с мотивацией

кандидата и не базируется на ре�

шении интересных творческих

задач. Также перед отечествен�

ным бизнесом встает проблема

повышения социальной ответ�

ственности и улучшения условий

труда для сохранения кадрово�

го ресурса страны.

Е. Николаева. Борьба за кадры:  сценарий 2008 года
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Глеб БОУШЕВ

«МИЭЛЬ»: НОВЫЙ ЗНАК –
ЭТО О СВОБОДЕ!

Холдинг «МИЭЛЬ», один из

ведущих игроков на рынке не�

движимости, объявил о запус�

ке программы рестайлинга,

начало реализации которой

намечено на январь 2008

года. В рамках рестайлинга

планируется осуществить

смену товарного знака, лого�

типа и фирменного стиля.

О целях и задачах кампании

рассказал директор по марке�

тингу холдинга «МИЭЛЬ» Ми�

хаил Лоскутов.

Прежний логотип «МИЭЛЬ»

в полной мере отражал идеоло�

гию компании и ее положение на

рынке. Крепкие, устойчивые, ос�

новательные очертания знака,

словно размещенного на «по�

стаменте», свидетельствовали

о стабильности и надежности

«МИЭЛЬ».

В 1990 году компания «МИ�

ЭЛЬ» начала свою деятельность

в качестве агентства недвижимо�

сти. Брокерские услуги и сего�

дня являются одним из основ�

ных направлений деятельности

Холдинга. Однако за это время

компания значительно дивер�

сифицировала свой бизнес.

Глеб БОУШЕВ

«МИЭЛЬ»: НОВЫЙ ЗНАК –
ЭТО О СВОБОДЕ!

Сегодня, помимо брокериджа,

«МИЭЛЬ» осуществляет инвес�

тирование, девелопмент, кон�

салтинг и управление активами.

Из риелторского агентства

«МИЭЛЬ» превратился в инве�

стиционно�девелоперский Хол�

динг. Изменились не только

масштаб и виды деятельности,

но и качество предоставляемых

услуг. За 17 лет накоплен огром�

ный опыт, который сегодня по�

зволяет Холдингу выступать

в качестве новатора и лидера

в сфере интеллектуальных реше�

ний на рынке недвижимости.

Поворотным для Холдинга

стал 2006 год, когда была пере�

осмыслена его позиция на рын�

ке и намечена новая стратегия

развития.

Михаил Лоскутов: «Цель

была сформулирована как «до�

стижение лидерства в предо�

ставлении интеллектуальных

услуг и создании инновацион�

ных подходов к ведению бизне�

са на рынке недвижимости».

Мы считаем себя ведущей ком�

панией не только в коммер�

ции, – теперь мы стремимся

к интеллектуальному лидерству

на рынке, и нам становится «тес�

но» в привычной «одежде». Мы

не считаем ее старомодной,

просто почувствовали, что она

должна стать другой».

В 2006 году было принято ре�

шение о перепозиционировании

Холдинга. Новый брэнд должен

был стать отражением развития

и внутренних изменений, на�

правленных на реализацию вы�

бранной стратегии Холдинга.

Вся идеологическая работа

была проделана топ�менедж�

ментом компании, который

в своих решениях опирался

на результаты ряда опросов

и фокус�групп, как среди со�

трудников компании, так и сре�

ди ее имеющихся и потенциаль�

ных клиентов.

Была разработана новая

брэнд�архитектура, философия

брэнда, его миссия и ценности.

Так, в сложной брэнд�архитек�

туре мастер�брэнд «МИЭЛЬ»

объединил суббрэнды бизнес�

единиц Холдинга. Это обеспечи�

вает целостность восприятия

имиджа Холдинга и способству�

ет лучшей узнаваемости брэн�

дов бизнес�единиц, входящих

в его состав.

Миссия брэнда нашла отра�

жение в следующих тезисах:

1. Мы создаем возможности для

реализации желаний наших

клиентов на рынке недвижи�

мости.

2. Мы уважаем индивидуаль�

ность выбора клиента.

3. Наши услуги являются источ�

ником позитивных изменений

в жизни наших клиентов.

4. Критерии нашей работы –

Боушев Глеб Владимирович,
«Агентство Би Си Ай Маркетинг»
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представления современного

человека о первоклассных

услугах.

Были определены следующие

ценности брэнда:

1. Развитие как основа интел�

лектуального лидерства.

2. Уважение свободы индивиду�

альности как основа команд�

ной работы.

3. Принятие через переживание

как основа личной вовлечен�

ности.

4. Доверие как основа сотруд�

ничества.

5. Стиль как основа профессио�

нального самовыражения.

Новое восприятие брэнда

«МИЭЛЬ» не могло не отразить�

ся на его визуальном воплоще�

нии. Поэтому в Холдинге было

принято решение о проведении

рестайлинга. Подход «МИЭЛЬ»

к разработке нового знака был

инновационным в полном смыс�

ле этого слова.

Михаил Лоскутов: «Нам не

хотелось идти по стандартному

пути, как принято среди крупных

компаний. Это значит – заказать

смену стиля в известном, чаще

западном агентстве и получить

красиво упакованный, но без�

душный продукт, выполненный

по четко выверенным маркетин�

говым формулам. Напротив, мы

стремились создать знак, кото�

рый не будет лишь аккуратным

графическим символом, вписан�

ным в привычные рамки и тради�

ционно отражающим стабиль�

ность нашего бизнеса».

Новый логотип по замыслу

должен был стать символом ди�

намики, легкости и уверенности

в себе и отражать интеллекту�

альное лидерство Холдинга на

рынке.

Михаил Лоскутов: «Своим

новым стилем мы хотим проде�

монстрировать, что «МИЭЛЬ»

привносит в сферу недвижимо�

сти инновационный подход. Те�

перь мы обращаемся к своему

клиенту, к своему партнеру не

только на сухом языке коммер�

ции. Новый язык более эмоцио�

нальный, человечный. Мы гово�

рим о совместном авторстве,

о взаимно радующем творче�

стве, о позитивном начале и со�

стоянии интеллектуальной сво�

боды».

Итак, концепция нового фир�

менного знака была определе�

на. Следующим этапом стало

ее воплощение. Необходимо

было найти художника, кото�

рый сможет ее выразить в гра�

фике. Им стал известный мастер

каллиграфии Евгений Добро�

винский. К разработке брифа

в Холдинге также подошли не�

стандартно.

Михаил Лоскутов: «Это было

одно из самых необычных пи�

сем, которые приходилось ви�

деть на практике. Техническое

задание обычно загоняет нас

в рамки маркетинговой терми�

нологии и точных формулиро�

вок. А нам было необходимо,

чтобы художник воспринял

нашу идею и понял душу Хол�

динга. Поэтому мы написали

письмо – об эмоциях, свободе и

человеке».

По заданию в основу знака

должна была быть заложена

идея антропоморфности.

Михаил Лоскутов: «Идея ан�

тропоморфности заключается

в том, что Холдинг в первую оче�

редь ориентируется на реализа�

цию потребностей человека.

Кроме того, сфера недвижимо�

сти, в которой «МИЭЛЬ» высту�

пает экспертом, является есте�

ственно близкой для каждого

человека. Мы хотели увидеть

связь нового знака с человеком,

с индивидуальностью».

Художником было разработа�

но несколько десятков ярких эс�

кизов знака, отражающих дан�

ную идею. В итоге была выбрана

одна. Новый логотип представля�

ет собой стилизованное написа�

ние названия Холдинга, рядом

с которым расположена ориги�

нально очерченная буква «М».

Евгений Добровинский:

«Выбранная тема представляет

одновременно букву «М» и в то

же время – человека, который

находится в движении, в твор�

ческом состоянии. Второй смыс�

ловой слой – свободный взмах,

движение руки и точка как сим�

вол начала. Кроме того, новый

знак напоминает почерк челове�
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ка. Это индивидуальная подпись

«МИЭЛЬ», его имя».

Неизменным остался лишь

цвет логотипа – бордовый, бла�

городный, яркий.

Михаил Лоскутов: «Цвет –

это та самая эмоциональная со�

ставляющая, которая трансли�

рует наши чувства и пережива�

ния, – комментирует Михаил

Лоскутов. – Когда люди увидят

наш новый фирменный стиль,

всем станет понятно, что это тот

же самый «МИЭЛЬ». И он не

просто обновился, а стал пер�

вым Холдингом со знаком, абсо�

лютно необычным для бизнес�

сообщества».

Внедрение нового товарного

знака, логотипа и фирменного

стиля начнется уже в январе

2008 года. В рамках проекта ре�

стайлинга запланирована рек�

ламная кампания, а также об�

новление оформления офисов и

отделений Холдинга.

Мы планируем провести рек�

ламную кампанию в два этапа,

весной и осенью, задействовав

такие каналы коммуникаций, как

наружная реклама, радио, теле�

видение, Интернет. Также запла�

нирован ряд BTL�мероприятий и

акций с партнерами.

Лоскутов Михаил Джанович
Директор по маркетингу холдинга «МИЭЛЬ»

В 1996 году закончил филологический факультет Московского Государственного
университета им. Ломоносова.
Михаил Лоскутов с 1996 по 2003 годы работал в компании «R�Style Softlab», где возглавлял
управление маркетинга и внешних связей, с 2003 по 2006 годы руководил управлением
маркетинга, управлением PR и внутренних коммуникаций «ДельтаБанка» (сегодня
GE Money Bank Russia). В 2006–2007 годы занимал пост советника Первого вице	
президента ФК «УРАЛСИБ».
С весны 2007 года Михаил Лоскутов занимает должность директора по маркетингу
холдинга «МИЭЛЬ».
За время работы ему приходилось разрабатывать и реализовывать стратегии  внешних и
внутренних коммуникаций, планировать и проводить в жизнь маркетинговые программы,
заниматься планированием и бюджетированием коммуникационной деятельности,
участвовать в разработке структуры корпоративного управления, осуществлять
коммуникационную поддержку корпоративных инициатив и выполнять многие другие
задачи в сфере управления PR и маркетинговыми коммуникациями.
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11�Й ЦИКЛ АВТОРСКИХ
КОНСУЛЬТАЦИОННЫХ
СЕМИНАРОВ ПО МАРКЕТИНГУ

Компания «Академия маркетинга» и Гильдии Маркетологов

при поддержке Московской Ассоциации Предпринимателей

приглашают принять участие в 11�м цикле авторских консультационных семинаров по маркетингу.

КАЛЕНДАРНЫЙ ПЛАН ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ

Вы можете познакомиться с программами семинаров, условиями участия, отзывами участников,

а также зарегистрироваться на участие в семинарах  на сайтах:

компании «Академия маркетинга» (www.marketingacademy.com),

Гильдии Маркетологов (www.marketologi.ru).

Семинары проходят в Москве, бизнес�центре «Даев Плаза»

(Даев пер., 20, м. Чистые Пруды, Тургеневская, Сухаревская).

Дополнительная информация:

Ирина Андреева – директор департамента бизнес�образования, andreeva@marketingacademy.ru,

Т./ф.: (095) 232 0018, 234 3800

WWW.MARKETINGACADEMY.RU

№ Дата Название семинара Автор 

1 1–2 февраля Маркетинг образовательных услуг Александр Панкрухин 

2 7–8 февраля Как правильно провести исследование рынка. План исследования рынка 
для Вашей компании на 2009 год Игорь Березин 

3 11–2 февраля Маркетинг-менеджмент: инструменты эффективного роста бизнеса Игорь Липсиц 

4 14–15 февраля Профессиональное управление категорией в сетях. Детальное описание 
этапов Сергей Чумак 

5 28–29 февраля Маркетинговый анализ: Рынок. Фирма. Товар Игорь Березин 

6 13–14 марта Увеличение продаж и стимулирование сбыта. Инновационные подходы к 
разработке и реализации BTL-кампаний Вадим Ширяев 

7 21 марта Брендархитектура: создание и коррекция брэнда Николас Коро 
8 24–25 марта Тайм-менеджмент Борис Попов 
9 28–29 марта Маркетинг территорий Александр Панкрухин 

10 3–4 апреля Совершенствование навыков модераторов фокус-групп Юлия Баскина и 
Виктор Пратусевич 

11 7–8 апреля Разработка стратегии позиционирования на рынке В2В Юлия Дидыченко 
12 10–11 апреля CRM: построение устойчивых отношений с клиентами Михаил Самохин  
13 17–18 апреля Технология разработки успешных маркетинговых решений Вадим Ширяев 

14 21–22 апреля Реклама: коммуникационная, имиджевая и медийная стратегии. От цели 
до медиаплана Борис Еремин 

15 25–26 апреля Маркетинговые стратегии Александр Панкрухин  
16 15–16 мая Оценка эффективности кампании по продвижению: до, в течение, после Вадим Ширяев  
17 22–23 мая Понимание потребителей: путь к эффективному маркетингу Александр Сергеев  
18 26–27 мая Бизнес-планирование Борис Попов 
19 29–30 мая Маркетинговые войны Алексей Сухенко  

20 5–6 июня Ценообразование в маркетинге как инструмент управления продажами и 
прибылью Игорь Липсиц 

21 16–17 июня Ивент-маркетинг: как добиться от мероприятия максимального эффекта Вадим Ширяев 
22 19–20 июня Интернет-маркетинг Ольга Китова  
23 26–27 июня Промышленный маркетинг Леонид Иванов 
24 10–11 июля Маркетинг отношений. Принципы управления клиентской лояльностью Ирина Королева  
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ВСЕРОССИЙСКИЙ КОНКУРС
«ЛУЧШАЯ СТУДЕНЧЕСКАЯ
ДИПЛОМНАЯ РАБОТА
В ОБЛАСТИ МАРКЕТИНГА»

что дает возможность проявить

свои амбиции как российским,

так и иностранным студентам,

прежде всего из стран ближне�

го зарубежья. Этот фактор зна�

чительно усиливает конкурент�

ную борьбу за победу. Во мно�

гом благодаря региональным

партнерам в прошлом году коли�

чество работ, поступивших на

конкурс, увеличилось на треть.

Было отобрано 164 работы из

70 вузов 40 различных городов,

причем не только России, но и

других стран, в т. ч. Украины,

Беларуси, Казахстана и др.

Большую заинтересованность

в поддержке молодых маркето�

логов проявляют организации и

редакции маркетинговых журна�

лов, учреждающие специальные

награды и премии. Компании и

издательства, которые заинте�

ресованы в развитии отдельных

маркетинговых направлений,

специально поощряют авторов

лучших работ, освещающих эти

темы.

К результатам исследований

участников проявляют интерес

представители маркетинговых

периодических изданий. Работы

победителей прошлого года

были опубликованы в журналах

«Практический маркетинг»,

«Маркетинг услуг», «Управле�

Уже несколько лет подряд

Гильдия Маркетологов является

инициатором проведения Все�

российского конкурса «Лучшая

студенческая дипломная работа

в области маркетинга». Каждый

год среди выпускников эконо�

мических вузов можно найти мо�

лодых одаренных маркетоло�

гов, конкурс позволяет обратить

на них особое внимание, чем по�

могает успешному формирова�

нию маркетинговых и коммер�

ческих служб предприятий и

организаций.

Основными организаторами

Всероссийского конкурса вы�

ступают: УМО вузов России по

образованию в области коммер�

ции, маркетинга и рекламы,

Факультет маркетинга РЭА

им. Г.В. Плеханова и компания

«Астро Эвент». Его официаль�

ная поддержка обеспечивается

российскими организациями,

деятельность которых связана

с развитием рыночных отноше�

ний, среди которых: Российская

Ассоциация Маркетинга, Торго�

во�Промышленная палата Рос�

сийской Федерации, Департа�

мент потребительского рынка и

услуг Правительства г. Москвы и

др.

Всероссийский конкурс про�

водится в формате открытого,

ние каналами дистрибуции» и

др.

Все победители и номинан�

ты конкурса, а также их науч�

ные руководители и кафедры

награждаются дипломами и бес�

платными подписками на перио�

дические издания от спонсоров

конкурса. Победители также

получают ценные призы и подар�

ки, среди которых актуальные

издания по маркетингу от спон�

соров мероприятия: издательств

«Альпина Бизнес Букс», «Доб�

рая книга», «Вершина» и др.

Ждем работы по 2�му высше�

му образованию, которые бу�

дут оцениваться отдельно.

Заявки и соглашения прини�

маются по электронной почте

rea�konkurs@yandex.ru с 1 нояб�

ря по 30 декабря 2007 года.

Всю дополнительную информа�

цию можно найти на сайте Гиль�

дии маркетологов

http://www.marketologi.ru/.

Копии дипломов, представ�

ляемых на рассмотрение, в на�

печатанном виде плюс копия

на диске (дискете), должны

поступить в Оргкомитет с 1 но�

ября 2007 по 1 марта 2008

года.

ВСЕРОССИЙСКИЙ КОНКУРС
«ЛУЧШАЯ СТУДЕНЧЕСКАЯ
ДИПЛОМНАЯ РАБОТА
В ОБЛАСТИ МАРКЕТИНГА»
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