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Виктория БОНДАРЕНКО

ВОПРОСЫ ОБЕСПЕЧЕНИЯ
ЛОЯЛЬНОСТИ ПЕРСОНАЛА И
ОСОБЕННОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ
СЭМПЛИНГА В РЕГИОНАЛЬНЫХ
ПРОДУКТОВЫХ СУПЕРМАРКЕТАХ

Вопросам лояльности персо!

нала, в том числе персонала су!

пермаркетов, посвящено доста!

точно много работ1. Единодуш!

ное резюме большинства из них:

обеспечение лояльности персо!

нала супермаркета – один из

ключевых факторов его выжива!

ния и успешного расширения

продаж2. Имея в виду, что выс!

ший персонал сетей супермарке!

тов в обязательном порядке уча!

ляет отметить наличие частой

смены персонала в торговом

зале и на расчетно!кассовых уз!

лах. Другим симптомом невысо!

кой лояльности персонала в су!

пермаркетах является относи!

тельно невысокая успешность

сэмплинговых мероприятий,

проводимых в них, по существу,

отмечается своеобразное «сво!

рачивание» дегустационного

сэмплинга в супермаркетах. То

есть, мы имеем в виду, что сэм!

плинг в супермаркетах прово!

дится относительно нечасто и,

соответственно, не является

в российских условиях мощным

средством повышения продаж и

коррекции покупательского

спроса, как это имеет место

быть в промышленно развитых

странах.

Заинтересовавшись этой про!

блемой, проведя ряд опросов

персонала супермаркетов (как

работающих в настоящее время,

так и ранее уволенных), а также

выборочных опросов покупате!

лей, мы предположили, что эти

две проблемы: высокая теку!

честь персонала продуктовых

супермаркетов, а также невысо!

кая эффективность сэмплинга3 и

относительно редкое его приме!

нение имеют общую причину.

Для уточнения данной гипотезы

мы провели маркетинговое ис!

Бондаренко Виктория Андреевна,
к. э. н., ст. преподаватель кафедры
Маркетинга и рекламы Ростовского
государственного экономического
университета РИНХ

ствует в маркетинговых тренин!

гах, мы не можем думать, что се!

тевые топ!менеджеры не знако!

мы с выводами отечественных и

зарубежных теоретических раз!

работок в сфере обеспечения

лояльности персонала супер!

маркетов.

Однако практика регулярного

посещения продуктовых супер!

маркетов в любом мегаполисе

или крупном городе РФ позво!

1 Ballantyne D. Reframing Internal Marketing for Relationship Marketing // http://www.utdt.edu/congresos/empresarial/
papers�ama/bal.pdf; Foreman S., Money A. Internal marketing: concepts, measurement and application // Journal of
Marketing Management, 1995; Rafiq M., Ahmed P. The scope of internal marketing: defining the boundary between
marketing and human resource management//Journal of Marketing Management, 1993 и т. д.
2 Теоретические аспекты значения лояльности персонала для устойчивого развития организации рассматривались
ранее в статьях: Бондаренко В. Этюды диалектики внутрифирменного персонала//Практический маркетинг, № 6
(112). 2006. С. 10—14; Методические подходы к определению лояльности внутрифирменного персонала в рамках
внутреннего маркетинга//Практический маркетинг, № 12 (130). 2007. С. 2—5.
3 Особенности применения сэмплинга в регионах РФ ранее рассматривались в статье Бондаренко В. Сэмплинг и
его место в современной российской экономике//Практический маркетинг, № 10 (104). 2005. С. 10—21.
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следование4, включающее в се!

бя: 1) опрос клиентов супермар!

кета, 2) анонимный опрос ра!

б о т н и к о в  с у п е р м а р к е т о в ,

3) глубинное доверительное ин!

тервью с руководителями сред!

него звена продуктовых супер!

маркетов.

Для опроса в качестве рес!

пондентов из числа клиентов

супермаркетов мы отобрали та!

ких, которые преимущественно

производят покупки в одном и

том же супермаркете в течение

длительного времени – до 2!х

лет. Базу исследования соста!

вили 940 респондентов, кото!

рых мы анкетировали в четырех

супермаркетах г. Ростова!на!

Дону.

Клиентам в ходе исследова!

ния задавались следующие во!

просы:

1. Вы постоянно посещаете Ваш

супермаркет потому, что

а) он находится близко к Ва!

шему дому, работе;

б) Вас устраивает ассортимент

в Вашем супермаркете;

в) Вам нравится сервис в Ва!

шем супермаркете (приветли!

вый персонал, отсутствие оче!

редей, возможность порцион!

ной нарезки всех необходи!

мых Вам видов продуктов).

2. Как часто Вы были участником

дегустаций в Вашем супермар!

кете

а) один раз в 6 мес.;

б) один раз в квартал;

в) один раз в месяц;

г) еженедельно.

3. Испытали ли Вы удовольствие

от дегустации:

а) да;

б) нет.

4. Приобрели ли Вы товар после

дегустации:

а) да;

б) нет.

Обобщенные и усредненные

данные опроса по первому пунк!

ту представлены в таблице 1.

Результат нашего опроса под!

тверждает правильность тактики

размещения сетей супермарке!

тов «Пятерочка» и «Магнит» по

районному принципу (близко

к работе или дому клиентов)

в ущерб ассортиментному прин!

ципу. Хотя супермаркеты, имею!

щие широкие позиции по ассор!

тименту, располагают достаточ!

но большой аудиторией. Объяс!

няется это обстоятельство тем,

что покупки в супермаркетах

формата «магазин у дома/ра!

боты» совершаются по необхо!

димости практически ежеднев!

но. Для покупок товаров, не

представленных в таких торго!

вых учреждениях, клиенты пред!

принимают поездки в супермар!

кеты с развитой товарной но!

менклатурой.

Обобщенная информация по

второму вопросу, касающемуся

участия в сэмплинговых меро!

приятиях, представлена в таб�

лице 2.

Представленные в таблице ре!

зультаты свидетельствуют об

относительно низкой частоте

дегустационного сэмплинга в су!

пермаркетах. Так, из 940 опро!

шенных всего 756 человек при!

нимали участие в дегустацион!

ных мероприятиях.

Обобщенные данные, свиде!

тельствующие об эффективно!

сти сэмплинга, приведены

в таблице 3.

Эти результаты подтверждают

относительно низкую эффек!

тивность реальных процедур

сэмплинга, в которых участвова!

ли наши респонденты.

4 Помощь в реализации маркетингового исследования оказали студенты – члены научного кружка по теоретическим
и практическим проблемам маркетинга при кафедре маркетинга и рекламы РГЭУ (РИНХ).

Таблица 1

Мотивы клиентских предпочтений посещения конкретного супермаркета

Таблица 2

Периодичность участия в дегустационных мероприятиях

Мотив предпочтения Число респондентов, 
всего 940 чел. % 

Находится близко к дому, работе 783 83,3 
Устраивает ассортимент  113 12,0 
Нравится сервис 44 4,7 

 

Периодичность участия Число респондентов,  
всего 940 чел % 

Один раз в 6 мес. 118 12,5 
Один раз в квартал 342 36,4 
Один раз в месяц 294 31,3 
Еженедельно 2 0,2 
Никогда  184 19,6 
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Форма дестимулирования Число респондентов, 
всего 25 чел. % 

Производятся ли вычеты в виде штрафов 14 56 
Уменьшается зарплата на определенный процент 11 44 

 

Оценка отношения с руководством Число респондентов, 
всего 26 чел. % 

Товарищеские 3 11,5 
Строго деловые 16 61,5 
«Раб – хозяин». 7 27 

 

Провести опрос среди работ!

ников супермаркета было гораз!

до более затруднительно. По!

этому нами были опрошены

26 действующих работников

данных торговых организаций.

Работникам супермаркета в до!

верительной обстановке ано!

нимно мы задавали следующие

вопросы:

1. Выплачивается ли Вам анон!

сированная заработная плата

в полном объеме?

а) да; б) нет;

если нет, то

а) производятся ли вычеты

в виде штрафов;

б) уменьшается зарплата на

определенный процент (10—

20% и т. д.) в случае невыпол!

нения плана продаж или пре!

вышения норм списания про!

дуктов.

2. Как Вы оцениваете Ваши от!

ношения с руководством супер!

маркета:

а) товарищеские;

б) строго деловые;

в) отношение «раб – хозяин».

Из числа опрошенных только

один респондент считает, что по!

лучает всю ранее анонсирован!

ную заработную плату в полном

объеме. Остальные 25 человек

(96,1%) сочли, что в той или

иной форме они недополучают

заработанные ими деньги.

Усредненные данные по перво!

му вопросу представлены в таб�

лице 4.

В соответствии с данными на!

шего исследования, основной

формой финансовых начетов

является штраф.

Обобщенные данные по вто!

рому вопросу представлены

в таблице 5.

По данным исследования по!

давляющее большинство служа!

щих не рассчитывает на демо!

кратические отношения с руко!

водством и, следовательно, уве!

рено в его праве накладывать на

них штрафы и иные средства де!

стимулирования.

В рамках исследования мы

интервьюировали пять ранее

уволенных работников продук!

товых супермаркетов. Ранее

уволенным работникам супер!

маркета мы задали следующий

вопрос:

1. Являются ли причиной Ваше!

го увольнения:

а) Ваши действия;

б) Ваше бездействие;

в) Ваша инициатива по демо!

кратизации отношений;

г) Ваше нежелание нести фи!

нансовые потери незаслу!

женно.

Обобщенные данные по ука!

занному вопросу представлены

в таблице 6.

Большинство уволенных со!

трудников практически не со!

глашаются с тем, что к ним при!

меняются меры финансовой от!

ветственности. Также показа!

тельным, по нашему мнению,

является отсутствие причины

увольнений из!за попыток де!

Таблица 3

Оценка эффективности дегустационных мероприятий

Испытали удовольствие 
от сэмплинга 

Число респондентов, 
всего 756 чел. % Приобрели товар после 

дегустации 
Число респондентов, 

всего 756 чел. % 

да 117 15,5 да 46 6,1 
нет 639 84,5 нет 710 93,9 

 

Таблица 4

Мнение респондентов о материальном дестимулировании

Таблица 5

Оценка отношений с руководством супермаркета

Таблица 6

Заявленная респондентами причина увольнения

Заявленная респондентами причина увольнения Число респондентов, 
всего 5 чел. % 

Действия 1 20 
Бездействие 1 20 
Инициатива по демократизации отношений - - 
Нежелание нести финансовые потери 3 60 
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мократизировать свои отноше!

ния с руководством (в период

планового развития экономи!

ки это было декларируемой

нормой).

Доверительное глубинное ин!

тервью нам удалось провести

с четырьмя работниками сред!

него звена, среди них два быв!

ших управляющих филиалами,

один старший менеджер по за!

купкам локальной сети супер!

маркетов (5 магазинов), один

старший менеджер по развитию

сети.

Ввиду того, что данные опро!

шенные являются по существу

экспертами по роду своей дея!

тельности, мы попросили их вы!

сказать свое мнение по следую!

щим вопросам:

1) лоялен ли персонал к руковод!

ству и супермаркету в целом;

2) стремится ли руководство

обеспечить реальную лояль!

ность персонала;

3) существуют ли финансовые

начеты на персонал и в какой

форме, были ли судебные иски

к супермаркетам по этому во!

просу;

4) каково истинное отношение

к сэмплингу продовольствия со

стороны руководства и в чем они

видят причины неуспешности

данных мероприятий;

5)  как они представляют себе

позицию топ!менеджмента в от!

ношении развития торговых се!

тей и какими средствами.

По первому вопросу наши эк!

сперты единодушно оценили

лояльность работников к супер!

маркету, как нулевую. То есть

они считают, что все продавцы

и кассиры, а также работники

торгового зала будут обязатель!

но склоняться к хищению про!

дуктов при осознании собствен!

ной безнаказанности. Следова!

тельно, охранники на выходе из

магазина должны следить за по!

пытками воровства не только со

стороны покупателей, но и со

стороны персонала магазина.

Особенно увеличиваются объе!

мы хищений в случаях перебоев

с подачей электроэнергии и вы!

хода из строя камер слежения.

Одним из проявлений отсутствия

лояльности, по мнению экспер!

тов, является равнодушное от!

ношение сотрудников к реализу!

емым торговым учреждением

клиентоориентированным акци!

ям, таким как предоставление

дисконтных карт при определен!

ной сумме покупки или выдача

льготных купонов и т. д. Чисто

психологическим проявлением

отсутствия лояльности выступа!

ет постоянное обсуждение ра!

ботниками между собой финан!

совых неурядиц у представите!

лей административно!управ!

ленческого звена торгового

учреждения.

По второму пункту нашего

интервью респонденты высказа!

ли следующее мнение: на самом

деле руководство исходит из

того, что реально обеспечить

лояльность оно не в состоянии.

Поэтому с коллективами прово!

дятся собрания, пятиминутки

«единения», на которых нацели!

вают сотрудников на необходи!

мость полной и всеобщей само!

отдачи ради успеха организа!

ции, постоянно озвучивается

концепция корпоративной общ!

ности. Однако и те, кто прово!

дят данные минитренинги и их

непосредственные участники

отчетливо представляют себе то,

что эти миссии носят формаль!

ный характер – одни обязаны

это озвучивать, другие – обяза!

ны это выслушивать. В связи

с этим реальные действия руко!

водителей исходят из необходи!

мости постоянной слежки, орга!

низации соперничества среди

сотрудников и попыток дистан!

цирования работников охраны

и слежения от торгового персо!

нала. Одним из псевдосредств

обеспечения лояльности со!

трудников к организации явля!

ется ротация персонала или

внезапные увольнения кого!

либо под предлогом отсутствия

лояльности к организации!ра!

ботодателю.

Материальные наказания

в виде штрафов и вычетов из за!

работной платы и премиальных

присутствуют постоянно. Если

не удается реализовать партию

продуктов до истечения срока

годности – в той или иной мере

наказываются все рабочие сме!

ны, причастные к формирова!

нию неликвидов. Такая же ситу!

ация при превышении заранее

заложенной нормы на недобро!

совестность покупателей. Это

относится и к случаям порчи или

уничтожения товара клиентами

супермаркета, когда не удается

возложить ответственность за

это на конкретного клиента.

В случае приема фальшивых ку!

пюр кассиром, последний воз!

мещает ущерб за свой счет. Од!

В. Бондаренко. Вопросы обеспечения лояльности персонала и особенности применения сэмплинга...
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ним из часто употребляемых

способов финансового наказа!

ния является деление заработ!

ной платы на основную и преми!

альную части. Психологически

работник рассчитывает на весь

объем заработной платы при

выполнении своих должностных

обязанностей. Однако в отме!

ченных выше случаях появляет!

ся возможность уменьшения

премиальной части заработной

платы. Так как в конце концов

работники начинают осозна!

вать, что они никогда не получа!

ют заработную плату в полном

объеме (за исключением ново!

годних праздников), а постоян!

но лишаются премии или ее

части, они довольно быстро

склоняются к увольнению. Су!

дебных исков со стороны уво!

ленных сотрудников не было.

Точнее, были угрозы обратить!

ся в суд по поводу причин уволь!

нения, но они остались нереа!

лизованными.

По очередному пункту интер!

вьюируемые сообщили, что они

не считают сэмплинг необходи!

мым в своей деятельности. Бо!

лее того, в настоящее время

сложилась такая ситуация

в торговле продовольствием,

что дистрибьюторы последнего

различными путями (в том чис!

ле и материально) заинтересо!

вывают руководство продоволь!

ственных супермаркетов в раз!

мещении своей продукции. По!

этому самому супермаркету

необходимость сэмплинга на

данном этапе не очевидна.

Вследствие этого, инициатора!

ми сэмплинга выступают обыч!

но поставщики медленно реали!

зуемых партий товара. Более

того, они несут, помимо органи!

зации чисто сэмплинговых ме!

роприятий, дополнительные

расходы по стимулированию ру!

ководства супермаркета для

организации промоакций. При

этом распространенной в супер!

маркетах практикой является ис!

пользование для дегустаций

продукции с истекающим сро!

ком годности вместо доставлен!

ной для сэмплинга дистрибью!

тором, либо подмена оригиналь!

ных дегустационных образцов

заурядными или более низко!

сортными.

Обобщенным мнением наших

экспертов по пятому пункту

является следующее: топ!менед!

жер отдает команду увеличить

продажи или организовать фи!

лиал супермаркета. При этом

средств для проводимой кампа!

нии отпускается, как правило,

недостаточно и распространен!

ной практикой выступает неглас!

ный возврат части выданных

средств назад топ!менеджеру.

В этом случае кампания прово!

дится без учета интересов всех

остальных участников, а ответ!

ственность за результат заранее

возлагается на исполнителей,

и неудача означает их увольне!

ние или штрафные санкции.

Подведя итоги проведенного

нами исследования, придется

признать, что общепринятые

в настоящее время методы и

приемы организации бизнеса,

направленные на повышение

продаж и уменьшение собствен!

ных расходов, подпадающие

под категорию внутреннего мар!

кетинга, слабо реализуются

в реальном российском бизне!

се. Практически отсутствует ре!

альное стремление добиться ло!

яльности собственного персона!

ла. Управление осуществляется

жестко на основе иерархиче!

ской системы, характерной чер!

той его является частое увольне!

ние сотрудников и использова!

ние методов материального де!

стимулирования. Основной

причиной, по нашему мнению,

является недостаточная конку!

ренция в указанной сфере, что

доказывается успешным суще!

ствованием мелких филиалов

супермаркетов с ограниченным

ассортиментом, но привязанных

к местам проживания или рабо!

ты пользующихся их услугами

клиентов. Это обстоятельство

визуализируется тем, что подав!

ляющее большинство покупате!

лей не устраивает ни ассорти!

мент, ни сервис данных торго!

вых организаций, но основным

мотивом для их посещения явля!

ется необходимость приобрете!

ния продовольствия и пошаго!

вая доступность. Второй причи!

ной непроведения борьбы за

лояльность персонала является

отсутствие мотивации у высше!

го руководства, считающего, что

данная сфера бизнеса бурно

развивается, и в этом нет необ!

ходимости.

Преимущественно акции по

повышению лояльности персо!

нала супермаркетов носят де!

кларативный характер. То же

обстоятельство справедливо и

в отношении борьбы за клиент!
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скую лояльность. Косвенно дан!

ный тезис подтверждается при!

мером из деятельности некото!

рых совместных предприятий.

Их зарубежные менеджеры счи!

тают борьбу за клиентскую ло!

яльность необходимой мерой,

и клиентам при покупке дорого!

стоящих вещей вручается анке!

та, где клиент оценивает степень

своей удовлетворенности дея!

тельностью персонала фирмы.

Менеджеры российского пред!

ставительства, как и большин!

ство менеджеров супермарке!

тов, считают эти мероприятия

излишними. Вследствие чего,

подобные акции превращаются

в своего рода необязательную

формальность. Более того, для

получения в отчеты большого

числа высоко удовлетворенных

клиентов (что требуется для за!

рубежного офиса), они прибега!

ют к предоставлению каких!либо

преференций для клиентов в слу!

чае согласия ими указать в анке!

те в графе удовлетворенность –

«полностью удовлетворен».

Сходным образом, что непо!

средственно следует из нашего

исследования, большинство ме!

неджеров супермаркетов отно!

сятся к сэмплингу. Им не очевид!

ны его преимущества. Сэмплинг

воспринимается как мероприя!

тие, в ходе которого можно из!

бавиться от излишков и продук!

тов с истекающим сроком год!

ности.

Таким образом, на современ!

ной стадии развития продоволь!

ственного рынка в крупных го!

родах России успешными могут

быть относительно мелкие су!

пермаркеты формата «магазин

у дома», либо единичные круп!

ные супермаркеты с широким

товарным ассортиментом и воз!

можностью предоставления до!

полнительных услуг клиентам

при условии планирования соот!

ветствующей инфраструктуры.

В этом случае они могут рассчи!

тывать на существенный приток

клиентов, осуществляющих

свои покупки раз в неделю. То!

гда как торговые организации,

пытающиеся совместить обе эти

позиции, как правило, неуспеш!

ны. Тем не менее считаем необ!

ходимым отметить, что активное

внедрение мероприятий по

обеспечению клиентской лояль!

ности и лояльности собственно!

го персонала, а также не фор!

мальное, а соответствующее си!

туации проведение промоакций

является безальтернативным.

Так как сети продовольственных

супермаркетов развиваются со!

образно таковым в промышлен!

но развитых странах, следова!

тельно, используемые ими мето!

ды и приемы, обеспечивающие

функционирование сетей, при!

емлемы для российских усло!

вий. Неизбежно произойдет

насыщение рынка, в условиях

которого от участников регио!

нальных торговых сетей потре!

буются существенные вложения

в мероприятия по обеспечению

лояльности клиентов и соб!

ственного торгового персонала.

Учитывая вышеизложенное,

можно заключить, что траты и

организационные решения на

указанные статьи уже в настоя!

щее время способны принести

в итоге больший коммерческий

эффект, нежели персистирова!

ние существующей практики

бизнеса в работе продуктовых

супермаркетов.

В. Бондаренко. Вопросы обеспечения лояльности персонала и особенности применения сэмплинга...
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следований, производимых на

профессиональной основе. Эту

работу отличает то, что иссле!

дователь использует в своей ра!

боте множество анкет, в опро!

сах участвует большое количе!

ство респондентов и интервью!

еров, опросы по одним и тем же

отработанным анкетам повто!

ряются с некоторой периодич!

ностью (мониторинг меняю!

щейся ситуации). При этом от!

дельные отработанные модули

вопросов могут включаться

в несколько анкет.

Построить эффективную тех!

нологию обработки данных, об!

ладающих сложной структурой,

невозможно без анализа всего

процесса формирования дан!

ных. Технология должна спо!

собствовать снижению уровня

ошибок на всех этапах сбора и

обработки информации.

Любой анкетный опрос произ!

водится с определенной целью.

Задачи, которые необходимо

решить для достижения цели,

в начале формулируются не!

сколько более размыто. Со вре!

менем задачи и методы их реше!

ния постоянно пересматриваются

и уточняются. Конечный резуль!

тат – выводы, формулируемые

в результате обработки данных,

является продуктом некоторо!

го возобновляемого процесса.

По мере накопления знаний по!

являются новые задачи, и совер!

шенствуется механизм сбора

данных. То есть в процессе об!

работки информации накапли!

Анкетный опрос – один из

важнейших методов сбора ин!

формации в маркетинговых ис!

следованиях. Данные, получен!

ные в результате опросов, обла!

дают рядом специфических осо!

бенностей, которые необходимо

учитывать при разработке техно!

логии их обработки. Нами выде!

лено более десяти особенностей

анкетных данных1. Здесь мы

рассмотрим более подробно

одну из особенностей. А имен!

но сосредоточим внимание на

механизме возникновения оши!

бок в процессе опроса. Анкет!

ные данные имеют множество

источников ошибок (рис.1).

Определения ошибок, представ!

ленных на рисунке, можно най!

ти в работе Н. Малхотры2.

Информационные технологии

особенно необходимы  для ис!

1 Мартышенко С.Н, Мартышенко Н.С. Информационные технологии повышения качества данных, полученных при
исследовании социально�экономических систем//Надежность и качество: труды Международного симпозиума:
в 2�х т. – Пенза, 2007. Т. 1. – С. 40—43.
2 Малхотра Нэреш К. Маркетинговые исследования. – М.: Вильямс, 2002. – 960 с.
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вается некоторая база знаний.

Основные этапы процесса фор!

мирования базы знаний пред!

ставлены на рисунке 2.

На первых этапах ошибки, ко!

торые допускает респондент

(неспособность и нежелание),

исследователь относит на каче!

ство анкеты и уточняет форму!

лировки и форму представления

вопросов. На этом же этапе фор!

мируются средства выявления

ошибок операторов, осуществ!

ляющих ввод данных в компью!

тер. Эффективность работы

операторов повышается при со!

вершенствовании форм ввода

данных.

Ключевым звеном в системе

сбора данных являются респон!

денты. Качество их работы зави!

сит от качества анкеты. Но, как

показывает опыт, достоверность

данных, предоставляемых рес!

пондентом, еще в большей сте!

пени зависит от качества рабо!

ты интервьюера.

Привлечение к работе в каче!

стве интервьюеров студентов

вузов является достаточно рас!

пространенной практикой, а для

исследователей, преподающих

в вузах, просто нормой. Однако

результативность работы таких

интервьюеров, как и успевае!

мость по учебным дисциплинам,

Рис. 1. Источники ошибок при проведении анкетного опроса

Рис. 2. Технологическая схема обработки анкетных данных
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может существенно различаться

у разных студентов.

Работа с интервьюерами!сту!

дентами подчиняется определен!

ному ритму, связанному с учеб!

ным процессом. Поэтому у ис!

следователя, организующего

опрос, в короткий период появ!

ляется очень большое количе!

ство анкет. В такой сжатый срок

исследователь не в состоянии

проанализировать качество пер!

вичных данных, содержащихся

в анкетах. Чтобы обоснованно

судить о качестве данных, ин!

формацию, во!первых, необхо!

димо ввести в компьютер, затем

произвести анализ качества

с помощью специальных про!

грамм3. На это требуется доста!

точно много времени. И к момен!

ту оценки качества данных, сту!

денты, представившие информа!

цию, выпадают из поля зрения

исследователя (обратная связь

теряется). Если этот процесс не

контролируется, то со временем

качество работы интервьюеров!

студентов ухудшается.

Для организации более каче!

ственной работы интервьюеров

необходимо разрабатывать спе!

циальные инструкции и контро!

лировать процесс сбора инфор!

мации. Существенно повысить

качество удается, если студен!

тов обязывают, кроме пред!

оставления анкет на бумажном

носителе, предоставлять отчет

о произведенной ими работе.

Отчет в компактном виде

в форме таблиц содержит ин!

формацию о том, где, как и ко!

гда собирались данные. Такой

подход, во!первых, повышает

ответственность работы интер!

вьюеров, во!вторых, обращает

внимание на технологию сбо!

ра, в!третьих, позволяет иссле!

дователю очень быстро оце!

нить качество работы интер!

вьюера. При некачественной

работе она может быть не при!

нята или должна быть произве!

дена повторно.

Исследователь должен уде!

лить особое внимание инструк!

тажу интервьюеров перед про!

ведением опроса. Инструктаж

включает:

♦ обсуждение цели опроса с ор!

ганизатором;

♦ изучение структуры анкеты;

♦ заполнение пробной анкеты и

уточнение у организатора не!

ясных вопросов;

♦ изучение перечня ошибок, ко!

торые чаще всего допускают

интервьюеры в работе с рес!

пондентами;

♦ изучение перечня ошибок, ко!

торые чаще всего допускают

респонденты при заполнении

анкет;

♦ изучение функции интервьюе!

ра при проведении опроса;

♦ изучение возможных схем

опроса;

♦ изучение требований, кото!

рым должны отвечать респон!

денты;

♦ изучение формы отчетности

интервьюера, предоставляе!

мой по завершении опроса.

Наш опыт показал, что каче!

ство работы интервьюера повы!

шается, если он заполняет таб!

лицу по способам сбора данных

(табл.). В этой таблице опреде!

лены возможные варианты схем

сбора данных.

При проведении анкетного

опроса, можно использовать не!

сколько наиболее распростра!

ненных схем. Рассмотрим вари!

анты схем опроса, представлен!

ные в таблице.

1. Личное интервью с заполне!

нием анкеты (А) респонден!

том (Р) в присутствии интервью!

ера (И). Прямой контакт в режи!

ме реального времени (рис. 3).

2. Сбор данных с заполнени!

ем анкеты респондентом без

присутствия интервьюера. Ин!

тервьюер передает анкету лич!

но респонденту. Респондент за!

полняет анкету в свободное

время и возвращает анкету ин!

тервьюеру через некоторый

промежуток времени (Т). Пря!

мой контакт с задержкой запол!

нения (рис. 4).

3. Личное интервью с заполне!

нием анкеты интервьюером со

слов респондента в его присут!

ствии. Прямой контакт с запол!

нением анкеты интервьюером

в режиме реального времени

(рис. 5).

3 Мартышенко С.Н. Цензурирование при обработке анкетных данных/С.Н. Мартышенко, Н.С. Мартышенко,
Д.А. Кустов//Известия высших учебных заведений. Поволжский регион. — № 6 (27). 2006. – С. 170–177;
Мартышенко С.Н. Многомерные статистические методы повышения достоверности маркетинговых данных/
С.Н. Мартышенко, Н.С. Мартышенко, Д.А. Кустов//Практический маркетинг. № 1 (119). 2007. – С. 20—30.
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4. Сбор данных с заполнени!

ем анкеты респондентом без

присутствия интервьюера. Рес!

пондент передает анкету интер!

вьюеру без личного контакта,

через посредника (П). Респон!

дент заполняет анкету в свобод!

ное время и возвращает анкету

интервьюеру через некоторый

промежуток времени (Т) через

посредника. Передача анкеты

с задержкой заполнения без

личного контакта с интервьюе!

ром (рис. 6).

5. Личное интервью по теле!

фону с заполнением анкеты ин!

тервьюером со слов респонден!

та в режиме реального времени.

Контакт по телефону с заполне!

нием анкеты интервьюером

в режиме реального времени

(рис. 7).

6. Интервьюер передает пакет

анкет другому лицу – посредни!

ку, имеющему устойчивые кон!

такты с группой потенциальных

респондентов. Посредник в сво!

ей работе по сбору анкет может

использовать одну из вышепере!

численных схем. Сбор анкет без

прямого контакта с интервьюе!

ром (рис. 8).

Таблица

Форма таблицы отчета по способу сбора анкетных данных
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Рис. 3. Прямой контакт в режиме

реального времени

Рис. 4. Прямой контакт с задержкой

заполнения

Рис. 5. Прямой контакт с заполнением

анкеты интервьюером

Рис. 6. Передача анкеты с задержкой

заполнения без личного контакта

с интервьюером

Рис. 7. Контакт по телефону

с заполнением анкеты интервьюером

в режиме реального времени

Рис. 8. Сбор анкет без прямого

контакта с интервьюером

Н. Мартышенко, С. Мартышенко. Технологии повышения качества данных в анкетном опросе
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При заполнении таблицы не!

обходимо придерживаться сле!

дующих правил. Для каждой ан!

кеты заполняется строка табли!

цы. В первом столбце указыва!

ется фамилия интервьюера или

привлеченного посредника.

В одном из следующих четырех

с т о л б ц о в  п р о с т а в л я е т с я

знак «+» для схемы, использо!

ванной при опросе. В последнем

столбце указывается количество

незаполненных позиций анкеты.

Интервьюер должен стремиться

к тому, чтобы незаполненных

позиций не было. По заверше!

нии опроса всех респондентов

заполняется последняя строка

итогов.

Отчет включает, помимо таб!

лицы, еще несколько форм.

При подготовке отчета студен!

ту становится достаточно слож!

но заимствовать или генериро!

вать логически увязанную ин!

формацию. Для того чтобы

умышленно сфальсифициро!

вать результаты, необходимо

иметь практический опыт рабо!

ты по сбору данных. Поэтому

студенту чаще всего проще со!

брать достоверную информа!

цию, чем задумываться над тем,

как ее исказить.

Разработанная нами техноло!

гия обработки анкетных данных

основывается на принципах си!

стемного подхода. Чтобы удов!

летворить требованиям систем!

ного подхода анкетный опрос

связывается с понятием проек!

та. Проект, помимо данных,

включает описание параметров

проекта и базу знаний. Проект

вынуждает исследователя, со!

блюдая определенные правила,

систематизировать информа!

цию, исключает многие возмож!

ные ошибки4. Сама система об!

работки данных реализована

как приложение к EXCEL.

Одним из основных блоков

системы является блок анализа

качества данных. Методы по!

вышения качества данных не!

отрывно связаны с понятием

грубой ошибки. Этому понятию

невозможно дать однозначное

формализованное определение.

Поэтому попытаемся уточнить

его через некоторые его свой!

ства. Грубой ошибкой можно

считать многомерное наблюде!

ние, которое резко отличается

на фоне всех остальных. Сово!

купность значений признаков

можно считать грубой ошибкой,

если они совместно воссоздают

абсурдный, с содержательной

точки зрения, объект или его

поведение. При этом значения

одномерных признаков могут

быть вполне правдоподобными.

Определить грань, за которой

наступает абсурдность объекта,

может только сам исследователь

в процессе содержательного ана!

лиза многомерного объекта.

Существует множество причин

возникновения и вариантов про!

явления грубых ошибок. Кроме

того, данные, представленные в

анкете, имеют различные шкалы

измерения. Поэтому для обна!

4 Мартышенко С.Н. Совершенствование математического и программного обеспечения обработки первичных
данных в экономических и социологических исследованиях / С.Н. Мартышенко, Н.С. Мартышенко, Д.А. Кустов //
Вестник ТГЭУ. – 2006. – № 2 – С. 91–103.

ружения ошибок необходимо

иметь набор инструментальных

средств. В арсенал средств

борьбы с ошибками входят ал!

горитмы, которые работают по

принципу многомерных фильт!

ров. Программы позволяют вы!

делить анкеты, которые являют!

ся «подозрительными» на со!

держание грубой ошибки или

выброса. Исследователь дол!

жен подвергнуть выделенные

критические анкеты углубленно!

му содержательному анализу,

после чего принять решение

о том, как поступить с такими ан!

кетами. Исследователь может

оценить ситуацию как допусти!

мую или как недопустимую.

В последнем случае он может

либо отбросить данные анкеты

как недостоверные и только ис!

кажающие конечный результат,

либо попытаться восстановить

отдельные значения признаков

по многомерной выборке. В от!

дельных случаях он может ин!

терпретировать необъяснимое

значение как ситуацию отсут!

ствия данных, или пропуск. От!

брасывание небольшой части

данных низкого качества никак

не сказывается на репрезента!

тивности выборки. Тем более

что при недостатке данных мы

можем произвести опрос до!

полнительной группы респон!

дентов.

Для анализа качества данных

большое значение имеет форма!

лизация представления пропу!

щенных данных для различных
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типов данных. Для анализа каче!

ства данных мы используем ста!

тистические и логические мето!

ды5. Большинство статистиче!

ских алгоритмов позволяют

производить не только анализ

грубых выбросов по отдельным

анкетам, но и позволяют произ!

водить сравнительный анализ

пакетов анкет, представленных

различными интервьюерами.

Отличительная особенность

разработанной нами системы

анализа анкетных данных состо!

ит в том, что она включает боль!

шой блок обработки качествен!

ной информации. Возможности

сбора информации об изучае!

мом явлении существенно рас!

ширены с помощью средств об!

работки качественных данных.

В систему введен ряд новых по!

нятий, связанных с представле!

нием открытых вопросов. На!

пример, введено понятие состав!

ного вопроса. На сегодняшний

день основными средствами об!

работки качественной информа!

ции, представленными в про!

граммном комплексе, являются

средства, позволяющие произ!

водить типизацию качественных

данных6. Для типизации исполь!

зуется база знаний в форме спе!

циальных словарей замен. Про!

5 Мартышенко Н.С., Власенко А.А. Устранение ошибок в данных маркетинговых исследований с помощью логических
фильтров // Наука и образование – 2007. Материалы V Международной научно�практической конференции.
Том 7. Экономические науки. — Днепропетровск. 2007. — С. 76—78.
6 Мартышенко С.Н. Средства разработки типологий по данным анкетных опросов в среде EXCEL / С.Н. Мартышенко,
Н.С. Мартышенко, Д.А. Кустов // Академический журнал Западной Сибири. – 2007. № 1 – С. 75–77.

граммные средства типизации

часто оказываются полезными и

при выявлении ошибок в дан!

ных.

Разработанная технология

обработки анкетных данных и

программный комплекс прошли

апробацию при обработке не!

скольких массовых опросов.

Только в одном опросе, прово!

дившимся в течение пяти лет,

участвовали около шести тысяч

респондентов. В процессе апро!

бации была подтверждена высо!

кая эффективность програм!

много обеспечения.

Н. Мартышенко, С. Мартышенко. Технологии повышения качества данных в анкетном опросе
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ния: г. Владивосток. Цель ис�

следования: выявить потреби!

тельские предпочтения и опре!

делить степень информирован!

ности потребителей об исполь!

зуемом высокотехнологичном

товаре – ноутбуке экономклас!

са (НЭК).

В ходе анализа технического

задания и вторичных источников

информации была выдвинута

нулевая гипотеза о том, что

представителями целевой

аудитории являются молодые

люди с невысоким уровнем до!

хода, в возрасте до 25 лет, веро!

ятней всего студенты (учащиеся)

и недавние выпускники различ!

ных учебных заведений.

Для сбора первичной инфор!

мации были разработаны две

анкеты. Первая анкета исполь!

зовалась для выявления потре!

бительских предпочтений на

рынке НЭК (Приложение 1),

а вторая – для выявления ин!

формированности потребите!

лей о технико!технологических

характеристиках товара (Прило�

жение 2). Анкетный опрос про!

водился на территории г. Влади!

востока: в учебных заведениях

высшего и среднего профессио!

нального образования среди

студентов, сотрудников, препо!

С каждым годом мобильные

информационные технологии

играют все большую роль в жиз!

ни общества. Одним из инстру!

ментов мобильной информаци!

онной технологии является пор!

тативный мобильный персональ!

ный компьютер или ноутбук.

Как показывают проведенные

нами исследования, последние

3—4 года наблюдается положи!

тельная динамика внедрения но!

утбуков в повседневную жизнь

(рис. 1).

Согласно общепринятой клас!

сификации ноутбуки подразде!

ляются на ультратонкие (мини!

атюрные), мультимедийные и

универсальные (замена настоль!

ному компьютеру). Бюджетным

решением универсального ноут!

бука является ноутбук эконом!

класса (НЭК), т. е. ноутбук, по!

зволяющий решать все основ!

ные офисные задачи, воспро!

изводить мультимедиафайлы,

обладающий относительно не!

большими габаритами и стоимо!

стью до 1 тыс. долларов.

За последние годы именно

бюджетные ноутбуки получили

наиболее широкое распростра!

нение и соответственно попали

в центр нашего внимания.

Данное исследование было

проведено в период январь!фев!

раль 2007 года. Место проведе�

Рис. 1. Динамика доли жителей г. Владивостока, имеющих ноутбук
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давателей и слушателей подго!

товительных курсов и курсов

повышения квалификации,

в компьютерных магазинах и

сервисных центрах по обслужи!

ванию мобильных компьютеров

и возле них.

В процессе проведенного мар!

кетингового исследования были

опрошены 1 500 респондентов:

1 200 респондентов из целевой

аудитории и 300 – вне целевой

аудитории (люди старше 25 лет).

После завершения анкетирова!

ния заполненные анкеты прове!

рялись на истинность с помо!

щью разнообразных фильт!

ров*, и данные анкет, которые

не вызвали подозрений, заноси!

лись в сформированную элект!

ронную базу данных для даль!

нейшей обработки и анализа.

В ходе исследования было

выявлено, что из всех респон!

дентов, обладающих ноутбуком,

более 1/3 (36%) имеют в своем

личном пользовании НЭК.

ПОРТРЕТ ПОТРЕБИТЕЛЯ
Возрастная структура респон!

дентов, имеющих НЭК (далее

респонденты), представлена на

рисунке 2. Причем большая доля

респондентов (63,99%), имею!

щих ноутбук, являются молоды!

ми людьми до 25 лет, что под!

тверждает нулевую гипотезу.

Анализ распределения рес!

пондентов по половому призна!

ку показывает, что соотношение

55,6% женщин и 44,4% мужчин

в целом близко к общероссий!

скому: 53% женщин и 47% муж!

чин.

Структура респондентов по

уровню дохода представлена на

рисунке 3. Необходимо отме!

тить, что большая доля респон!

дентов (73,8%) являются людь!

ми с уровнем дохода от 10 тыс.

рублей.

Структура респондентов по

роду занятий представлена на

рисунке 4. Следует подчерк!

нуть, что большая доля респон!

дентов (43,1%) — молодые

люди, обучающиеся в учебных

заведениях высшего и среднего

профессионального образова!

ния, причем около 1/3 из них

(27,7%) не только учатся, но и

совмещает учебу с работой.

Среди респондентов, приняв!

ших участие в данном маркетин!

говом исследовании, основная

часть является людьми, получив!

Рис. 2. Распределение долей респондентов по возрастным группам

* Мартышенко С.Н. Многомерные статистические методы повышения достоверности маркетинговых данных /
С.Н. Мартышенко, Н.С. Мартышенко, Д.А. Кустов//Практический маркетинг. № 1 (119). 2007. — С. 20—30;
Мартышенко С.Н. Совершенствование математического и программного обеспечения обработки первичных данных
в экономических и социологических исследованиях / С.Н. Мартышенко, Н.С. Мартышенко, Д.А. Кустов // Вестник
ТГЭУ. 2006. №2. С. 91—103.

Рис. 3. Распределение долей респондентов по уровню дохода

Рис. 4. Распределение долей респондентов по роду занятий
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шими (или в настоящее время

получающими) среднее профес!

сиональное или высшее образо!

вание. Структура респондентов

по уровню образования пред!

ставлена на рисунке 5.

Основной целью приобрете!

ния ноутбука являются учеба и/

или работа. Остальные задачи,

решаемые респондентами с по!

мощью НЭК, являются менее

значимыми: Интернет (38,9%),

развлечения (просмотр филь!

мов, прослушивание музыки и

другое) (33,3%) и игры (11,1%).

В процессе проведения иссле!

дования нами было выявлено,

что большая доля респондентов,

имеющих ноутбук достаточно

недавно сделали покупку, т. к.

3/4 респондентов используют

ноутбук менее 12 месяцев

(рис. 6).

Вероятно по причине недав!

него обладания ноутбуком ти!

пичного представителя целе!

вой аудитории нельзя отнести

к опытным пользователям, т. к.

за время эксплуатации лишь

23,1% респондентов самосто!

ятельно смогли устранить те

или иные неисправности в ра!

боте ноутбука.

В результате анализа первич!

ной информации, можно сде!

лать вывод, что нулевая гипоте!

за о типичном портрете целево!

го потребителя, сформулиро!

ванная в начале исследования,

подтвердилась. Таким образом,

типичный целевой потребитель

НЭК – это молодой человек

в возрасте до 25 лет, с доходом

менее 10 тыс. рублей, учащийся

или недавний выпускник учебно!

го заведения, недавно ставший

владельцем ноутбука и, соответ!

ственно, недостаточно хорошо

владеющий данным инструмен!

том, который в основном ис!

пользуется для работы или уче!

бы. В выборе программного

обеспечения целевой потреби!

тель несколько консервативен и

чаще всего использует предуста!

новленное программное обеспе!

чение и набор стандартных

офисных программ.

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ
ПРЕДПОЧТЕНИЯ
НА РЫНКЕ НЭК
Анализ результатов исследо!

вания показал, что наиболее

привлекательными для потреби!

теля торговыми марками НЭК на

территории г. Владивостока яв!

ляются Acer (22,3%) и Toshiba

(16,7%). Анализируя другие

представленные на рынке торго!

вые марки ноутбуков можно

сделать вывод, что достаточно

значимыми для потребителей

являются такие брэнды, как

A s u s ,  N e c ,  R o v e r B o o k  и

Samsung (по 8,3% каждый). Та!

кие брэнды, как Fujitsu!Siemens,

IBM (Lenovo), IRU (по 5,5% со!

ответственно) не пользуются за!

метной популярностью на рын!

ке г. Владивостока (рис. 7).

Результаты проведенного ис!

следования показали, что вы!

бранные модели НЭК являются

достаточно надежными в эксп!

луатации, т. к. из 36,1% респон!

дентов, отметивших возникнове!

ние сбоев в работе, только 0,7%

респондентов показали, что

сбои были серьезными, т. е. по!

требовалось гарантийное обслу!

живание.

Преобладающая часть рес!

пондентов (83,3%) предпочита!

ют НЭК, построенные на базе

Рис. 5. Распределение долей респондентов по уровню образования

Рис. 6. Распределение долей респондентов по сроку использования НЭК
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микропроцессоров корпорации

Intel, а оставшиеся 16,7% вы!

брали НЭК с микропроцессора!

ми корпорации AMD.

Результаты проведенного ис!

следования показали, что основ!

ная часть респондентов (33,3%)

использует ноутбуки, оснащен!

ные микропроцессорами с такто!

вой частотой 1,6 ГГц (рис. 8).

Анализ потребительских

предпочтений по объему ОЗУ

показал, что наиболее использу!

емыми на территории г. Влади!

востока являются НЭК с объе!

мом оперативной памяти 512 Мб

(50% респондентов). Наличие

достаточно больших долей рес!

пондентов, использующих НЭК

с меньшим объемом оператив!

ной памяти 256 Мб (27,8%) и

128 Мб (13,9%) говорит о до!

статочно большой доле на рын!

ке НЭК устаревших и, соответ!

ственно, более доступных по

цене моделей (рис. 9).

Результаты проведенного ис!

следования показали, что наи!

более популярными у пользова!

телей и используемыми являют!

ся ноутбуки с объемом памяти

жесткого диска от 40 до 80 Гб

(более 2/3 или 63,9% респон!

дентов). Следует отметить, что

также востребованными яв!

ляются ноутбуки с объемом

памяти жесткого диска до

40 Мб (у 27,8% респонден!

тов) (рис. 10).

Преобладающая часть рес!

пондентов (52,8%) предпочита!

ет использовать НЭК, оснащен!

ный полнофункциональным

Рис. 7. Распределение долей потребительских предпочтений по степени

популярности брэндов НЭК

Рис. 8. Распределение долей НЭК по величине тактовой частоты

микропроцессора

Рис. 9. Распределение долей НЭК по объему оперативной памяти

Рис. 10. Распределение долей НЭК по объему жесткого диска

В. Ивин. Исследование рынка ноутбуков экономкласса г. Владивостока
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оптическим дисководом типа

DVD!RW (рис. 11).

Анализ результатов исследо!

вания показал, что наиболее по!

пулярным среди дополнитель!

ных сервисов является USB

(86,1%). Анализируя остальные

используемые респондентами

дополнительные сервисы можно

сделать вывод, что достаточно

значимыми для пользователей

ноутбуков являются такие серви!

сы, как LAN и Wi!Fi (41,7% и

27,8% соответственно) (рис. 12).

Результаты проведенного ис!

следования показали, что наи!

более используемой операцион!

ной системой (72,2%) является

операционная система Microsoft

Windows XP в различных мо!

дификациях Home Edition  и

Professional, которые занимают

равные доли на рынке (по 36,1%

каждая) (рис. 13). Причем дан!

ная операционная система в пол!

ном объеме устраивает боль!

шинство респондентов, т. к.

только 8,3% респондентов, ис!

пользующих Windows XP, пла!

нируют в ближайшее время пе!

рейти на новую операционную

систему Windows Vista.

Рис. 11. Распределение долей НЭК по типу оптического дисковода

Рис. 12. Распределение потребительских предпочтений относительно

дополнительных сервисов НЭК

Рис. 13. Распределение долей НЭК по типу предустановленной

 операционной системы

Рис. 14. Распределение долей респондентов по месту приобретения НЭК

Результаты проведенного ис!

следования показали, что из

большого количества рознич!

ных продавцов компьютерной

техники наиболее часто упоми!

наются компьютерные центры

DNS и ATARI.RU (33,3 и 27,9%

соответственно) (рис. 14).
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Основными причинами выбо!

ра той или иной модели ноутбу!

ка являются рекомендации про!

давцов!консультантов (30,5%

респондентов), набор конкрет!

ных характеристик (25%) и соот!

ношение цена!качество (22,4%)

(рис. 15). Менее значимыми сти!

мулами являются советы друзей

(8,3%), специализированная

литература, Интернет (5,5%) и

рекламные сообщения в СМИ

(2,8%).

В процессе проведения иссле!

дования было выявлено, что

в большинстве случаев при осу!

ществлении покупки ноутбука

предоставляется гарантия

(80,5% или 100% на первичном

рынке), сумка, мышь и диск!реа!

ниматор в подарок (33,3; 30,5 и

25% соответственно) (рис. 16).

Анализ результатов проведен!

ного маркетингового исследова!

ния показал, что 77,8% НЭК

были приобретены на первич!

ном рынке, а 22,2% – на вторич!

ном рынке ноутбуков г. Влади!

востока (см. рис. 14). Причиной

приобретения подержанного но!

утбука является нехватка (огра!

ничение) денежных средств у

представителей целевой аудито!

рии и активная маркетинговая

политика лидера вторичного

рынка ноутбуков – ATARI.RU.

Основным способом оплаты

при покупке ноутбука является

наличный расчет (94,5% респон!

дентов) и лишь 5,5% респонден!

тов, имеющих ноутбук, предпоч!

ли приобретение его в кредит.

Анализ результатов оценки

респондентами качества обслу!

живания в магазинах компью!

терной техники показал, что

уровень профессионализма,

доброжелательности и личного

обаяния продавцов!консультан!

тов довольно высок (77,7 и

69,4% соответственно), компе!

тентность продавцов!консуль!

тантов в работе с ноутбуками

также довольно высока (83,3%

респондентов). Но при этом

большая доля респондентов

(41,7%) считает, что общее вре!

мя обслуживания в компьютер!

ных центрах достаточно велико

(рис. 17).

Рис. 15. Распределение долей респондентов по причине выбора модели НЭК

Рис. 16. Распределение долей НЭК по наличию дополнительных аксессуаров

Рис. 17. Распределение долей респондентов относительно оценки качества

обслуживания в компьютерных центрах

В. Ивин. Исследование рынка ноутбуков экономкласса г. Владивостока



«Практический маркетинг» № 1 (131). 2008

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
2020202020

Таким образом, несмотря на

различные точки зрения респон!

дентов можно составить опти!

мальную конфигурацию НЭК

(табл. 1).

ОСВЕДОМЛЕННОСТЬ
ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ
ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ
О ТЕХНИЧЕСКИХ
ХАРАКТЕРИСТИКАХ НЭК
Достаточно важной характе!

ристикой потребителя является

уровень (степень) его осведом!

ленности не только о потреби!

тельских, но и о технико!техно!

логических свойствах приобре!

таемого товара. Это особенно

важно при выборе технически

сложных товаров, например, та!

ких как ноутбук, в том числе и

НЭК.

Поэтому в рамках данного ис!

следования был проведен па!

раллельный опрос, призванный

выявить наиболее важные тех!

нические параметры ноутбуков

с точки зрения покупателей,

Рис. 18. Распределение долей респондентов, которым неизвестны отдельные характеристики НЭК

Таблица 1

Наиболее типичные характеристики НЭК с точки зрения респондентов

Свойство / характеристика Значение 
Доля 

респондентов, 
% 

Acer 22,2 Производитель НЭК 
Toshiba 16,7 

производитель Intel 83,3 
Микропроцессор тактовая 

частота 1,6 ГГц 33,3 

Объем ОЗУ 512 Мб 50,0 
Объем жесткого диска 40 – 80 Гб 63,9 
Тип оптического привода DVD-RW 52,8 
Операционная система Windows XP 72,2 
Дополнительные сервисы USB 86,1 
Гарантия 80,5 

 

а также определить, насколько

хорошо респонденты знакомы

со своей техникой и ее характе!

ристиками.

Результаты опроса (Приложе!

ния 1—3) показали, что в основ!

ном целевой потребитель обла!

дает крайне низким (!) уровнем

информированности в техниче!

ской области. Большая часть

технических параметров НЭК,

вынесенных на ценник и прайс!

лист, вообще неизвестна боль!

шинству респондентов вне зави!

симости от пола, возраста, уров!

ня доходов и образованности

(рис. 18), а достаточно большая

доля респондентов затрудняется

с определением значимости тех

или иных параметров (рис. 19).

Соотношение долей респонден!

тов, определяющих при выборе

НЭК технические параметры как

«важно» и «очень важно» пред!

ставлены на рисунке 20, опреде!

ляющих параметры как «неваж!

но» и «абсолютно неважно» – на

рисунке 21.
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Рис. 21. Распределение долей респондентов, которые определяют значимость характеристик НЭК

как «неважно» и «абсолютно неважно»

Рис. 20. Распределение долей респондентов, которые определяют значимость характеристик НЭК

как «важно» и «очень важно»

Рис. 19. Распределение долей респондентов, которые затрудняются в определении значимости характеристик НЭК

В. Ивин. Исследование рынка ноутбуков экономкласса г. Владивостока
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Из 22 параметров, характери!

зующих НЭК в прайс!листах,

а в некоторых компьютерных

центрах и в ценниках, у рес!

пондентов не вызывают за!

труднений в понимании толь!

ко 9, которые в меньшей сте!

пени являются техническими:

цена, наименование фирмы!

изготовителя (брэнд), тип про!

цессора, объем оперативной

памяти, тип оптического приво!

да, габариты, емкость батареи

(продолжительность автоном!

ной работы), наличие и продол!

жительность гарантии, дизайн и

эргономичность.

Низкая информированность

респондентов влияет на приори!

тет критериев выбора ноутбука.

По результатам опроса была

построена регрессионная мо!

дель, отражающая влияние ин!

формированности потребителя

о характеристиках ноутбука на

его выбор:

y = 0,159593x
1
 + 0,17601x

2
 +

+ 0,437164x
3
 + 0,185894x

4
,

где

x
1
 – тип микропроцессора;

x
2
 – емкость батареи (продол!

жительность автономной рабо!

ты);

x
3
 – наличие и продолжитель!

ность гарантии;

x
4
 – дизайн и эргономичность.

Данная модель с вероятно!

стью 95,2% описывает типич!

ное поведение респондента

при выборе пользователя,

т. е. основными критериями вы!

бора являются:

♦ Тип микропроцессора. При!

чем чаще всего выбирают ту

модель, которая больше «на

слуху», чаще рекламируется.

♦ Продолжительность автоном!

ной работы или емкость акку!

муляторной батареи, т. е. одна

из важнейших характеристик,

отвечающих за мобильность

портативного компьютера.

♦ Наиболее существенным

с точки зрения покупателя яв!

ляется наличие гарантии, т. е.

ее продолжительность, усло!

вия гарантийного и постгаран!

тийного обслуживания, а также

возможность получения набо!

ра внегарантийных сервисов.

♦ Дизайн и эргономичность, т. е.

важно чтобы НЭК был краси!

вым и удобным в эксплуатации.

Таким образом, подводя итог

вышесказанному, можно отме!

тить, что среди покупателей но!

утбуков достаточно велика доля

слабо информированных лю!

дей, которые едва ли догадыва!

ются, что представляет из себя

ноутбук «изнутри» и, в конечном

счете, какие операции он может

производить и для чего служить,

кроме как работы в основном

офисном пакете программ

Microsoft Office, да нескольких

развлекательных музыкальных

и графических приложений.

Также стоит выделить наибо!

лее важные для покупателей па!

раметры ноутбука, на которые

стоит делать особенный упор

непосредственно во время са!

мой продажи товара, а также его

рекламирования. Делая вывод

по опросу можно сказать, что

эти параметры оказывают наи!

большее влияние на покупате!

лей при принятии решения о по!

купке ноутбука.

В результате проведенного

маркетингового исследования

рынка ноутбуков экономкласса

г. Владивостока:

1 ) б ы л  п р о и з в е д е н  о п р о с

411 чел., активно использующих

НЭК;

2) составлен портрет типичного

целевого потребителя НЭК;

3) определена оптимальная кон!

фигурация НЭК с точки зрения

потребителя (см. табл. 1);

4) выявлен крайне низкий

уровень информированности

пользователей НЭК относитель!

но его технических характери!

стик и предназначения отдель!

ных его элементов;

5) определены основные харак!

теристики товара, которыми ру!

ководствуется покупатель при

выборе той или иной модели

НЭК;

6) построена модель, кото!

р а я  с в ы с о к о й  т о ч н о с т ь ю

(R2 = 95,2%) отражает влияние

ряда параметров ноутбука на

принятие решения о его при!

обретении.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1
Здравствуйте!

Центр маркетинговых исследований ТГЭУ проводит исследования

на рынке ноутбуков г. Владивостока и просит Вас ответить на несколько вопросов.

1. Имеете ли Вы в пользовании ноутбук? � Да � Нет

Если «Да», перейти к вопросу № 2. Если «Нет», перейти к вопросу № 13

2. Ноутбук какой марки находится в Вашем пользовании?

� Acer � Fujitsu!Siemens � RoverBook

� Apple � IBM (Lenovo) � Samsung

� Asus � IRU � Sony

� BenQ � LG � Toshiba

� Dell � Nec � Другой (указать) __________________

3. Какова модель Вашего ноутбука?

4. Укажите технические характеристики Вашего ноутбука

4.1. Микропроцессор Фирма изготовитель Марка Тактовая частота, ГГц

4.2. Объем ОЗУ, Мб � 128 � 256 � 512 � 1024 � >1024

4.3. Объем жесткого диска, Гб � < 40 � 40–80 �  > 80

4.4. Тип оптического привода � CD!ROM � CD!RW � Combo � DVD!RW � Другое

4.5. Наличие дополнительных сервисов � Wi!Fi � Lan � USB � Другое

4.6. Предустановленное ПО � Win XP HE � Win XP Prof � Win XP MC

� Win Vista � MS DOS � Другое

4.7. Дополнительные особенности и аксессуары � Диск!реаниматор � Сумка

� Гарантия � Мышь

5. Планируете ли Вы перейти на новую ОС Win Vista? � Да � Нет

Укажите причину

6. Укажите цель, для которой Вы приобретали ноутбук � Учеба/работа � Развлечения

� Интернет � Игры � Другое__________________________________

Укажите

7. Что послужило стимулом покупки конкретной модели ноутбука?

(Укажите 1 вариант ответа)

� Рекламное сообщение в СМИ � Специализированная литература, Интернет

� Набор конкретных характеристик � Рекомендации продавцов!консультантов

� Советы друзей � Соотношение цена!качество

� Другое_______________________________________________________

Укажите

8. Где Вы приобрели свой ноутбук?

� A11 � DNS � ТехноПарк

� ACK � IPS � Эльдорадо

� ATARI.RU � Позитроника � по объявлению с рук

� Другое____________________________________________________

Укажите

9. В каком состоянии был приобретен ноутбук? � Новый � Б/у

10. Укажите стоимость Вашего ноутбука, руб. ___________________________________

В. Ивин. Исследование рынка ноутбуков экономкласса г. Владивостока
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11. Способ оплаты при покупке? � за наличные � в кредит

12. Как бы Вы оценили качество обслуживания в данном магазине?

(обведите в кружочек оценки от 1�го до 5�ти, соответствующие следующим характеристикам)

12.1. Профессионализм продавца�консультанта 1 ––– 2 ––– 3 ––– 4 ––– 5

12.2. Его компетентность в работе с ноутбуками 1 ––– 2 ––– 3 ––– 4 ––– 5

12.3. Его доброжелательность и личное обаяние 1 ––– 2 ––– 3 ––– 4 ––– 5

12.4. Общее время обслуживания в магазине 1 ––– 2 ––– 3 ––– 4 ––– 5

13. Как долго Вы пользуетесь своим ноутбуком?

� менее 6 месяцев � от 1–1,5 года � более 2!х лет

� от 6 до 12 месяцев � от 1,5–2 года

14. Были ли за это время сбои в работе Вашего ноутбука? � Да � Нет

Если «Да», перейти к вопросу №15. Если «Нет», перейти к вопросу №13

15. Каким образом Вы решали эту проблему?

� Самостоятельно � Обращались в сервисный центр производителя

� Обращались к мастеру � Возвращали товар в магазин, где была сделана покупка

� Другое_________________________________________________________

Укажите

Ответьте, пожалуйста, на несколько вопросов о себе:

16. Пол 17. Возраст 18. Статус 19. Доход 20. Образование

1.� М 1.� до 17 лет 1.� учащийся/студент 1.� до 5 000 руб. 1.� общее среднее

2.� Ж 2.� от 17 до 22 лет 2.� работ. студент 2.� от 5 001 до 7 500 руб. 2.� полное среднее

3.� от 23 до 25 лет 3.� рабочий 3.� от 7 501 до 10 000 руб. 3.� ср. специальное

4.� от 26 до 30 лет 4.� служащий 4.� от 10 001 до 12 500 руб. 4.� н/о высшее

5.� от 31 до 35 лет 5.� пенсионер 5.� от 12 501 до 15 000 руб. 5.� высшее

6.� от 36 до 40 лет 6.� более 15 000 руб. 6.� ученая степень

7.� от 41 до 45 лет

8.� более 45 лет

ЦМИ ТГЭУ благодарит Вас за участие в опросе

ПРИЛОЖЕНИЕ 2
Здравствуйте!

Центр маркетинговых исследований ТГЭУ проводит исследования

на рынке ноутбуков г. Владивостока и просит Вас ответить на несколько вопросов.

0. Имеете ли Вы в пользовании ноутбук Да Нет

Если «Нет», перейти к вопросу № 24

Отметьте, пожалуйста, степень важности указанных ниже параметров при выборе ноутбука. Если ка!

кой!либо технический параметр Вам неизвестен (непонятен), выберите, пожалуйста, нулевую оценку

на шкале.

1. Цена                  1       2                  3     4         5

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно
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2. Фирма�производитель

                 1       2                  3     4          5

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно

3. Набор микросхем

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

4. Процессор

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

5. Если Вы выбрали вариант ответа 1..5, пожалуйста, проранжируйте указанные ниже характе�

ристики процессора по степени важности для Вас (1 – наиболее важно; …; 4 – менее важно)

Фирма производитель Марка Реальная частота Объем кэш!памяти, L2

6. Тип и объем ОЗУ

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

7. Объем жесткого диска

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

8. Наличие самостоятельной графической подсистемы

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

9. Тип ЖК�дисплея, его размер по диагонали, рабочее разрешение

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

10. Если Вы выбрали вариант ответа 1..5, пожалуйста, проранжируйте указанные ниже харак�

теристики дисплея по степени важности для Вас (1 – наиболее важно; …; 3 – менее важно)

Тип ЖК!дисплея Размер дисплея по диагонали Рабочее разрешение

11. Тип оптического привода (CD�ROM, CD�RW, DVD�ROM, Combo, DVD�RW)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

12. Наличие считывателя карт памяти (SD, MMX и др.)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

В. Ивин. Исследование рынка ноутбуков экономкласса г. Владивостока
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13. Наличие беспроводных интерфейсов (802.11, Bluetooth, Wi�Fi и др.)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

14. Возможность подключения к локальной сети (LAN�порт)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

15. Наличие периферии (USB, IEEE 1394)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

16. Мультимедиа (стереодинамики и микрофоны, выход на наушники и микрофонный вход,

выход на внешний монитор)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

17. Наличие разъемов расширения (ExpressCard и др.)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

18. Габариты и масса (с батареей)

                 1        2                  3     4          5

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно

19. Емкость батареи (продолжительность автономной работы)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

20. Тип установленной операционной системы

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

21. Наличие дополнительного программного обеспечения (утилиты, драйверы и др.)

                 1        2                  3     4          5              0

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно Данный параметр

мне неизвестен

22. Наличие гарантии (дополнительной технической поддержки со стороны продавца или про�

изводителя)
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0%

20%

40%

60%

80%

100%
Цена

Фирма изготовитель

Набор микросхем

Процессор

ОЗУ

Объём HDD

Наличие собственной граф. сист.

Тип дисплея

Тип оптического привода

Наличие считывателя
Наличие беспроводныхПодключение LAN

Наличие периферии

Мультимедиа

Разъёмы расширения

Габариты

Ёмкость батареи

Тип ОС

Утилиты, драйверы

Гарантия

Дизайн и эргономичность

Параметр мне неизвестен Не важно и абсолютно не важно

Затрудняюсь ответить Важно и очень важно

                 1        2                  3     4          5

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно

23. Дизайн и эргономичность

                 1        2                  3     4          5

Абсолютно неважно Неважно Затрудняюсь ответить Важно Очень важно

Ответьте, пожалуйста, на несколько вопросов о себе:

16. Пол 17. Возраст 18. Статус 19. Доход 20. Образование

1.� М 1.� до 17 лет 1.� учащийся/студент 1.� до 5 000 руб. 1.� общее среднее

2.� Ж 2.� от 17 до 22 лет 2.� работ. студент 2.� от 5 001 до 7 500 руб. 2.� полное среднее

3.� от 23 до 25 лет 3.� рабочий 3.� от 7 501 до 10 000 руб. 3.� ср. специальное

4.� от 26 до 30 лет 4.� служащий 4.� от 10 001 до 12 500 руб. 4.� н/о высшее

5.� от 31 до 35 лет 5.� пенсионер 5.� от 12 501 до 15 000 руб. 5.� высшее

6.� от 36 до 40 лет 6.� более 15 000 руб. 6.� ученая степень

7.� от 41 до 45 лет

8.� более 45 лет

ЦМИ ТГЭУ благодарит Вас за участие в опросе.

ПРИЛОЖЕНИЕ 3
Рис. П1. Диаграмма осведомленности о степени важности характеристик НЭК

В. Ивин. Исследование рынка ноутбуков экономкласса г. Владивостока
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Параметр неизвестен 0,0 0,0 26,8 8,8 0,0 0,5 19,2 21,2 0,0 21,2 24,1 25,8 29,7 15,8 31,9 0,0 0,0 15,8 17,3 0,0 0,0 

Абсолютно неважно 0,0 21,4 19,0 16,8 0,0 0,7 15,1 17,0 21,9 19,2 21,9 20,0 33,8 14,1 29,7 4,4 0,0 19,0 21,2 0,0 0,0 

Неважно 0,0 18,0 18,0 19,5 21,7 23,6 17,3 20,2 20,7 19,5 27,5 22,9 32,6 17,3 30,9 5,4 0,0 15,6 16,8 0,0 0,0 

Затрудняюсь ответить 34,3 19,7 12,9 18,5 24,6 29,2 15,3 21,4 18,0 18,5 24,8 26,3 1,0 16,5 2,9 15,8 31,1 14,6 12,9 1,5 37,2 

Важно 32,6 17,3 22,1 18,5 28,2 25,8 16,3 20,2 18,7 18,0 1,2 2,9 1,5 18,5 2,9 38,0 30,9 17,0 13,9 45,0 35,0 

Очень важно 33,1 23,6 1,2 18,0 25,5 20,2 16,8 0,0 20,7 3,6 0,5 2,2 1,5 17,8 1,7 36,5 38,0 18,0 18,0 53,5 27,7 

 

Таблица П1

Распределение долей респондентов по степени осведомленности о характеристиках НЭК
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Ирина ДУДАКОВА

СОСТОЯНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ
РАЗВИТИЯ РЫНКА ПИВА И
БЕЗАЛКОГОЛЬНЫХ НАПИТКОВ
(г. ВОЛГОДОНСК)

Дудакова Ирина Анатольевна
К. э. н., доцент каф. «Экономика и
менеджмент» Волгодонского Института
Сервиса ЮРГУЭС, докторант каф.
«Маркетинга и рекламы» РГЭУ РИНХ,
зам. зав. каф. «Экономика и
менеджмент».

цию портфелей брэндов, пре!

имущественно фокусируясь на

пиве премиум!класса и эконом!

класса.

Результаты исследований,

проведенных компанией «Ком!

кон!СПб», свидетельствуют

о том, что подавляющее боль!

шинство потребителей пива

в России предпочитает светлое

пиво, доля потребителей темно!

го пива не превышает 11%. Ос!

новная часть потребителей

пива – около 70%, предпочита!

ет напиток средней крепости

(3–4%), доли предпочитающих

легкое и крепкое пиво пример!

но одинаковы – по 12% (рис. 1).

Лидерами российского рынка

пива по предпочтениям потреби!

телей являются следующие мар!

ки: «Балтика» (ОАО «Пивова!

ренная компания «Балтика»,

Санкт!Петербург) – на ее долю

приходится 35% от числа всех

потребителей; «Клинское» (SUN

Interbrew) – более 20% потре!

бителей; «Сибирская корона»

(SUN Interbrew) – около 20%

потребителей; «Жигулевское»

(разных производителей) –

18% потребителей. «Балтика»

прочно ассоциируется у потре!

Потребление пива в России

в настоящее время составляет

около 65 литров на человека

в год. По прогнозам экспертов,

к 2010 году среднедушевое по!

требление пива может увели!

читься до 73 литров на человека

в год.

Рынок пива в России близок

к насыщению, в связи с чем

в ближайшие несколько лет

взрывного роста продаж не

ожидается. К 2010 году объем

пивного рынка увеличится на

18% в натуральном выражении

по отношению к 2005 году, пре!

имущественно за счет нестолич!

ных регионов. Благодаря усиле!

нию позиций пива класса пре!

миум и других высокоценовых

категорий темпы роста рынка

в денежном выражении, вероят!

но, превысят темпы роста в на!

туральном выражении. На рос!

сийском рынке пива будет наби!

рать силу тенденция поляриза!

ции между премиум!брэндами и

брэндами экономичного сег!

мента – данная тенденция уже

ясно прослеживалась в конце

2005 года. Крупнейшие произ!

водители продолжат оптимиза!

Рис. 1. Структура предпочтений россиянами пива разной степени крепости,

% от числа опрошенных потребителей (по результатам исследований компании

«Комкон>СПб»)

Ирина ДУДАКОВА

СОСТОЯНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ
РАЗВИТИЯ РЫНКА ПИВА И
БЕЗАЛКОГОЛЬНЫХ НАПИТКОВ
(г. ВОЛГОДОНСК)
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бителей с «резервной» мар!

кой – той, которую берут в си!

туации затрудненного выбора.

Рассмотрим перспективы раз!

вития рынка пива и безалкоголь!

ных напитков в г. Волгодонске.

В июне!июле 2007 было проведе!

но маркетинговое исследование

с целью выявить предпочтения по!

купателей на рынке безалкоголь!

ных напитков и пива. В исследо!

вании по изучаемой проблеме

приняли участие 250 человек.

В анкетировании приняли учас!

тие люди разных возрастных ка!

тегорий (табл. 1).

В опросе приняли участие

143 женщины и 107 мужчин

(рис. 2).

Среди опрошенных 51% со!

ставляют горожане, имеющие

доходы более 5 тыс. рублей

в месяц (рис. 3).

В таблице 2 представлена ин!

формация о респондентах по

виду профессиональной дея!

тельности.

Объект исследования 1 – су!

пермаркет «Магнит» (федераль!

ная сеть «Магнит»). Режим рабо!

ты: с 8 до 23 часов без перерыва

и выходных; расположен по ад!

ресу ул. Черникова, 18. Магазин

«Магнит» имеет достаточно ши!

рокий ассортимент безалко!

гольных напитков: соки –

15 наименований, газ. воды – 9,

мин.воды – 5 и пива – 19. Ас!

сортиментный ряд указанных

выше товарных позиций пред!

ставлен на рисунках 4–6. Цены

на пиво варьируют от 16 до

62 рублей, что позволяет удов!

летворять потребности любого

покупателя. Газированные и ми!

неральные воды, соки тоже име!

ют достаточно широкий диапа!

зон по уровню предлагаемых

цен и по различному формату

упаковки.

Результаты опроса покупате!

лей показали, что 42% покупате!

лей не устраивает ценовая поли!

тика, они не довольны рекламой

торговой марки. 36% потребите!

лей недовольны месторасполо!

жением торгового предприятия;

руководству предприятия необ!

ходимо данный фактор учесть и

Таблица 1

Распределение респондентов по возрасту

Рис. 2. Распределение респондентов по полу

Рис. 3. Распределение респондентов по уровню доходов

Возраст Кол-во чел Доля, % 

до 20 лет 7 2,8 
21–30 62 24,8 
31–45 115 46 
46–55 38 15,2 
56–65 19 7,6 
старше 65 9 3,6 
Итого: 250 100 

 

Таблица 2

Вид профессиональной деятельности респондентов

Вид профессиональной 
деятельности 

Количество респондентов, 
чел Доля, % 

Рабочий 54 21,6 
Служащий 108 43,2 
Предприниматель 35 14,0 
Студент 16 6,4 
Домохозяйка 10 4,0 
Пенсионер 26 10,4 
Безработный 1 0,4 
Всего 250 100 
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разработать дополнительные

акции по их привлечению. Наи!

более предпочтительными ис!

точниками рекламной информа!

ции о новых товарах являются:

радио и телевидение.

Объект исследования 2 –

супермаркет «Радеж» (регио!

нальная волгоградская сеть

«Радеж»).  Режим работы:

с 8 до 23 часов без перерыва

и выходных; расположен по

адресу пр. Октябрьское шос!

се, 31.

Магазин «Радеж» имеет до!

статочно широкий ассортимент

безалкогольных напитков и

пива. Пиво представлено 54 на!

Рис. 4. Ассортиментный ряд пива магазина «Магнит»

Рис. 6. Ассортиментный ряд натуральных соков магазина «Магнит»

Рис. 5. Ассортиментный ряд минеральной воды магазина «Магнит»
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И. Дудакова. Состояние и перспективы развития рынка пива и безалкогольных напитков (г. Волгодонск)
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именованиями товарных позиций,

газированная вода и соки – 15,

минеральная вода – 7 (рис. 7–10).

Магазин «Радеж» реализует

пиво, как отечественных произ!

водителей, так и иностранных.

Пиво – достаточно популярный

напиток, поэтому при его реали!

зации используется упаковка

разной вместимости от 0,5 до

5 л; в ассортименте достаточно

широкий выбор «темного»

пива.

Рынок газированных напит!

ков постоянно дополняется раз!

личными вкусами. Магазин «Ра!

деж» наряду с полюбившимися

потребителям марками – «Фи!

еста», «Пепси», «Дюшес» –

торгует новыми вкусами: «Айс

Рис. 7. Ассортиментный ряд пива магазина «Радеж»

Рис. 8. Ассортиментный ряд газированной воды магазина «Радеж»

Рис. 9. Ассортиментный ряд минеральной воды магазина «Радеж»
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ти», «Ириска», «Квас очаков!

ский».

К сожалению, ассортимент!

ный ряд минеральной воды не

такой разнообразный, как пива,

всего 7 наименований, из мест!

ных напитков только «Аксинья».

«Радежу» необходимо повы!

шать степень информированно!

сти покупателей о функциональ!

ной ценности этих напитков.

«Радеж» реализует наиболее

популярные марки соков: «Доб!

рый», «Любимый сад», «Мой»,

«Фруктовый сад» и другие.

Оценка деятельности магазина

«Радеж » покупателями показала,

что 40% ежедневно пользуются

торговыми услугами; в целом по!

требители довольны режимом

работы (76%), культурой обслу!

живания (86%); но 38% не устра!

ивает расположение, 32% не

устраивает ассортимент и рекла!

ма данной торговой марки, 34%

не довольны качеством предлага!

емых товаров и 50% не устраива!

ет ценовая политика. «Радеж» –

это торговая сеть, которая при!

шла на рынок потребительских

товаров и услуг г. Волгодонска

в 2006 году; чтобы удержать свои

позиции на рынке, ей надо пере!

смотреть стратегические ориенти!

ры маркетинговой политики.

Объект исследования 3 –

супермаркет «Александр» (ло!

кальная местная сеть). Режим

работы: круглосуточно без пе!

рерыва и выходных; располо!

жен по адресу: ул. Курчато!

ва, 14. «Александр» – это ло!

кальная сеть местного форма!

та, которая специализируется

на продаже сахара, безалко!

гольных напитков, пива, алко!

гольных напитков, продукты

питания представлены в не!

большом ассортименте. На мо!

мент проведения маркетингово!

го исследования ассортимент!

ный ряд насчитывал: пива –

17 позиций, соков – 10, мине!

ральной воды – 5, газирован!

ной воды – 4 (рис. 11–14).

Рис. 10. Ассортиментный ряд соков магазина «Радеж»
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Рис. 11. Ассортиментный ряд пива магазина «Александр»
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И. Дудакова. Состояние и перспективы развития рынка пива и безалкогольных напитков (г. Волгодонск)
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Магазин «Александр» работа!

ет в формате «У дома», поэто!

му он реализует пиво небольшой

емкости 0,5; которое удобно

держать в руке, и оно не требу!

ет дополнительного сервиса,

связанного с потреблением. Ас!

сортимент соков представлен

продукцией отечественных про!

изводителей.

Ассортимент газированной

воды практически не представ!

лен: 4 позиции – это недостаточ!

но для магазина, работающего

в формате «У дома».

Минеральная вода представ!

лена марками: «Меркурий», «Ес!

сентуки», «Пилигрим», «Ар!

хыз».

Покупатели магазина «Алек!

сандр» оценили его деятель!

ность следующим образом:

ежедневно услугами пользуют!

ся – 58%, режимом работы до!

вольны только 44%, культура

обслуживания удовлетворяет –

64%; ценовая политика не

устраивает 62% и 52% не нра!

вится реклама торговой марки.

Объект исследования 4 – су!

пермаркет «Артемида» (самая

крупная локальная сеть). Режим

работы: с 8 до 23 часов без пе!

рерыва и выходных; располо!

жен по адресу пр. Мира, 8.

«Артемида» – это местная

сеть, реализующая продукты

питания, безалкогольные напит!

ки, пиво. В сознании жителей

города она позиционируется как

сеть, активно использующая ин!

струментарий демпинга. Ассор!

тимент пива представлен 39 то!

варными позициями, минераль!

ной воды – 4, газированной

воды – 8, соков – 16 (рис. 15–

17). Цены на аналогичные това!

ры у конкурентов на 10 копеек

выше.

Рис. 12. Ассортиментный ряд соков магазина «Александр»

Рис. 13. Ассортиментный ряд газированной воды магазина «Александр»

Рис. 14. Ассортиментный ряд минеральной воды магазина «Александр»
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Пиво представлено в ассорти!

менте достаточно широко: име!

ет разный ценовой диапазон (от

10 и свыше 120 руб.) и разный

формат упаковки (от 0,5 до 5 л).

Минеральная вода имеет бо!

лее узкий ассортимент: всего

4 позиции известных марок «Ак!

синья», «Меркурий», «Архыз».

Ассортимент соков достаточ!

но разнообразен, представлен

известными брэндами: «Доб!

рый», «Любимый сад», «Фрук!

товый сад», «Я», «Тонус»,

«Джей 7».

Покупатели в целом положи!

тельно оценили деятельность

магазина «Артемида»: 76% по!

сещают магазин ежедневно,

78% устраивает режим работы

и 78% потребителей довольны

культурой обслуживания; 70%

довольны ценовой и рекламной

политикой. 44% покупателей не

довольны качеством и 40% не

устраивает расположение мага!

зина.

Рис. 15. Ассортиментный ряд пива магазина «Артемида»

Рис. 16. Ассортиментный ряд минеральной воды магазина «Артемида»

Рис. 17. Ассортиментный ряд соков магазина «Артемида»
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И. Дудакова. Состояние и перспективы развития рынка пива и безалкогольных напитков (г. Волгодонск)
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В таблице 3 представлены

данные опроса, проведенного

среди 200 потребителей пива,

для выяснения наиболее пред!

почтительных марок.

Резюмируя итоги проведен!

ного исследования, можно сде!

лать ряд выводов:

1. В целом в г. Волгодонске,

как и в стране, будет наблюдать!

ся увеличение объемов продаж

пива. Первое место на рынке

пива удержит пиво местного

производства «Дон». Однако

для дальнейшей популяризации

этого напитка необходимо про!

ведение рекламных акций. Его

продажу необходимо подкре!

пить различными акциями по

«привязыванию» к этой марке –

подарки, бонусы; в противном

случае ему придется уступить

свои позиции «Невскому».

2. У населения г. Волгодонска

популярным становится здоро!

вый образ жизни, поэтому мож!

но прогнозировать дальнейший

рост потребления соков. Необ!

ходимо путем анкетирования

выявить количество потребите!

лей, заинтересованных в приоб!

ретении функциональных напит!

ков, определить уровень их зна!

ний о пользе ежедневного по!

требления соков. Доля местных

производителей на этом рынке

незначительна.

3. Отмечается снижение попу!

лярности минеральной воды

у горожан, ее постепенно вытес!

няют газированные напитки, со!

держащие в своем составе нату!

ральные соки. Активно входит

на рынок холодный чай, вполне

вероятно появление холодного

кофе и какао. К сожалению, ме!

стная марка «Аксинья» не явля!

ется лидером продаж.

4.Потребители высказывают

серьезные претензии к качеству

торговой услуги и реализуемых

товаров; они недовольны цено!

вой политикой, проводимой ма!

газинами, им не нравится рекла!

ма как местных, так и иногород!

них сетей.

Уровни обслуживания покупа!

телей должны быть спланирова!

ны и измерены соразмерно ожи!

даниям покупателей. Установле!

ние регулярного, двустороннего

диалога между покупателями и

торговым персоналом, позволит

розничной компании услышать

покупателей, а также стимули!

ровать диалог, результатом ко!

торого будут новые услуги. В об!

служивании покупателей отсут!

ствует «изюминка», отличаю!

щая характер торговой услуги

разных торговых предприятий –

это серьезная проблема.

Таблица 3

Наиболее предпочтительные марки пива

№ Марка Количество 
респондентов, человек Доля, % 

1 Дон 31 15,5 
2 Балтика 29 14,5 
3 Клинское 23 11,5 
4 Сибирская корона 17 8,5 
5 Невское 16 8 
6 Белый медведь 10 5 
7 Ярпиво 10 5 
8 Очаково 10 5 
9 Арсенальное 10 5 

10 Туборг 6 3 
11 Жигулевское 5 2,5 
12 Янтарное 5 2,5 
13 Тиньков 5 2,5 

 Другое 23 11,5 
 Итого 200 100 
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ExxonMobil

ПРОБЛЕМА ВЫБОРА
В РОССИИ:
ИССЛЕДОВАНИЕ MOBIL 1

Наряду со своими дочерними
компаниями ExxonMobil

является ведущим поставщиком базовых
компонентов и производителем готовых
смазочных продуктов под марками Esso и
Mobil. В их число входит продукция
Mobil 1 – одного из лидеров на мировом
рынке синтетических моторных масел.
Компания осуществляет поставки
смазочных материалов и специальных
нефтепродуктов, а также оказывает
сервисные услуги почти в 200 странах.
Термин ExxonMobil используется
исключительно для удобства и может
означать как корпорацию Exxon Mobil,
так и любую из ее дочерних компаний.
ExxonMobil, Exxon, Esso, Mobil, Mobil 1 и
Mobil 1 Arсtic являются
зарегистрированными торговыми
марками корпорации Exxon Mobil либо
одной из ее дочерних компаний.

масла. Чтобы лучше понять

«особенности национального

выбора», было подготовлено

специальное исследование,

в результате которого удалось

получить ценные данные, позво!

ляющие составить полную кар!

тину того, что такое выбор для

россиян.

Исследование Mobil 1 прово!

дилось совместно с компанией

РОМИР в семи федеральных

округах (Центральный, Северо!

западный, Южный, Поволжье,

Урал, Сибирь, Дальний Восток).

Респондентам в возрасте от

18 до 60 лет со средним и вы!

соким уровнем дохода (по Рос!

сии) было предложено отве!

тить на ряд вопросов, касаю!

щихся следующих аспектов:

восприятие процесса выбора

в целом, сложности потреби!

тельского выбора, особенно!

сти выбора подарка, особенно!

сти выбора для представителей

трех разных поколений, а так!

же выбор товаров по уходу за

автомобилем.

ДВЕ СТОРОНЫ
ПРОБЛЕМЫ ВЫБОРА
Как выяснилось, для боль!

шинства опрошенных любой

выбор представляет собой

сложный процесс, требующий

немало усилий и времени.

Лишь 19% россиян легко дела!

ют выбор в тех или иных жиз!

ненных ситуациях, в то время

как большинство испытывают

сложности при совершении

выбора практически всегда

(34%) или в некоторых случа!

ях (43%) (рис. 1).

КАК МЫ ВЫБИРАЕМ?
Исследование посвящено

проблеме и психологии выбо�

ра. В ноябре�декабре 2007 года

был проведен опрос, показав�

ший, как именно россияне со�

вершают выбор, что помогает

и что мешает им принимать

оптимальные решения.

Являясь одним из мировых

лидеров по производству синте!

тических смазочных материа!

лов, компания ExxonMobil (вы!

пускающая моторное масло

Mobil 1) всегда обращает внима!

ние на особенности отдельных

рынков, тщательно изучая и сло!

жившиеся традиции, и новые

тенденции. Проводившиеся ра!

нее исследования указывали на

то, что российский потребитель

с большой ответственностью

подходит к выбору не только

автомобиля, но и моторного

ExxonMobil

ПРОБЛЕМА ВЫБОРА
В РОССИИ:
ИССЛЕДОВАНИЕ MOBIL 1
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C возрастом проблема выбо!

ра еще более усложняется: если

в группе людей 18–30 лет каж!

дый второй чаще всего делает

выбор легко, то среди россиян

старше 50 лет таких всего 36%.

Са м и  у ч а с т н и к и  с т а р ш е й

возрастной группы объясняют

это тем, что процесс выбора для

людей их поколения не так при!

вычен, как для молодых, и тре!

бует некоторой перестройки

системы мышления и образа

жизни.

Принятие решений часто со�

провождается отрицательны�

ми эмоциями. Это связано с бо!

язнью брать на себя ответствен!

ность за последствия сделанно!

го выбора, необходимостью

отказа от других вариантов,

либо ограниченностью их коли!

чества, страхом ошибиться и

сделать неправильный выбор.

Подобное восприятие характер!

но в первую очередь для тех,

кому решения в принципе дают!

ся сложно.

Однако большинство жите�

лей России (96%), несмотря

на трудности процесса выбо�

ра и связанный с ними стресс,

все же получает от него поло�

жительные эмоции. В данном

случае выбор ассоциируется со

свободой, и воспринимается как

возможность самостоятельно

принять решение и почувство!

вать удовлетворение от его пра!

вильности.

В целом восприятие слож�

ности выбора как процесса и

связанные с ним эмоции за�

висят от отношения людей к

самой возможности выби�

рать. Так, 27% россиян, оцени!

вающих выбор как явление аб!

солютно положительное, отно!

сятся к тем, кто всегда легко де!

лает выбор. В то же время 29%

видят в необходимости делать

выбор равное количество плю!

сов и минусов – неудивительно,

что эту группу составляют люди,

которым большинство решений

дается с трудом.

ВСЯ ЖИЗНЬ – ЭТО
ВЫБОР
Выбор сопровождает челове!

ка на протяжении всей созна!

тельной жизни. Ситуации, тре!

бующие выбора, различаются

по сути, значимости результата,

количеству вариантов. Они мо!

гут быть коллективного или

личного характера, относиться

к образу жизни в целом или к по!

треблению каких!либо товаров.

Соответственно этим критери!

ям определяется и важность ре!

шения. Самыми сложными

жизненными ситуациями

россияне называют ситуа�

ции, связанные с выбором

работы, карьеры, профессии

(24%). На втором и третьем

местах – романтические от�

ношения, создание семьи

(19%) и начало самостоя�

тельной жизни, выбор места

учебы (11%).

ПРОСТАЯ ЗАДАЧА И
СЛОЖНЫЙ ПРОЦЕСС
Почти половина россиян

(46%) воспринимают выбор то!

вара как задачу средней слож!

ности, но из!за того, что такой

выбор необходимо делать прак!

тически ежедневно, люди испы!

тывают постоянный стресс. Осо!

бенно страдают от этого те, кто

обычно испытывает сложности

с принятием решений. Четверть

жителей России признаются,

что они долго выбирают това�

ры, тратя много времени на их

сравнение с альтернативны�

ми вариантами.

Ускорить и облегчить процесс

потребительского выбора помо!

гают рекомендации, советы дру!

зей и родственников, собствен!

ный опыт, а также известность

марки товара.

ИНДИВИДУАЛЬНЫЙ
ПОДХОД К ЧЕЛОВЕКУ…
Выбор усложняется, если речь

идет о покупке или подарке для

другого человека, поскольку

к товару, который мы выбираем

Рис. 1. Легко ли Вам лично делать выбор?
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не для себя, предъявляются бо!

лее высокие требования. Имен�

но поэтому участники иссле�

дования Mobil 1 считают по�

купку подарков одной из са�

мых сложных задач (57%).

Самым трудным россияне

чаще всего называют выбор по!

дарка для человека, у которого

«есть все». Также на сложность

выбора влияют степень знаком!

ства, возраст и пол. Стремление

угодить еще более усложняет

процесс.

По мнению участников опро!

са, молодому поколению можно

дарить яркие, технологичные

вещи: цифровую технику, элек!

тронику, диски, кассеты, аксес!

суары, компьютерные игры.

Подарки для представителей

среднего поколения должны от!

личаться статусностью, высокой

ценой, функциональностью,

внешней привлекательностью.

Чаще всего это: деньги, предме!

ты быта и интерьера, бытовая

техника, книги, аксессуары,

парфюмерия. Следует отме!

тить, что представление росси!

ян о наиболее подходящем по!

дарке для людей среднего воз!

раста достаточно неоднознач!

но. Иначе говоря, решение

о подарке для такого человека

более всего зависит от его ин!

дивидуальности.

Подарки для людей старшего

возраста, как считают участ!

ники исследования Mobil 1,

в основном должны быть функ!

циональными и отражать отно!

шение к получателю подарка.

Наиболее подходящими здесь

будут деньги, путевки на отдых

или лечение, чуть реже – книги

и комнатные цветы, текстиль,

одежда и обувь, предметы

быта.

Также участникам опроса

было предложено выбрать

наиболее подходящие марки ав!

томобилей для конкретных воз!

растных групп. Выяснилось, что,

по мнению респондентов, поня!

тие об «идеальном автомобиле»

для молодого и среднего поко!

ления во многом совпадают –

это в основном иностранные

модели. Для молодых людей

большинство респондентов вы!

брали бы Audi и BMW, а для лю!

дей среднего возраста больше

подошли бы Jeep ,  BMW и

Mercedes. Старшее поколение

большинство респондентов ас!

социирует с автомобилями оте!

чественного производства, чаще

всего называют ВАЗ или Волгу,

реже – Москвич.

… И К АВТОМОБИЛЮ
Особое внимание в исследова!

нии Mobil 1 было уделено выбо!

ру средств по уходу за автомо!

билем. Выяснилось, что автомо!

билисты изначально делят това!

ры подобного характера на две

категории: средства по уходу за

внешним видом автомобиля (по!

лироли, лаки и проч.) и средства,

необходимые для его надежной

работы (топливо, моторное мас!

ло, запчасти, шины и др.). Есте!

ственно, продукты второго ряда

выбираются более долго и тща!

тельно.

Как и в случае с любыми дру!

гими покупками, приобретению

средств по уходу за автомоби!

лем предшествует сбор ин!

формации, на основе которой

потребитель принимает реше!

ние. Тем не менее участники

исследования выделяют не!

сколько особенностей: если

в других вопросах респон�

денты могут полагаться на

собственный опыт, то, выби�

рая средства для автомоби�

ля, практически все обраща�

ются к профессионалам. Как

дополнительные источники

информации обязательно учи!

тываются отзывы и рекомен!

дации знакомых, имеющих

опыт использования выбирае!

мых средств. И наконец, особое

значение, по сравнению с други!

ми товарами, при выборе авто!

мобильных средств, в том числе

моторного масла, имеет извест!

ность и репутация марки.

При выборе автопродукции

большинство жителей России

склоняется к тому, что необ�

ходимо учитывать возраст ав�

томобиля (54%), а среди авто�

владельцев доля убежденных

в этом достигает 71%. Как счи!

тают участники опроса, по срав!

нению с подержанной машиной,

новая требует меньше средств

по уходу. Что же касается топ!

лива, моторного масла и дета!

лей, то они одинаково важны

как для новых, так и для подер!

жанных автомобилей. Кроме

того, последним необходимо

моторное масло со специальны!

ми добавками (рис. 2).

Опираясь на результаты ис!

следования, можно говорить

ExxonMobil. Проблема выбора в России: исследование Mobil 1
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о том, что большинство россиян

оценивает процесс выбора как

сложный и затратный. И если

решение важных жизненных

вопросов вряд ли можно дове!

рить другому, то выбор мотор!

ного масла в ближайшее время

станет намного проще благода!

ря новому предложению от

Mobil 1.

Рис. 2. Как вы считаете, необходимо ли учитывать возраст автомобиля

при выборе средств по уходу за ним?

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

11!й ЦИКЛ АВТОРСКИХ КОНСУЛЬТАЦИОННЫХ
СЕМИНАРОВ ПО МАРКЕТИНГУ

Дата Название семинара Автор 

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

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

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

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

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

16–17 июня Ивент-маркетинг: как добиться от мероприятия максимального эффекта Вадим Ширяев 
19–20 июня Интернет-маркетинг Ольга Китова  
26–27 июня Промышленный маркетинг Леонид Иванов 
10–11 июля Маркетинг отношений. Принципы управления клиентской лояльностью Ирина Королева  
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