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!орогне друзья н коллег!,'!

Ёашему издательству 1^сполн'лось 15 лет.
8се эти годь! мь! старались знакомить вас с передовь!ми дости}кениями наунной и творнеской мь!сли в марке-

тинге и рекламе. {отелось 6ь! верить' что наши трудь: 6ь:ли вами оценен ь' ипринесли реальну[о пользу вашему

6изнесу, наунной деятельностиилослу>кили открь!тию новь!х горизонтов познания нашего изменчивого мира.

Ёо не только нашим трудом создавались эти издания. Фтдельной 6лагодарности заслу)кивают наши ува)кае-
мь!е авторь!' 6лагодаря которь!м и создавалась эта творческая атмосфера редакционной жизни' позволившая

в течение многих лет плодотворно ра6отать на 6лаго наших многочисленнь!х читателей и подписников.

[4ь: не сможем привести здесь всю ретроспективу лу6ликаций,нов6ли>кайших двух номерах мь! хотим позна-

комить наших читателей с первь:ми номерами наших изданий и олу6ликовать под6орку лунших статей за прошед-

шие годь!.

[1усть это 6удет наш подарок вам.

8ь: сами сможете оценить: с чего все начиналось' как развивался рь!нок маркетинга' и как вь!росло качество

наших изданий, какие про6лемь! волновали профессиональное соо6щество, кто 6ьпл и кто остался на рь!нке'
какие тенден ции по6едили' а какие уже за6ь:тьп. Ёадеемся, это 6удет 8ам интересно и' несмотря на наивность

некоторь!х идей, помо>кет по-новому взглянуть на сегодняшний день.
8ладимир Боу:шев

! ва>хаемьле чнтателн!

3а 15 лет многое изменилось, уже не вь!ходят и3Аания' с которь!х мь! начинали. [1рио6ретая опь!т' мь! совер-
шенствовались и изменялись. Ёо костяк командь! за это время не изменился' главнь!е редакторь! наших основ-

нь!х >курналов оставались с нами в течение этих лет.

[1ятнадцать лет в масшта6ах нашей странь!, да и всего современного мира _ это весьма значительнь:й срок.

@чень многое изменилось' компь|отерь!' на которь!х верстались наши первь!е номера' у сегодняшних системнь!х

администраторов вь!зь!вают смех' а верстальщиков повергают в ужас. [т4о6ильнь:й телефон 6ь:л роскошью до-
ступной лишь из6раннь!м _ сливкам российского 6изнеса. €толь популярнь!е тогда пейд>керь; исчезли' как 6удто

их и не 6ьпло. А какие 6ь|ли цень! на недви}кимость _ ах! _ если 6ь: мь: тогдазнали!

.{,а многого мь! тогда не знали и потому мь! там' где мь! есть' а не там где могли 6ь: 6ь:ть.,!,умаю, многого мь! и

сейчас не видим и не знаем' и свежесть взгляда никому 6ь: не помешала. Бзгляд на прошлое многим помо)кет

лучше понять настоящее и прозреть 6удущее.

€трана и ее экономика развивались,на6ирались опь!та' переживали взлеть! и катастрофические падения'

один кризис '! 998 года чего стоил. [1редставления о методах ведения 6изнеса претерпели не меньшие изменения'

не)кели компьютерь!. }4ногие представления о6разца 1 993 года какутся не менее архаичнь|ми, нем 286-е компью-

терь!.

[1ри взгляде на рекламнь;е 6юд>кеть: начала _ серединь! девяность|х становится ясно' почему те или инь!е

фирмь: занимают лидирующие позиции.
Российский маркетинг то)ке и3менялся и подстраивался под новь!е реалии| сходили со сцень! маркетинговь!е

агентства и исследовательские фирмь!.
! нас родилась идея переиздать наши старь!е номера' что6ь: вь: могли увидетьсе6яисвой 6изнес таким' каким

он 6ь:л, когда все только начиналось. }{ь: представляем ващему вниманик) раРитетнь|е журналь! в подлин-
ном репринтном исполнении.

йихаил (раевский

?ел',/факс реданции: {495} ].68 зо93,95в7о27
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|важаемьте [оспоёа, йаркегполоеш ц
Рекламцсп'уьт, - пере0 8амш новьтй ежемесячнь:й
бюл лепен ь'' 1 ракгп о нескш й м а ркегп ш н е"'

Бюллегпень а0ресован ц опь!п1нь!м, ц молоёьум
спеццалцсп'|ам, он прц3ван заполнц[пь пуспопь! на
шнформацшонном рь!нке о маркегпцнеовь!х
цсслеёованцях в Россцц, с[паг1ь на0е>кньтм
цсгг!очнцком Анформацшш ёля [$аркегпшнаовьтх
Ресценцй.

1е буёем упомля[пь 0руе 0руеа умнь!мц фразамш
о бурном, самобьтпном, непре0ска3уемом ш п.0. ц
гп.п., ра3вцгпцц рь!нка, о ва)кносп1ц цсслеёованцй--- об
э[пом мь! уже сль!шалц ц хорошо знаем- [оразёо хуже
мь! 3наем !{гпо2 ц 1гпо?, [ёе?, !{ак? ц ёля (]еео?

0елаеп; в маркегпцнае ц рекламе. йьт на0еемся, чпо
публшкуемь:е в бюллеп-;ене маперцаль! помоеуп
лучц)е ор!}енп1црова!'пься в море разнообразнь:х
осслеёованцй, по6скажуп крагпзай!цце ц нашболее
эффекпшвнь!е пупц 0ля реьшенця сгг!оящцх переё
1ракпшком заёан

Бюллепэень со6ер>кшгп шнформацшю огп
московскцх ц оеецональнь!х цсслеёовапельскцх
фшрм' вьтёерх{кц ц3 прово0шмьтх цмц цнцццапцвнь!х
ц' по во3мох{носп1ц' заказнь!х маркепцнеовь!х
цсслеёованцй (''по возмо)!{носпц'', попому чпо
большцнспво заказнь[х - публшкацшш не лоёлех<ап)..
1оё маркегп!)неовь!мц шсслеёованцямц мь! понцмаем
как аналц3 .рь!нков опреёеленнь[х гповаров, услуе,
цен, слроса' проёвцженця, сбьтп-;а ц п 0., пак ц
цсслеёованця в сфере рекламь! (в чаопнос{пц,
е)кемесячнь!е - монцпор|]на рекламь! ц ц3ученце
ауёшпораш разлшчнь!х реклап1оносцгпепей' - аналц3
реецональнь!х рекламньтх рь:нков)' ()ообое внцманце
мь! намерень! уёелшпь опцсанцю мепоёцкц
цсслеёованс;й' ох целей ц за0ач, пракпцческому
п рц !'1 ен ен ц ю пол уч е н н ь! х ре 3ул ь[п а п ов -

11ебольсцая вь:ёер>кка цз кн{1?ц А>к Р 3ванса ц Б.
Бермана ''йаркепшне" ("3кономшка''. 1993 е ' с 62-70)
''1роцесс маркеп1цнеовоео цсслеёованця включаеп в
себя ряё операцшй, вь!полняемьтх в опре0еленном
поря0ке. опреёеленше проблемь!' - аналшз впоршнной
шнформацаш - полученце первшнной шнформацшш -

аналц3 ёанньтх - рекоменёацшш - шспользованце
ре3уль[пап1ов 8гпоршнная шнформацшя
преёсгпавляеп собой ёанньуе, собранньте ранее 0ля
целей, огплцчнь!х оп связаннь!х с ре!-ценцем 0анной
проблемьт' /-1езавцсцмо оп гпоео, 0осггуапочна л!1 она
0ля ре!ценця, ее нш3кая цена ц опнос!)пельно
бьтсгпрая ёоспупносп'ть гпребуюп, чгпобьт первцчнь!е
ёанньуе не собшралшсь 0о завер!-ценця п1щап1ельноео
по0ока впоршзной шнформацс:ш [ рш !]спочнцка
впоршнной шнформацшш' кнцец' першо0шнескше

цзёанця, коммерческце цсслеёовапельскце
ореаншзаццш''-

Фбъе0цняя в себе эгпц гпрц цспочнцка, наш
бюллегпень цмеегг! реальнь!е шансь! спагпь
соспавной час/пью коммерческоео успеха на|1]цх
поёпт;счцков'

[Фьт рассншгпь!ваем посгг!оянно расц)цря(пь сп!1сок
пре0сгпавленньтх на на[-11цх сгпранццах фцрм,
прово0ящшх цссле0ованця в обласпц {поварноео
маркепцн2а. 1по касае{пся ре2улярнь!х ме0ша-
цсслеёованцй, [по з0есь мь! вьтнух<ёеньт
оеранцч!']пься л!1|1]ь несколькцмш веёущшмш
московскцмш фшрмамш, ос!павляя мес!по менее
ц3веспнь!м ц [пем самь!м более цнпереснь!м
реецональньтм фшрмам.

Б бюллегпене не печа[пае[пся пла[пная реклама,
бесплапной рекламой 0ля фшрм, пре0оспавшвшшх
магперцаль! своцх цссле0ованцй, сам!) эгг]ц
маперцаль! ц являюпся'

7аковьт, в общшх чер(пах, концепцця ц блцжайшце
плань| нашеео цз0аншя' 11асцш поёпшсчцкц получаюп
в оёном шз6анцш - [пеоре|пцческцй справочнцк ц
прак[пцческое пособце на ка>к0ьтй ёень. !-]о мь!
рассчцгпь!ваем, ч[по''1ракпшнескшй маркепцне'' -

бу0егп цнгпересен не полько мо0нь:м рекламнь|м
''концелгпом" двА в одном' но в первую онере0ь
блаео0аря уёовлегпвореншю пракпцческцх
цнпересов ш погпребноспей не полько компанцй
[!осквь; ц €анкгп-1егпербуреа, но !1 мелкцх ш сре0нс;х,
сгполцчнь!х ц рее|1ональнь|х прошзво0шпелей,
пореовцев, рекламо0агпелей ц рекламоносцпелей!

14 наконец, всем нам, незавшсцмо оп спепенц
занягпоспцц''соццально-ёемоерафшнескох
харакгперцспцк" хоче[пся цное0а ос[пановцпься 11

поёумапь о ... бренносгпц' {пще{пе ц суепе'.. шлш

наоборогп, о прекрасном ц вечном--- шлц проспо о
пом, чпо "|!{е !з !!{е'', как пое{пся в цзвеспной песне...
Размьгсшленцям об эпом буёеп посвящена послеёняя
сп ранцца обло>ккш ка>к0о ао н о м е р а.

|\,4ьт на0еемоя увш0епь по0пцсной лцс]п,
вло>кенньуй в эпогп номер, 3аполненнь!м ц
прцсланнь!м нам по факсу (095) 152-29-97 вмесупе с
коп ц е й пл а]п Фк н ое о по ручен ця.

9брапшпе внцманце на по, чпо заплагпцв за 12
номеров, вь! получаегпе 1 3' включая сценальньгй
номер, копорьтй ёержшгпе в руках. 1ервь:й номер
вь:йёеп во впэорой неёеле февраля, после0ующше - в
первь!х ч!]слах ках<0оео озере0ноао меся!-1а. в
спошмосг:ь по0пшскц вкл!очена ёоспавка курьером
по [/оскве цлш почповь:е расхо0ь: ёля рееиональнь!х
поёпцсчшков-

[лавнь;й ре0акгпор €. [ршеорян
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в социологических исследованиях
рь:нка потребительоких товаров иополь-
зуется множество различнь!х методов. (

сожалению, далеко не все заказчики
таких исоледований имеют четкое пред-
отавление об имеющихоя у них воз-
можностях. и хотя они и не обязань;
хорошо разбираться в исследователь-
ской "кухне"' знание о опособах изуне-
ния рь!нка помогает заранее предста-
вить, 91Ф 3аказчик может получить в

результате применения той или иной
методики и (А( правильно распоря-
диться имеющимися у него бюджетом
на маркетинговь!е исследования.

8озьмем для примера типичную си-
туацию. во вциом обращается заказ-
ник. которь:й хочет знать' понему какой-
то определеннь:й товар не пользуется
спросом на российском рь!нке и наотаи-
вает на том, чтобь: исследователи про-
вели опрос населения. Ёередко кажет_
оя, что чем больше людей будет опро-
шено - тем тоннее будут результать!.

Ёа самом деле это далеко не так.
Ёсть более эффективнь:е и, надо ока-
зать, более дешевь!е опособь: получить
нужную информацию' [1режде, чем 3а_

казь!вать исследование' необходимо
точно знать, что вь! хотите получить'за
свои деньги. Ёсли цель 3аказчика - вь!-
яонить, каким спрооом пользуется его
продукт на рь!нке в целом' какие группь!
населения покупают его чаще других -

тогда оледует заказать опроо по обще_
национальной вьпборке. Результать:
такого опроса помогут узнать, напри-
мер' следующее'

есл и Речь идет о л!_0А!!'тад_ 9!!:
оах повседневного спооса:
. как часто люди покупают даннь:й
товар: ежедневно' раз в неделю или

реже;. где они чаще всего его покупают: в

оупермаркете, киоске, на рь!нке или в

других меотах;
. какого рода товарь! (отенественного
или импортного производства' той или
иной фирмь: или марки и так далее) они
п редпочитают;. сколько денег они тратят на покуп-
ку этого товара.

если речь идет о товаоах длитель_
ного пользования:
. какие товарь! уже еоть в оемьях;
о 91Ф хотели бь: приобрести и сколь-
ко денег готовь! на это потратить;
. какие свойства7характеристики
товаров особенно важнь! для покупате_
лей;
. значимь!е для покупки характери-
отики товаров;
. ожидаемь!е сроки и каналь: приоб_

ретения товаров.

(роме того' при массовом опросе
можно структурировать потребителей
(или покупателей) по ряду характери-
отик'
. возраст;
. пол;

. тип меота жительства (отолица, круп_

нь:й город, провинциальньтй город, се-
ло);
. регион (!-{ентральная часть России'
север, юг, }рал, 6и6ирь и !альний
вооток),
. доход оемьи;
. число членов семьи;
. какими средотвами информации
предпочитают поль3оваться потребите-
ли.

3аказчик, разумеется, может полу-
чить и другие сведения с помощью та-
ких опросов - как о потреблении продук-
та, так и о самом реопонденте. Рапри-
мер, часто иоследуютоя такие характе-

риотики как отношение к рекламе вооб-

ще, и к рекламе данного товара' потому
что во многом именно от этого отноше-
ния 3ависит успех продвижения товара
на рь!нке.(ак правило, обьем национальной
вь:борки вциом - от 1,5 до 2 ть:оян
человек. € увелинением обьема вь!бор_
ки овь!ше '1 ть:сячи человек точность
оценок возраотает' но очень незначи_
тельно. Более существеннь!м образом
на надежнооть результатов влияет
''дисперснооть" вьпборки, а именно _

чиоло точек опроса и - оамое главное -

характер процедурь! отбора респонден_
тов. ,!анные иоследования могут счи-
татьоя достовернь!ми в том случае'
если каждь:й человек имеет равную (или

почти равную) возможность попасть в

вь:борку, то еоть бь:ть опрошеннь!м. это
обеспечивается специальнь!ми вь:бо_

рочнь!ми процедурами.
Ёиже приводятся некоторь!е резуль_

тать: подобного опроса, проведенного
8!-]йФ![ом в июле 1996 года.

задачей данного исследования бы-
ло определение позиций разного типа
напитков на роооийском рь!нке в целом.
фя этого опрашиваемь!м предлагалось
в ходе анкетирования ответить на во-

прос, как часто в их семье пьют:
1. напитки со вкусом "(ола" ("[1епси_

(ола",''(ока-(ола", "{,ерши-(ола",
"9порт-(ола'', "Байкал" и т.п.);

2. фруктовую воду ("€прайт", ''3евен_

Ап", "йиринда", "Фанта'' и т.п.);
3. минеральную воду;
4' соки;
5. пиво;
6. сухое виноградное вино (от 9 до 12

градусов);
7. водку,
8' крепкие напитки, кроме водки

(коньяк, ром, джин, виски и т.п.).
Ёекоторь:е полученнь!е результать!

представлень! в виде графиков' в кото_

рь!х вое даннь|е приведень| в процентах
от общего числа опрошеннь!х' в опросе

учаотвовало 2,4 тьгсячи респондентов в

возрасте 16 лет и старше, проживающих
в '102 сельских и городских населеннь!х
пунктах. 9татистическая погрешность
опроса в пределах '1 ,5о,6.

[елефон редакции: 152-29-97
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напитки со вкусом "кола" минеральная вода

@Ёжедневно/по,+пс ежедневно !2-3 раза в неделю [Раз в неделю

81-2 раза в }!'есяц !реже 1 раза в месяц Ё|!!икогда/практически никогда

Ёа основании полученнь|х результа-
тов можно оказать следующее относи-
тельно позиции даннь!х товаров
(перечиоленнь:х напитков) на россий-
ском рь!нкв:. каков обьем потре6ления каждого иэ
перечисленнь!х товаров (в данном слу-
чае наибольший объем у ооков и водки,
их пьют более 2/3 российоких семей):
. какова чзстота потребления каждого
товара и у какого товара она наиболь-
шая ( в данном случае у соков' пива'
"(оль:" - каждь:й и3 них регулярно, не
менее раза в неделю' пьют не менее
пятой части росоийоких семей);
. какие из напитков одного типа предпо-
читают потребители ( например, среди
крепких спиртнь!х напитков, безусловно,
лидирует водка).

(роме этого' опрос по общенацио-
нальной вь:борке дает во3можнооть
вь!явить частоту потребления того или
иного напитка. 8озьмем для примера
минеральную воду, которую пьет более
половинь! роосийских семей - 54оА. 1ри
этом регулярно ( не менее раза в неде-
лю) ее пьет пята} часть оемей Росоии.
6только же _ пьют "минералку" редко -

реже 3-х раз в меояц. й еще 46о,6 не
пьют ее практически никогда.

т1аще других ее пьют в городских
оемьях (принем, не во воех городах, а в

столицах и крупнь!х городах)' с вь!соки-
ми доходами. Ёа юге России ее пьют
чаще' чем в других регионах.

9аще, нем в среднем, пьют мине-
ральную воду в семьях предпринимате-
лей, бизнеоменов и руководителей вьп_

сокого ранга' Фказалось также, что ре_
гулярнь!е потребители минеральной
водь! читают "йзвестия'' чаще других
га3ет - эта информация может бь:ть
поле3на для планиРования ра3мещения
рекламь!.'. €амь:м популярнь!м спиртнь!м на-
питком (из перечисленнь:х) являетоя
водка.

!аннь:е опроса позволяют вь!яс-
нить' какие напитки пьют по праздни-
кам, а какие- по будням. 8от какие вь:-
водь: бь:ли получень! в результате ана-
лиза даннь!х опроса.

"[отя водка является скорее 6уд.
ничнь!м' чем праздничнь!м напитком'
лидирует она именно в числе празднич-
ньпх. [-!ервое же место среди 6удничнь|х
напитков и втор0е о6щее ш':есто занима-
ет пиво' ( нислу преимущественно
пра3дничнь[х напитков относятоя в

ореднеотатистической роооийской се-
мье сухое вино и напитки типа коньяка.

с ростом получаемь!х доходов в ое-
мье значительно (в 2_3 раза) повь!ша_
етоя буднинное потребление воех рас-
сматриваемь:х (в данном олучае
спиртнь!х) напитков. 3озрастает также
праздничное потребление сухого вина и

оообенно коньяка... ['1араллельно со-
кращается праздничное потребление
водки и пива' и в целом винопитие в
богать:х семьях становится предельно
будниннь:м занятием'

Росту размеров населенного пункта
сопутствуют в ослабленном виде те же
закономерности' что и росту доходов.
[1рименательное исключение составля_
ет будничное потребление водки. в
столице и в провинции' в больших и

маль!х городах' на селе оно остаетоя на
одном и том же уровне _ 35о,6.

йз полуненнь!х даннь!х следует, что
этот уровень практически не зависит не
только от места проживания' но и от
образования и от ооциально-
профессионального статуоа. 6чень
значительно зависит он только от пола
и от трудоспособности. 8 трудоспособ_
ном возрасте он составляет около 40о,6,

после чего он падает вдвое (21о,6). у
мужчин же он вдвое вь!ше. чем у жен-

щин (49 и 23оА ооответственно)' Буд_
ничное потребление водки, таким обра-
зом, - овоеобразнь:й отлйчительньпй
признак, "ви3итная карточка'' мужчин

трудоспоообного возраста по свей Роо-
сии''.

[1олуненная информация, неомотря
на общий характер' имеет ценность для
производителя конкретного товара.
йоследование, подо6ное тому, о кото-

ром мь| расска3али' может послужить
первь!м шагом в определении вАшвго
покупателя. Фбщенациональнь!й опроо
позволяет обнаружить' кто из общей
массь! потребителей' 6ольше других
ориентирован на Баш товар - т.е. опре-
делить свою "целевую еруппу''.

3то' конечно, не много, но имея такую
информацию вь! можете двигаться даль-
ше' не тратя впредь времени и денег на
трудоемкие опрось! по общенациональной
вь:борке. Бедь теперь становится понятно,
в каком именно направлении оледует дви-
гаться' 8ьп узнали, (}9 покупает 8аш
товар.

1еперь 8ам нужно более точное и

подробное знание о том:
. ([Ф они, 8аши покупатели
. 9]Ф они покупают ( например не проото

фруктовую воду' но какую именно)
. [_1Ф9Ёй! они ее покупают
. когдц
о 1-!Ё
. (А(
. ([Ф !9А€13!Ё} в принятии решения о

покупке и т.д.
[]осле того, как в результате опроса по

общенащональной вь:Фрке, усЁ1новлен
примернь:й круг потребипелей вашлго товащ'
вь! можете полг.{ить ответь! на все эти вФ
прось! - в следующих исследов€1ниях.

8стренаются 3аказчики, которь!е не пФ

дозрев€|ют, что существуют спосо5ь: изре-
ния не потребления вообще, но рь!нка их
собственного пфдукга' фя этого существу-
ют опециальнь!е методики' о которь!х мь!

расскажем в следующий раз.

8ера |{икитина
[1ресс-секретарь 8(14@]й



,,,:,,:,,,::::,:::::,:,1 ,, . ,, , 
., , *,,,,::,,,,,,, 

: :,: : ':,:::,:,'

[{.Б*т.РАА,Р1..Ё,и@ н,н в!.и...,п.ожоА..к...в.вш.Ён.и.ю...
эко|ном:и:чЁс]ки:х.::1|.Р@Б]]!.Б|!/|.:.

жен:щи::
ны)||:::шпи::::1(пица:|:с

*'!|';...й.:цюди...с
таяккими:
:ш]н6ёп

усяугзм!!!

т?]кая.|,|.!

во:::::она;:::::вр.

долл:аров,
.и;|..:].воя'брБ!х;.|.;.ббпов'яё'ёя.....л*шЁ.....ра'.

.::{]::: : :вфмажноёть ., 
т_ёс}ировая:ы,., .т6ва-.

1,::::::::::::['ов::::::::::::::::::::::

:.. 2]:::::::6ЁЁЁа+й:|}н*'стЁ:::::,{о'::::::Ё_дч3ь а,,,,;,,йёёлЁ',

,,... ,. ,.. ,..,.,д6Ё5нйя.:.:.до,: :.вйхёда:.:.:отчета:.:.:*:,:.:от:' :: 
: :' :тоё' :йёдФь'до,.полроф.йёёЁцёЁ)',... 

.

з.:,..::РеФ_ля.рцость::{отчэт' посвященнЁ1й.
,:.: .]]]::.].].].0ч9редно-д'!у::,|.товарному:|.::.Рн|нку!.,,,.э'1,

.:.,,,.::.:.:::.*сашдн!ё;днё|фй.]*.ёделй},.,.,.;.,.,.,.,.,.,:.:.:.,.:.,.:...:.:.:,..,

,..,4.,. 
г.ибкость 

:: 
{график::::,вь'хода отчотов

......... . .... .*....в.., 
соФв€т$твии.].1с;.:.:пож9]11!ниям!

..................раца$||!4$Рв,,,или1],лстРц|1||!|!ь$ы;;,1по;,
:.::::::::::.:.::кутл€тел€$},,,.,',,',: ..,,,,,,,',.,' :.'.:..::::::.:.. : :' :: :

, 5;,,,,,,,,во'м6жноФц, 
.,..... .' дё[лолнитФ Ёно|6

:,:,,,,,,,. -:,,,,аЁалиаа,,,,данннх 
:{Ф:::спе.щ31!ЁЁ6йт;,

.,.,.,.,:,.,.,],:,.за|(аау.,.1*:,],Р|'|д!к|$в.!!|!$,.,.в.,,,ан||9.т},,,9|кс:,

:. 
::::::::,:::::,йЁ$йЁйЁ;х:;:;:;:Ёопфёов;'.::::::на'фциь'

:.:::::,,::::::::{':Ёе,:,$!!|.1!к*::8ЁёядоЁ: 
: 
сещ9нт4цйй,,,и,

:||исслЁдовАни*Ё:::проБп=Ё;й,;,нлл6Ё61',,,
:,|оБложЁн.ия::и'|уп'1ать!::.ндлогов:.|.:.:.|.|.|.
мнтодом::,(рокус:гРупп::и,,,,,,,,,,.,,'...

..,уЁливл6нн!'й..йЁ[Ё.РвБ}о...............],|,.,.':...,'.],.,.....:.|.|.

8опросьг ооверщенотвования хозяйст-
венного механизма во все времена бь:ли
безраздельной вотчиной экономистов и
практичеоких хозяйственников' 6егодня,
кажется' впервь!е' стало ясно, что в этой
области без помощи социологов обойтись
достаточно сложно. 6лишком многое, как
оказалось' завиоит от таких трудно под_

дающихся экономическому анализу ве-

щей, как настроения и мнения руководите-
лей предприятий, а также их отношение к

государству и его действиям.
[о заказу 3кономичеокой экопертной

группь| при [т:|иниотеротве финаноов РФ в
конце мая - начале июня 1996 года Фонд
"Фбщественное мнение" провел серию
качеотвеннь!х иооледований по про6лемам
налогообложения и уплать! налогов. Бь:ли
проведень! две фокус-группь! и десять
углфленнь:х интервью о бцгалтерами и

руководителями ряда предприятий.
11редстояло вь!явить в стереотипах

поведения и установках руководителей
предприятий общие факторь!' влияющие
на диочиплину платежей в бюджет; изу-
чить отношение предприятий к налоговой
оистеме в целом и основнь!е претензии к

ней, а такхе сопоставить отношение пред-
приятий к различнь!м налогам.

['1и для кого не является секретом, что
государство для овоего нормального
функчионирования должно иметь нор_
мальньпй бюджет, пополняемь:й за счет
налогов. Фднако система налогообложе-
ния на сегодняшний день настолько несо-
вершенна, что кризис неплатежей в ряду
экономических проблем вь!шел на перед-
ний план. !ход понти воех предприятий от
налогов до такой отепени очевиден' что
приходится конотатировать факгинеокую
легали3ацию так назь!ваемой''теневой"
экономики.

8 процесое исследования предстояло
"нащупать'' пуги построения оптимальной
сиотемь! налогообложения' которая позво-
лила бьг, во_первь!х, пополнить бюджет'
во-вторь!х, оо3дать благоприятнь:е усло-
вия Аг1я деятельности предприятий и,

наконец' стимулировать инвестиции и

развитие производства.
Фбычньпй формализованный маосо-

вь:й опрос для решения этой задачи не
годился, ибо с его помощью невозмож_
но ообрать доотаточно полную инфор-
мацию о спектре мнений' существую-
щих по даннь|м вопрооам в среде бух-
галтеров и руководителей предприятий.
ориентация на ''масоовость'' в данном
слунае бь:ла бь: абсолютно неверной:
во-первь!х, маосовь;й опрос относится к

количеотвеннь!м методам и' в первую
очередь' призван отвечать на вопрос
''сколько?"; во_вторь!х, обь!чная форма-
лизованная анкета не предполагает
какой бьп то ни бь:ло "импровизации" в
ходе иооледования' так как ориентиро_
вана на с6ор даннь:х с фикоированной

отрукцрои и их последующую количест-
венную о6работку.

Ёам же бь:ло необходимо полу_
чить ответ на вопрос "понему?'', а

оледовательно' ориентироваться не
на массовь:й сбор даннь:х, а на дос_
тижение понимания исследуемого
социального явления. [аким образом,
вь:бор углубленнь!х интервью и фо_
кус-групп в качестве методов иссле-
дования не бь:л слунайным.

...Фхо..д9тво..и..спЁциФикА.,!!сп$!61.,.....3овАннь!х,мвтодов ...

(ак фокус-группь!, так и углубленнь:е
интервью компенсируют отсгствие
"массовости'' вь:оокой степенью
"углубления" в исследуемую проблему. [1о

сщи каждь:й из этих методов представля-
ет собой интервью, но имеет определен-
ную специфику, достоинства и недостатки.

й фокус_группьп и углубленнь!е интер-
вью проводятся в соответствии с полу_

формализованнь:м сценарием, однако
первь:й метод реализуетоя в форме груп_
повой дискуссии между десятью участни_
ками (респондентами) и ведущим
(модератором)' тогда как второй в форме
разговора один на один интервьюера с
респондентом. 6ценарий вь!страивается
очень гибко. 8ключеннь:е в него вопрось|
могл по ходу переформулироваться, ме-
нятьоя меотами, гочняться и т.п. (аждь:й

вопрос по сги является отправной тонкой
для обсуждения'

( несомненнь!м достоинствам фокус-
групп можно отнести вь!сокую степень
раскрепощенности ее участников }1 спон_
танности их ответов; стимулирование рес_
пондентами друг друга; активизацию ассо-
циативнь!х связей. Б рассматриваемом
олучае эта технология позволила руково-
дителям и бухгалтерам (разговориться)
на крайне интересующую !1х всех тему, что
дало ряд довольно неожиданнь!х резуль-
татов.

Фднако групповая природа данного ти-
па интервью являетоя одновременно
сдерживающим фактором в разговорах об
''интимнь!х" проблемах, ооциально не
одобряемьпх мь!слях или пооцпках, к ко-

им, несомненно' относятоя опособь: цода
от налогов. [1оэтому фокус-группа не по-
зволяет раскрь!вать обсуждаемь:е про-
блемь: с такой глубиной, которую может
обеспечить индивидуальное интервью; но
являетоя онень эффекгивной для получе-
ния широкого спектра реакций, установок'
мнений, вь!раженнь!х в компакгной форме.

!глубленнь:е интервью, напротив' в

полной мере дают возможность
''углубиться" в срь проблемь!. исследо-
вать ее изнлри. Фднако при их проведе-
нии, конечно, в меньшей отепени можно
ожидать возникновения стихийных реак-
ций.

таким образом, именно сочетание
этих дви методов позволило реализовать
задачу исоледования в необходимом обь_
еме
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!частники опроса единодушно при_
знали' что почти все предприятия произ-
водят "оптимизацию налогов" и иопользу_
ют "нернь:й нал''' [\:|етодь: для этого опро_
бовань: и стандартнь!' 6амь:й раопростра-
ненньпй подход - 3авь!шение 3атрат
(заклюнени9 фиктивнь!х контрактов на
оказание отсгствующих в действительно-
оти услуг' в ре3ультате чего сокращается
прибь:ль). 8о многих случаях при этом
происходит и обналичивание оредств.
(онтроль государства за такого рода ма-
хинациями, как вь!яснилооь, крайне не_
эффекгивен.

3анижая таким образом сумму подле_
жащих уплате налогов, преАприятия ота-
раются платить уже начисленнь!е налоги
вовремя' поскольку пени за нарушение
сроков платежей довольно чувствительнь!.

[_оворя о причинах, по которь!м пред-
приятия уходят от налогов, надо отметить,
что для одних это - необходимое уоловие
вь.живания, для других - возможность
полу.{ать "сверхприбь!ль". @днако общий
для воех мотив - то, что такое поведение
являетоя "нормой". 3то дает моральное
оправдание (для большинства - чрезвь!_
чайно важное) и прицпляет ощущение
опасности (<если это делают вое, то всех
не проверишь, а если и проверищь _ не
накажешь)).

8 основе представления об цоде от
налогов как о "норме" лежит несколько
распроотраненнь:х мнений. 3то и непо-
сильность существующих налогов (''Ёсли
все честно платить' то себе ничего не
оотанется"), и неэффективное использо_
вание государотвом собираемь!х оредств,
и''деловая непорядочность" гооударства
по отношению к налогоплательщикам
(например, изменение налогообложения
"задним числом'')'

Ёоли )эаосматривать проблему на бо_
лее глубинном уровне. то во многом сло_
жившиеся нормь! налогового поведения'
как вь!яонилооь, определяются общим
характером отношений государотва с на-
логоплательщиками. [1редприятия ощу-
щают свою полную изолированнооть от
гооударства (''мь! не знаем' что творится
наверц' а они ничего не знают о нас'').
[1редприятия и гооударотво находятоя в
неравном положении' 3 настнооти, пред-
приятие платит значительнь!е !].',трафь! за
невь!полнение своих обязательств, нало_
говь!е же службьп ни за что не несг ника-
кой ответственности. принимая решения
о6 изменении налогообложения, государ-
отво совершенно не заботится о том, как
это может отразиться на налогоплатель-
щиках. унизительное положение бцгалте_
ров' вь[нужденнь|х ототаивать многочасо-
вь!е очереди при сдаче отчетов в налого-
вую инспекцию. усугубляется изначаль_
нь|м отношением к ним как к вероятнь!м
нарушителям' коими они вь!нуяценно и
являются

6истематичеокий цод от налогов соз-
дает для опрошеннь!х дискомфортную
оицацию' они предпочли бь! полноотью
платить посильнь!е налоги. (идеальной''
сицацией для себя большинотво респон-
дентов считают честную уплату налогов,

общая оумма которь!х не превь:шает 20-
30% от чистого дохода предприятия.

8 процессе иоследования вь!ясни-
лооь' что принадлежность того или ино-
го бухгалтера к определенной отрасли
почти не ска3ь!ваетоя на его мировоз-
зрении. Фдним из подтверждений этого
факта является их единодушная готов-
ность в случае снижения налоговь!х
ставок направить вь:свободившиеся
средства на развитие предприятия.

[1о мнению участников исследова-
ния, чем бьгстрее будет внедрена усо_
вершенствованная сиотема налогоо6_
ложения, тем лучше будет для самой
бухгалтерской профессии. Ёа смену
прежним бухгалтерам, у которь!х не до
конца атрофировано уважение к закону,
все чаще приходят новь!е , для которь!х
возможность обмануть гооударотво -

вь|сшее профессиональное доотижение.
[1о всей вероятнооти, у новой формации
бухгалтеров есть все шансь| одерживать
по6едь: над налоговой инспекцией, по-
тому что ими движут такие мощнь!е
стимуль|' как деньги и карьера. но вряд
ли от этого вь!играет общеотво.

' :.. '...',';:' "" ' ':.,," ',''.:"ч1о,&шпьшв?: , . '':,':':',::'|1.'..

и.'',".',,,;;;; ;;;;;;;.''',. 
""-тодь. исследований по3волили нам

сформулировать ряд гипотез о причи-
нах кризиоа неплатежей, сложивщегося
в налоговой офере' хочется верить, что
это сь!грало некоторую роль при приня-
тии решений, имеющих целью вь.прав-
ление ситуации' которая в начале ок-
тября, по утверждению йинистра фи-
нансов РФ А.я. !!ившица, бь:ла крити_
чеокой '

!1огичньпм оледующим шагом бь:ло
бь; изменение параметров налогового
законодательства и в первую очередь -
ставок. Фднако это крайне опасно де-
лать до тех пор' пока эти гипотезь! не
прошли проверку с помощью количест-
веннь!х методов исследования. 8 чаот-
нооти' пока неизвестнь! количеотвеннь!е
характеристики реакчии предприятий на
те или инь!е и3менения налогового за-
конодательства.

говоря более конкретно' для приня-
тия дальнейших эффективнь:х решений
бь;ло бь: полезно завершить полнь:й
иоследовательокий цикл серией коли-
чественнь!х исследований. 9ни позво-
лили бьг оченить доли предприятий,
относящихся к разнь!м отраолям и

формам ообственнооти' которь!е в ответ
на налоговь!е реформь: поведут себя
тем или инь:м образом.

Альшиц Ё.8.'
|-алицкий Ё.Б.

(Фонд (общественное мнение>),
|урвин €.1.

(3кономинеская 3кспертная группа при
минфине РФ)
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пРАктичЁский мАРквтинг

Рейтинг_доля (%) от
населения или
группь! населения'

все' кто омотрел
телевизор в

пределах данного
интервала времен}.

)(ирнь:м шрифтом
вь!делень! рейтинги,
которь!е в данной1

демографинеокой
группе на пять и

более процентов
вь!ше'

а подчеркиванием -

рейтинги, которь!е по

крайней мере на пять
процентов ниже'
чем в среднем по

наоелению йооквь:

9 '!5 - 9.30

'11.0о-1'1.15
'11.15 - 11

11.30 - 11.45
11.45 - 12.оо

::;:::::[2]:115::;::1:3

1з.00 -'|3.15
1з.'15 - 13.30
1з з0 _ 1з.45
1з'45 _ 14.00

,:}а,:ав,':],1,5!0о,,,,,,

15.00 - 15.15
15 15 _ 15.з0
'15.30 - 15.45

17.00 - 17 15

17.15 - 17.зо
17.зо - 17 '45

'19.00 - 19.'!5
'19.15 -'19 30
19 з0 - 19.45

21 .оо - 21.15
21 15-21зо
21 '3о - 21 .45

2зоо -2з 15

2з 45 - ?4.оо
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йоследование п-тс! проводится
комкон-2 по эксклюзивной лицензии
фирмь! вмкв !п1егпа{!опа!
(8еликобритания) и представляет собой
адаптированнь:й российокий аналог бри-
танского исследования 16!_[аг9е1 6гошр
!п6ех (йндексь! целевь!х групп), имеющего
более чем 25_летнюю историю мониторин-
га отиля жизни и потребления.

8о воем мире ре3ультать! этого ио_
следования широко иопользуются для
разработки эффективнь:х маркетинговь!х
стратегий и рекламнь!х кампаний' Рекла-
модатели_производители, рекламнь!е
агентства и средства массовой информа-
ции активно применяют даннь:е [6! в
своей практике.

мвтодь! сБоРА инФоРмАции
фя сбора даннь!х применяется ком-

бинированная технология: йнтервью типа
"[асе-1о_{асе'' по вопросам семейного
потребления, оостава и других параметров
оемьи с домохозяйкой/домохозяином
(нленом семьи, наиболее часто прини-
мающим решения отнооительно покупок
товаров для всей семьи).

€амозаполнение всеми членами се-
мьи в возрасте 10 лет и старше анкет об
индивидуальном потреблении, отношении
к оредотвам масоовой информации и
стиле жи3ни.

гЁогРАФия
йсследования проводятся в 12 регио-

нах России: йосква, €анкт-[1етербург,
!-{ентр, {ентральное !ерноземье, 6евер и
€еверо-запад, 3олга_8ятка' [оволжье,
€евернь:й (авказ, !рал, 3ападная €ибирь,
8осточная 6ибирь, !альний 3осток.

вь!БоРкА
Фбщий объем вь:борки в 1 996 году со-

ставил зоооо респондентов в возраоте 10
лет и старше из 14500 оемей.

8ь:борка репре3ентатива для населе-
ния областнь:х центров каждого из 10-ти
экономико-географинеских регионов и
России в целом, а также йосквьп и 6анкт-
[1етербурга, {абаровска, 8оронежа и
Ёкатеринбурга.

состАв инФоРмАции
(омплекс Р-}6| обьединяет в себе

даннь|е о потреблении товаров и услуг'
пользовании средствами массовой ин-
формации' условиях и отиле жизни и
социально_демографинеских характери-
отиках оемьи в целом и ее членов (в воз-
расте от 10 лет и старше)'

совмЁстимость и
комплвксность

йсследование Р-16! является уотано-
вочнь!м для Росоийской телевизионной
панели (около 1600 семейств в тех же
городах). Благодаря этому обе базь: дан_
нь!х могг бь;ть обьединень! и иопользо_
вань! как единь:й источник маркетинговой
информации и информации о €й[|' о
постоянно обновляющимися даннь!ми о
телеомотрении.

к_тс! не является заказнь|м исследо_
ванием для одного клиента' а предназна-
чен для обеспечения широкого круга заин_
тересованнь!х лиц и фирм информацией о
потребительском рь!нке и отношении к
сми.

,,,:::::::
РБгионАльнАя
Ё6литйкА',комкбн,2

.,,,,

Р_16! (Роооийский индекс целевь!х
групп) в 1996 году мь| проводили 2 раза, в
45 росоийских областнь:х центрах с общей
вьлборкой 30 000 респондентов.

Российская телевизионная панель' в
которой принимают участие 1600 оемей из
тех же' что и в п-т61 45 городов, функ_
чионирует непрерь.вно уже второй год.
(аждую неделю наши клиенть! получают
результать| измерений росоийской теле_
ауАитории.

6 октября 1996 года действует киев_
ская ]!-панель - аналог российской' а с
марта 1997 года будет запущена всеукра-
инская телевизионная панель. йдет под-
готовка к\.'1одобнь.м проектам в еще трех
гооударствах снг.

[1равильнь:е маркетинговь!е вь|водь!,
эффективнь:й медиаплан рекламной
кампании - вое это может бь:ть со3дано
специалистами рекпамнь!х агентств толь_
ко на оонове доотовернь!х' корректнь!х
даннь!х.

[{а исоледовательоком рь:нке сейнас
достаточно разнообразнь:х продуктов в
"красивой упаковке'', но качеотво их не
8сегда соответствует внешнему виду, оно
определяется качеством "поля'" на кото_

ром они вь!росли.
9то позволяет нам бь:ть увереннь!ми в

этом качестве?
Ёи одна самая совершенная система

контроля не способна так повлиять на
качество' как личная заинтереоованнооть
наших партнеров' "|де же (Фй(ФЁ 2
берет средотва, чтобь: платить регионам
такие деньги?'' - может возникнугь у чита_
телей вопрос. мь! отвечаем: ''€амь:е лун-
шие "поля'' и даннь!е _ те, которь!е нам
наши партнерь! делают беоплатно, а если
бь:ть точнее, они не получают от нас
деньги, но делают для себя "поле" и после
обработки результатов получают овою
часть продукта и сами распоряжаются им
в своем регионе''.

6облюдая этот принцип, мь; наблюда-
ем переход наших партнеров от прость!х
"иополнителей'' к вь!сококласснь!м спе-
чиалистам' которь!е продают свой иссле-
довательский товар на своем региональ-
ном рь!нке, подвергаясь куда более тща_
тельной проверке местнь!ми рекламода-
телями' рекламнь|ми агентствами и меот_
нь!ми медианосителяп.4и- й тогда нам
задают совершенно инь!е вопрось! : п0
технологии прои3водотва и по полг]аемь!м
показателям.

Ёам не нужно объяснять, что пропор-
циональное распределение респондентов
по районам города _ очень важно для
точного определения условий приема того
или иного телеканала, что важное значе-
ние при слунайной вь:борке имеет

я;,,]отн6шёния,,и

исс|!едовянц*:|:|.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:...:...

:,:Ё||:обпаёти:.:йёдц6:шЁч
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"достижимооть'', и добиваться учаотия в
"панели'' нужно не от ореднестатистиче_
окой оемьи (как у некоторь:х фирм), а от
всех' в том чиоле - и от новь!х социальнь!х
групп (богать:х и т.п').

Безусловно, этот принцип мь! реали_
зуем только там, где есть местнь:й рь:нок,
способнь:й оплатить нашему партнеру
производство даннь!х в обьеме, достаточ-
ном для репрезентативного представле_
ния.

[1ока мь: провели уотановочное иссле_
дование на таком уровне в ёанкт-
[!етеобурге, 8оронеже, Ёкатеринбурге,
Ёовосибирске, (раонояроке, {,абаровоке, и

готовимся к запуоку репрезентативнь:х }8_
панелей в этих городах; надеемоя' что до
конца 1997 года спиоок будет дополнен
Роотовом-на-!ону, Ёижним Р{овгородом,
€амарой, !фой, Фмском.

|аличие достоверного, корректного,
вь!сокотехнологичного исоледовательского
продукта позволяет смелее действовать
самому рекламодателю' круг замь!кается'
и начинает активно ра3виватьоя вся рек-

л]амная индустрия региона' а следова-
1ельно, и рь!нок вообще.

,!ругой принцип нащей региональной
политики заключатся в следующем'

(ак правило, в областнь!х центрах
России уже существуют несколько иссле_
довательских организаций, и мь! сотруд-
ничаем в городе не с одной, но в процессе
работь: в качестве отратегического парт_
нера вь;бираем лучшую, а если таковой
нет, то помогаем ее создать. [1ри этом,
среди критериев обора первое место
занимает не уровень технической осна-
щенности и готовность инвестиций проек-
тов' а независимооть.

[1роводя такую политику' мь! раотем
сами' и в регионах ищем исследователей
о близкими ориентациями' йменно поэто-
му наши проекть! общероссийские и мь! _

комкон 2 - этим гордимся.
|-!рактика показала, что исследова_

тельокая компания при рекламном агент_
стве или телекомпании может успешно
работать на данное рекламное агентотво
или телекомпанию' но никогда ее продукт

пРАктичвс кии мАРквтинг

не будет признан всеми игроками на рек_
ламном рь!нке, а значит' он обренен на
внлреннее использование.

Ёсли какая-либо телекомпания в г. Ар-
кугске найдет спонсора, или разбогатеет
так, что способна будет купить 300 ту-
метров и создать [!-метринескую панель
в городе йркроке, то' несмотря на опера_
тивность результатов измерений, пользо-
ваться ими будет только эта телекомпа-
ния' да и то первое время - пока эта иг-

рушка не надоест. почему? [1отому нто
придет рекламодатель и скажет - это
любопь:тно' но я хочу, чтобь: вь: планиро_
вали мою кампанию по общепризнаннь:м
даннь{м, и рекламное агентство не сможет
с этим не согласиться.

]олько незавиоимое исследование
может рассчить!вать на долцю жи3нь.
3тими принципами мь[ руководствуемоя
сами и рекомендуем это делать всем
иооледовательоким организациям'

1@рий !1одцерковский
директор_координатор комкон 2
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рейтинги цЁнтРАльнь]х и мЁстнь|х
пЁРиодичЁских издАний
август 1996 (по даннь]м исследования Р_1€!)

ЁкАтЁРинБуРг
!'{аселение:1181000
8ь:борка: 1 000 домохозяйств, около 2500 индивидуальнь{х респондентов
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сАРАтов
Ёаселение : 795 000
8ь:6орка: 305 домохозяйств' около 1 000 индивидуальнь]х респондентов
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: :

по оамь!м разнь!м оценкам рь;нок Ёка_
теринбурга и €вердловской области уве-
ренно занимает третье в Росоии место
после йосквь: и 6анкт_[1етербурга. Фднако
рь!нок медиа_исследований в этом регионе
развивается несколько медленнее, чем в
столице (нанало рецлярнь!х замеров
аудитории в йоскве можно датировать
1994 годом), и имеет свою опецифику'
Рецлярньге замерь| аудиторий екатерин_
бургских 6йй с марта 1996 года проводит
[.|ентр "Ёхйеё!а'': технология йЁ9!А-96
запущена в эксплуатацию после ряда
установочнь!х исследований. проводящих-
ся в течение полгора лет. [1режде непл

расска3ь!вать о технологии и получаемь!х
результатах - неоколько слов об особенно-
стях екатеринбургского рекпамного рь.нка'

осоББнности ЁкАтБРинБуРгского
РЁклАмного Рь!нкА.

йоментом, определяющим специфику
рекламного рь;нка Ёкатеринбурга, являет-
ся недостаток на этом рь:нке финаноовь;х
реоурсов. 6оглаоно ре3ультатам исследо-
ваний [-{ентра "Ёхйе6!а''' доля средств,
вь!деляемь!х екатеринбургокими предпри_
нимателями на маркетинг' в том числе на
рекламу' горазАо ниже, чем у мооковских
фирм' [1оэтому местнь!е €йй вь:нуждень;
поддерживать низкие - опять же по срав-
нению с московскими _ рекламнь!е рас-
ценки (для справки: минра эфира на
наиболее рейтинговом из местнь]х телека_
налов, 4 канале, стоит в ото раз дешевле'
чем минла на ФР]). Более того - [йй
идгг на различнь!е окидки и льготь! с
целью привлечения рекламодателя; а

рекламодатели 3ачасцю расплачиваютоя
со 6йй не живь!ми деньгами' а по барте-
ру 3ти обстоятельства препятотвуют
развитию рекпамного рь!нка и пре}це
воего его инфрастругцрь! - рекпамнь|х
агентств.

Ёкатеринбургские рекламнь!е агентст_
ва - в отличие от московских - не в состоя-
нии существовать на комиссионнь|е от
размещения рекламь! в сми' поскольку
эти комиссионнь!е' при низких ценах на
рекламу' очень маль!. [!оэтому в Ёкате-
ринбурге практичеоки отсготвуют круп-
нь!е рекламнь|е агентства _ основнь!е
профессиональнь:е потребители резуль-
татов медиа_исследований. Большинотво
агентств существует при средствах рекла_
мь! или свя3ано с ними эксклюзивнь!ми
договорами. Ёстественно, что 3амерь]
аудиторий они склоннь! использовать не
для медиа_планирования, а для обоснова_
ния тезиса о том' что именно их канал
(га3ета' радиостанция, программа) - са-
мьпй лунший.

1аким образом, в Ёкатеринбурге нуж_
нее всего эти даннь!е оказь!ваются для
рекламодателя. [1ри этом, как показали
специально проведеннь!е [-{ентром
"Ёх[:!е6!а'' исследования' интерес и готов_
ность платить за информацию вовсе не
пропорциональнь] обьему затрат на рек_
ламу. Ёаибольшую адекватнооть прояв-
ляют как Раз "средние'' рекламодатели'

Фни пока не в оостоянии позволить себе
крупномасштабнь:е рекламнь!е кампании,
но их прагматический подход к дег8 и
взгляд на рекламу как на неотьемлемую и

равноправную часть всего прочесса мар-
кетинга позволяет ожидать, что именно
они завтра будр делать погоду на рек-
ламном рьгнке Ёкатеринбурга'

[\4ожно также добавить' что интерес к

результатам медиа-иооледований (и
готовность платить за них) у предприни_
мателей Ёкатеринбурга появился гораздо
позже, чем у московских. Развитие
средств рекламь! в Ёкатеринбурге шло
медленнее' чем в столице' и, ообственно
говоря, оообой альтернативь! у рекламо-
дателей не бь;ло' ]ак. по даннь{м иоэле_
дований' в начале 1995 года 8едущую
роль среди средств рекламь! занимали
га3еть! - рекламу в этих 6йй с закупкой
площади размещало 60о6 рекламодате-
лей. [1ри этом около половинь! в денежном
вь!ражении приходилось на оравнительно
небольшое число "традиционнь|х''' давно
сущеотвующих газет. € тех пор сицация
на рь]нке оущественно изменилась. поя-
вились новь!е, удачно раскрученнь!е изда-
ния, произошло перераспределение
"рекламнь!х" денег в пользу электроннь!х
6йй _ то еоть у рекламодателя появился
вь:6ор'

1акая сицация на рь!нке определяет
специфинеокие требования к конечнь!м
продуктам медиа_исследований' |-1оэтому'

реализуя инициативную (за овой счет' а не
за счет заказчика) программу медиа-
иооледований, |-{ентр "Ёхйе6!а'' учить]вает
следующие моменть!. 8о-первь:х, практи-
ческая полезнооть результатов (иначе
"оредние'' рекламодатели' прагматики, не
будр их покупать). во-вторь!х, простота
применения (пользователи - не профес_
оиональ;)' и, наконец' ни3кая стоимость
конечнь!х продуктов (инане, в условиях
относительно невь!соких рекламнь!х рас-
ценок, затратьп на приобретение результа_
тов медиа_исследований не окупаются).

твхнология мво!А-96.

(ак уже упоминалооь' технология
мЁо!А-96 запущена в эксплуатацию с
марта 1996 года. 8 исоледование включе.
нь! все местнь!е ежедневнь{е и ежене-

дельнь!е газеть!' имеющие тираж не менее
10 000 экземпляров, включая бесплатнь:е
и чентральнь!е издания' публикующие
рецлярную рекламу: все телевизионнь!е
каналь: Ёкатеринбурга и некоторь!е ота_

бильно вь!ходящие передачи, в которь!х
возможно размещение местной рекламь!'
вое местнь!е эфирнь!е радиостанции и

программь| городской радиотрансляцион-
ной сети.

йнформация собираетоя методом
личнь!х ([асе-{о-{асе) интервью. Фиксиру_
ются обращения к средству масоовой
информации в день, предшествовавший
дню проведения опроса (сау а'{ег геса!!) и

обращение к оредству хотя бь: раз в тече_
ние определенного периода _ неделя
меояц' полгода.

8ь:борка является случайной' двух.
сцпеннатой (отбор домохозяйства, отбор

реопондента в домохозяйстве) и базирует-
ся на адреоной базе (ентра "Ёх[!|е0!а''. 3
опросе участвуют реопонденть: старше 12
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лет' Фиксируемь;е социально-
демографические характеристики включа_
ют в себя; пол' возраст, образование' род
занятий, уровень дохода в денежнм вь!ра_
жении и субъективную оценку уровня
благосостояния. кроме того, фиксируется
интенсивность потребления (или, тоннее,

факт совершения покупок) некоторь!х
групп товаров. интервью равномерно
распределяются по дням недели' при
этом информация за будние дни и за
вь|ходнь!е анализируется отдельно.

Фсобенность технологии мЁо|А_96 _

ведение исследования в мониторинго_
вом режиме. 8 месяц интервьюерь!
берут 250_300 интервью. 3того доста-
точно для оперативного отслеживания
динамики рейтингов сми. !-лубокий
анализ даннь!х произ8одитоя раз в
квартал _ по итогам трех месяцев' на
вь!борке минимум 800 респондентов.
3ь:сокая степень автоматизации и об-
работки даннь|х (вклюная контроль за
ошибками) обеспечивает оперативность
- подписчики получают информацию в
течение первой недели по окончании
отчетного периода. }акой подход позво_
ляет заметно они3ить оебеотоимооть

проекта и установить общедоотупнь:е
цень! на информационнь!е продукть!.

мониторинговь;й режим исследования
имеет некоторь!е преимущества перед
крупномасштабнь:ми единовременнь!ми
опросами. 8о_первь:х, это позволило
уменьшить число интервьюеров и, ооот_
ветственно, повь!сить требования к уров_
ню их квалификачии и качеству проведе-
ния интервью. Ёе оекрет, что при прове_
дении крупномасштабнь!х опросов в корот-
кие сроки необходимость обеспечения
"вала'' не лучшим образом сказь!вается на
качестве.

Бо-вторь:х, "размазаннооть'' опроса
во времени - при со6людении некоторь!х
условий, относящихся к области стати-
стики - влияет на достоверность ре_
зультатов. [1осле единовременно про-
веденного исследования рекламодатели
получают информацию о том, что бь:ло
вчера (а точнее, несколько недель или
меояцев назад). Ёо рекламодателям
важно 3нать' что проиоходит сегодня
или, еще лучше' что будет завтра. Б
этом смь|сле регулярно собираемая
информация позволяет делать более
надежнь!е прогнозь!' поскольку дает

пРАктичЁский мАРкЁтинг

возможность вь!явить наиболее ста-
бильнь:е тенденции.

|-!о результатам исследования вь!хо-
дят следующие йнформационнь:е [1родук-
ть: €ерии йедиа.

!\4 едиа-@бзор содержит характеристи_
ки аудиторий всех 6[:1[4. 8ь:ходит ежеквар-
тально'

!||едиа-[!ланер является уникальнь!м
инструментом для сравнения аудиторий
отдельнь!х 6йй и решения общих задан
медиа-планирования. 8ключает в оебя
всю информацию из йедиа-Фбзора и

расчетнь|е табличь: для вь!числения
охвата отдельнь!х целевь!х аудиторий в
зависимости от числа вь!ходов рекламного
о6ращения для кажАого 6йй - газеть:,
телеканаль| (30-минрные интерваль! и
некоторь[е передачи), радиостанции и

каналь! радиосети (60-минрнь!е интерва_
лы). 8 базовый набор включается пять
целевь!х аудиторий, всего же' по выбору
заказчика - 22 ау дитории.

!!!едиа_йесяц _ ежемеоячнь!й обзор
рейтингов €|т:|й, не претендующий на
большую глу6ину и точность, но отличаю-
щийоя оперативностью. [_отовность
первая неделя пооле окончания месяца.

,,
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8ажный элемент обеопечения любой экономической деятельности - опора на достовер_
нь!е и оистематически обновляемь:е даннь!е о состоянии рь:нка, особенностях коммуника_
тивного и потребительского поведения. [1о мере становления рь:нонной инфраструкцрь;
растет тенденция раоходования рекламнь!х вложений на основе наРного анализ€|, повь!ша-
ются тре6ования ко всем составляющим рекламной деятельности, в том числе и к медиа-
планированию. Фбоснованнь:й ответ на вопрос о том. в какой мере рекламнь!е материаль!
достигают овоего адресата не возможен без обращения к максимально овежим даннь|м ме-
диаметрического иооледования.

[1ри проведении реш:амной кампании нрезвь:найно велика роль меотнь!х средств масоо_
вой информации. 3нание состава аудитории местнь!х сми позволяет успешно доносить
рекламную информацию до целевого рь:нка' Российский инститщ общественного мнения
(Риом) в декабре 1996 года провел первую волну исследования "[т4едиазонд-3оронеж''' в

ходе котфого бь;ли проанализировань| аудитории и рейтинги двадцати восьми местнь!х га_

зет' семи местнь|х и двух центральнь!х телеканалов' пяти п4естнь!х и четь|рех центральнь!х
радиостанций. Фпрошено 1000 человек по репрезентативной вь:6орке методом личного ин_

тервью.
,{дя определения средней аудитории одного номера газеть. реопондентам предлагался

вопрос: "9итали ли вь! последний номер данной га3еть!?'' (таб.1 ).

фя радио и телеканалов искомой величиной являлась ореднесгочная аудитория. 3 ис_

следовании "[т/едиазонд-8оронеж'', для нахо)!цения этого показателя 6ыла иопользована
"аудитория вчерашнего дня'' радио/телеканала (таб.2,3).

сРЁднЁсуточнАя АудитоРия РАдиостАнц},й.

сРЁдняя АудитоРия одного номЁРА мЁстнь!х гАзЁт.

:|:;:|!:|::;:||::::|||:|:|:::|:::|:|т6!{{6с*6|{цян] :]:::'::]:|:|9$::6']:||!|1:н'|:]'!'!!{а'ёЁ$||!5'влёя

Радио России 52.4

[Фнимакс 29.1

[ч,4аяк 161
1б 1

Ралио 1
сА

[Фность 0,9
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сРвдн€суточнАя АудитоРия мЁстнь!х тЁлвкАнАлов
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крме рвмфа ауд14т-оР,'и

бьии,', опр9дёгянь1......вейтш,пчи.,

,|:|ч:цта!Р;ьс'{ц;.::9,1у''*11г,0льс!9,],
].:,и.;.9Р'т€лч!{!ц..:.!!р..Рд!!ф|тении:.:.:.
вощФ:' "в1ша...:лрР{ма*....г*;...
а6та?: 6ь!л,,,.аадан,,,,йдмБно,
лл1 пЁяйц;ютинссциг,.йФа|

,,, Ё!]!!.1 
:,:,: 

!4,:,:::,Р!|_]9мш{х,,,,,,,прдациш,,,
(таб,4;5} ],':,,,.,,,,.'1::'::::: 

..

,. . ,.,,. ,....,,...:,,, ., :

,.,: ,,... .Ёр1ФфзнФвап,,,,,,,, а}Ай.

,],:т9Рии .,,,.:и,.,.,,Р911.!|!н!|:!.,.,:,воРр]1е...]!9':::
6ких::::::Ё Рт':::|:|мн1,,,1,мц$м.,.,.ска:;,:

,...??[ь1...!!|о,;.в:;.зт€|!!...9пиф(а..9от:Б...

:,:не9{олЁхо.:.:.:,:.яв!1нх.:.:.:.:.лид9ров-..]
3то |Ёзчты;,,'11сю8тл{*е,,.,!ех1

1:,пёйБй;,1,1,;,1,;,||Ра$!Р!:,::::,::::.1мо*':1.,.,
,,,,1|-аоета,;,;с;,;,;удйтзн:::::[{и?ютоЁ6.::;:,:,
,,;,:камз!ф*1;:::|]Ё#.6ап**ъ1!:,]срёяи:,:

ну6яйц!!9в!её(их.............изла*м*г:;:
м9жйё .,.:,,.,,,,,6Ёд€пйтЁ::::,::: :]

,:.::,'**'*.]].:.:]::]::.:.;.:.].]':.:.:.]1ч!Бен:.!.:.:

....1коРш.|......:....1эфйрз6'€1!...........а...
,,га!схч,,мвс..цчч,,,пР!'.'р.'€н!8|,,:ц,,
,,цёЁ1ральным:::::::::::::]::,:;],,и9да}Ф]'$'1|]|]

| к6мсояог{ьо6ая::]]]:]:!:!р.авд*!]::,::]:и:|]

:дрц*н'' и,фа:пы1;,,,,,,, .,,

Рей1ш,:м,'слу. ательёцйх
.й....зфт6нь0{'4х фёдгюч'€' ай...

:::]офашфь';:$]таф ,'6,.й.,1;,.,.,..,.,..

&х,. ч4но'.' 6фспощым_
...лцде р9м..ёРРди..рзд'.!оц+ва009.]
,,,,явпяё.т,ся,,,,0ет.$ф9;,,,р9А!!о!,,,,Ра1,,,

дйфтагн+аи 1.вррофжёкая
[1Р}0'и 410ну!макё!,,,вещают

по' гор0Аокой радио.1щЁФя.
ционно[,,с$ти!...$рцдц...укв...Ём,
радиостанцй. пёрАоьне:. гш-

,],зичии,.:!::::::лР9!!+9:].|:;,удРР..]!!11ва€т..

"€врфа,.плюо 8офгеж'. :;,,; 
::;

среди 
::.. 

местнЁх,.: телеи_
нало8..:.':::::. . лидиру1от
."8оР+сежская'.{_1Р{1... тРвнс. -
,,ли руючая.,.оЁои,,пеР9да!и,,,на,,
каг*але... Р1Р' и1 44' 'каьагт,,

' :в_ '_ .,_йнстввнЁый..йа.

йе111висимых,.,мёётны!,,, ка[€т,'

'лов' вефаюцй в'.ь,:етроФй
,,.'..**,,,,,,, ,.,' " 

'
||||]в]|за1п|о(е+! }и:::цчР]],доб'а:]

вить,;,.,,что,,,,в,,,,цщ,9,,,,иФелёАова:'
,,нйя .1...,',.......:|медиаэо',д:воррнф1(::.

6 ь{ла.. п6ляЁна,гола3дФ.6олф.
фцзирная..информация, Фй
офажено;,;,в1; 

; 1,Ёф' тэЁцёй:,:, 6+а; :

тф,.:Быпи опр9делены час:
: :тФы,,,,,..нтония1толёсмфреяия7

радиФлушаняя, слосо6* й-
л}9ени9..::г33ё1.,Рейтинги ра_
диочастот; рейти!щ! времея-
нь!х интер9алов для радйо и

те!ек]налов. 8се аудитории
бьг:и проанализировань! по
социальнФдемографияески м
поха3ателям, по, при3наку
влФения, и 'желания прио6-

рести товаРь| длительного
польэования. }аким Фразом
на ''вь!ходо'' бь:ла полунена
информация' представляю-

цая интерес для руководи-
телей средств массовой ин'

формации' реклаь1нь!!
агентстц и крупнь|х пре.1.]; '

ятий - реклаьтодатРг]!:!1

вАшА люБимАя гАзЁтА (пуБлицистичЁскив издАния).

вАшА люБимАя гАзвтА (Р€клАмнь!в иэд^ния|

кАкАя мБстнАя РАдиостАнция вАм БольшЁ всЁго нРАвится?
6

..,.Ра'иоа'ёкш*и :::%::6'::+]!айа:.6адйос'тшёпёй|1.|]:.,,,|,,,.,,,,,.:.,,

}Фнимакс 35,3
БЁЁ,6ла]:|,,:1Ё.Ё:::::::::::]:]:::::|:::|:::]:]]::::::|:::|::::::::::::::::::;:]

8ооонехская [-]Р( 1з 1

,Ра;йё.,Ё;6Ёйи,,н6ё*ЁпЁжи,

8аше оадио 19

вАш люБимь!й мЁстнь!й твлекдндла
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1}спользование качественнь!х ме- лиць|9н неявляется новь|м' носохра-
! |''л'" особенно эффективно при няет престихность. [4з-за свойств

решении проблем сегментации и по- продукта сицация потребления огра-
зиционирования определенного ничиваетсядомом.Большинстворес-
брэнла на рь|нке. 3десь мьт расскажем пондентов со1цлось во мнении' что
о качественном исследовании, прове_ есть его в дороге, брать с собой на ра_

денном с целью позиционирования ботуилилаватьдетямвшколупереку-
нового брэнла на рь[нке кондитер- сить неудобно, в этих сицациях ис-
ских изделий. пользуются другие кондитерские из_

Разбиение рь|нка товаров на сег- делия. "в пакет не полохишь' и детям
менть! может осу1цестш|яться раз]|ич- в школу луч1ше не давать - все пере-

нь|ми способами. чаще всего сегмен- пачкаются...'' однако богатьпе вкусо-
тация проводится по следуюшим кри- вь!е качества продукта позволяют ис-
териям: пользовать его ''на сладкое'' дома и в

- на основе социально-демогра- кругу семьи' и если приходят близкие

финеских характеристик потребите_ дру3ья. Фчевидно, что продукт еще

.йей; нескольколет наза]1облш|ал качества-
- на основе вь|год (ьепел15), кото- ми новизнь| и вь!сокого престиха' и

рь|е потребители припись[вают това- подавался как лакомство на празд-

ру; ничнь|й стол, к приходу гостей. одна-
- на основе ''стиля хи3ни''(соци- ко сейчас дг|я столичнь|х хителей он

сшьно-культурная сегментация); стсц более ''домашним'" и его потреб-
- на основе ''сицационнь|х пред_ ление ограничено семейнь|ми трапе_

располохенностей"/''потребностнь[е зами, его мохно дать ''если к сь|ну, на-
состояния" (пееё-6!зроз!т!опз/пее0- пример' пришел друг или ко мне по-
51а1е5). друга 3ашла...''. 8 провинции продукт

9бьпчно при сегментации исполь- пока более престихен' и его могуг по-
3уются все вь|1шеназваннь|е критерии' давать и на праздничнь|й стол. почти
нопомеренась!1цениярь!нкаиразви- все участники д|4скуссии отметили
тия рь|ночной экономики , маркето- богать:е вкусовь|е качества продукта.
логи все чаще и ча1це прибегают к [!рехле всего подчеркивш|и сла]1ость,

двум последним, более передовь[м и питательность' нехность. особенно
адекватньпм способам сегментации. ценится, когда продукт "не приторно-
!,ля осугшествления хе подобной сладкий, но и без горечи'' и нравятся
''слохнои''сегментации представ.'|яет- молочнь|е и ореховь|едобавки.
ся необходимь[м проведение качест- Ёа этом этапе групповой дискус-
веннь|х исследований, поскольку вь|- сии бь|ли вь|яснень| основнь|е осо-
явление "вь1год'"''ситуационнь[х бенности потребления этогопродук-
предрасположенностей'' и тем более та. € одной сторонь|, он остается в

описание ''стиля хизни'' требуют до- числе новь[х и прести)кнь|х д]!я рос-
статочно глубокого проникновения в сийского потребителя и по этим при-
хизненнь!й мир респондентов. по- знакам блихе к ''лакомствам", хотя по
этому на данном этапе особенно вах- характеру своих вкусовь|х качеств,
но получить предстаы|ение о ''хивом'' прежде всего консистенции' относит-
потребителе' о том' что является л)1я ся скорее к дома1шним продуктам ти-
него определяю1цим, а что второсте- па варенья или дхема' что и под-
пеннь[м на данном рь!нке. тверх.,[1ают указаннь|е респондентами

8 этом качестванном исследова- сица\1ии пощебления. [акое ''двой-

нии использов€шся метод фокус- ственное'' восприятие продукта по_

Фупп. это _беседа специ€шиста-моде- требителями делает возмохнь[м ис-

ратора по составленному плану с ото- пользование различнь|х подходов в

бранньтми по определенному призна- формировании имидха продукта.
ку респондентами. в данном случае 8ахнь:мпреимуществомпродуктаяв-
бьпло провелено 6 групп с рецлярнь|- ляется то, что 3начимая д]|я других
ми и нерецлярнь|ми потребителями сегментов рь!нка сладостей оппози-
таких хе продуктов' вь[пускаемь|х шия''отечественное/импортное" не

другими производителями: з фокус- играет здесь су1цественной роли, так
группь| в москве и 3 в одном и3 обла- как в России он не вь!пускш|ся, и вос-
с|ньлх шентров. поскольку продукт принимается как качественнь|й за-
ориентирован на семейное потребле- паднь|й продукт.
ние, в Фуппах участвовали матери с затем бь:ла провелена первичная
одним ребенком. сегментация рь[нка исследуемого

[!одобньгй продукт* появился в продукта. Респондентам бь[ло пред-
России несколько лет назад, 2-3 года ложено разделить по каким-либо кри-
на3ад стал популярен у широкого по- териям преш!агаемь|е обра3ць|. в ре-
требителявмоскве.Аляхителейсто_ зультате участники дискуссии вь!де-



лили две группь|' руководствуясь в ос_
новном такими признаками как цена и
упаковка. Бьпл такхе пред.|!охен вари-
ант сегментации "известньпе/неизвест-
нь[е марки''. 14звестнь:е брэнль: потре-
бители относят к достаточно дорогим
продуктам и скорее к'лакомствам",
чем к ехедневному слалкому. 3ти
брэгшь: вполне могуг появиться и на
лраздничном столе. йежду тем, деше-
вь|е разновидности этого продукта под-
хош|т и для завтрака, и дахе для дачи,
по мнению части московских респон-
дентов. ! провиншиальнь:х потребите-
лей, как ухе отмечалось, продукт в це-
лом обладает более вь[соким прести-
хем' и в разряд 'дачнь:х'' не пере1шел.
3та часть групповой лискуссии дает от-
вет на вопрос о том' как видит рь|нок
данного продукта потребитель. ]ак как
продукт появился на российском рь[н-
ке сладостей сравнительно недавно, у
пощебителя нет еше четких предпочте-
ний и ясньпх представлений о брэнлах
(бгап6 ашагепезэ), в отлиние, например,
от сицации на рь[нке 1шоколада' где
идет хесткая конкуренция' есть много
потребителей,''лояльньпх'' определен-
нь|м маркам' очень 3начимой является
оппозиция''отечественное/импорт-
ное". € исследуемь[м продуктом потре-
бители склоннь| экспериментировать,
пробовать новь[е марки. |1ока еще сег-
ментация этого продукта потребителя-
ми происходит на основе вь[год, при_
пись|ваемь!х товару.

€лелуюший этап исследования -
позиционирование пред.'|агаемого но_
вого продукта на рь|нке. Фн прелпола_
гает ответь[ на вопрось|:

- какими отличительньпми свойст-
вами обладает ланньпй товар;

- какими свойствами обладают то-
варь!-конкуренть[;

- какую позицию вь|годнее всего
3анять в целевом сегменте, учить|вая
охидания покупателей и позиции кон-
курентов;

|!оскольку качественнь|е методь|
позволяют работать как с письменнь|м
текстом (в виле роз!1!оп1пд 5{а1етпеп1),
так и с ви3уальнь!ми образами (колла-
жи), возмохно всесторонне исследо_
в:|ть восприятие потребителями того
или иного варианта позиционирова-
ния.

|(роме того' качественнь!е методь|
позволяют определить наиболее убе-
дительнь|е арцменть| (как рашиональ-
нь|е' так и эмоциональньпе) в поддерх_
ку того или иного варианта позицио-
нирования. 8ажньпм представляется
такхе то, нто на фокус-группе возмох-
но почувствов:|ть' насколько эмоцио-
нально притягательнь!м для покупате-
лей является тот или иной вариант по-
зиционирования и насколько они "до-
верят'' ему: с одной сторонь|, суцеству-
ет опасность занять ''сли1шком вь|год-
ную'' по3ицию на рь|нке, ло которой
сам продукт "не дотягивает'" а с лругой
сторонь[' тот или иной вариант пози-
ционирования мохет оказаться пло-
лом воображения маркетологов, а не
самих потребителей.

!частники щупп пробовали про-
дукт и затем делились впечатлениями о
вкусе и упаковке новой марки. 3атем
им бь:ло предлохено отнести продукт к
той илидругой группе. к тому или ино-
му сегменту' которь|е они вь[делили
ранее' при первичной сегментации
рь[нка товара. !!овая марка бьгла отне-
сена к ''дорогим'' продуктам, хотя неко-
торь!е респонденть| вь|сказали мнение,
что по вкусовь|м качествам она не
вполне соответствует вкусовь!м требо-
ваниям дорогих продуктов, ''не сли1|]-
ком нехньпй, есть что-то искусствен-
ное". 3 целом же участники групп
полохительно оценивали вкусовь!е ка-
чества нового брэнла, отмеч!цись его
сл€цость (как раз в меру), питатель-
ность и калорийность, достаточное ко-
личество добавок. возмохность раз.||и-
чить ингредиентьп. [|ролукт бь!л пред-
лохен в двух различнь!х упаковках, од-
на из которь[х - стандартная ш|я этого
продукта' другая - меньшего объема .

новая !1ля российского рь!нка. 8торую
упаковку респонденть| призн€ши удоб-
ной, расширяюшей возмохности по-
требления этого продукта: "йожно сьг-
ну в 1школудатьили дахе с собой взять
на рабоц - как раз хватает на один раз".
}частники группь! удовлетворительно
оценили и этикетку товара, особенно
ее информативность, тогда как ее изо-
бразительная сторона понравилась не
всем' ее сочли недостаточно яркой, от-
личающейся от других лорогих брэн-
дов. Бьпли пред/|охения изобразить на
этикетке аппетитно поедаюшего про-
лукт ребенка, хотя отметили другие
г{астники дискуссии' это делает товар
направленно 'детским''. а он предназ_
начен такхе и для семейного или дру-
жеского чаепития.

Фчень вахной д;тя позиционирова-
ния нового товара на рь|нке яы|яется та
насть фокус- группь|, на которой рес-
понденть! пь[таются предполохить си-
туации потребления пре,[шоженного
продукта и' если это возмохно, вооб-
рахаемого потребителя. 3тот этап
групповой дискуссии - один из самь|х
интереснь!х и творческих ш|я ее участ-
ников' так как здесь ча1це всего ис-
пользуются ра3.[|ичнь|е прохективнь[е
методики. Аля сегментов рь|нка с раз-
вить|ми предста&пениями поребителя
о брэндах, где суцествует привя3ан-
ность к определенной марке товара
(6гап6 |оуа||ту), как например на рь|нке
шокол€ца 

'4ли 
водки' работа с прохек-

тивнь!ми методиками в описании ими-
лха брэнла и сицаший пощебления
позволяет найти новьпе возмохности
ш|я позиционирования товара и рек-
ламной стратегии. Ёсли хе рь|нок ка_
кого-то товара появился относительно
недавно (как в нашем слунае), предпо_
чтения только начинают скла]1ь|ваться
и ими!!х' товара в глазах пощебителей
пока еще редко вь!ходит за рамки рек_
ламнь|х клише' появляющиеся в ходе
групповой дискуссии образьг, вь!ска-
зь|вания''проверяют' пРедполохения
маркетологов по поводу позициониро-
вания продукта.

€рели возмохнь|х сицаций и спо-
собов пощебления пре]шагаемого про-
дукта чаще всего назь|вались щренний
семейнь:й 3автрак, что непосредствен-
но связано с рекламой продуктов-кон-
курентов' друхеское чаепитие, причем
не торхественное и пь[1||ное. обеден_
нь:й перерь:в или - что многие призна_
ли одним из лучших вариантов - про-
сто ''перекус'' на работе (на работе мох_
но - с чаем или с кофе, когда хочешь
чшь-ч}ть отлохнщь). Большинство со-
гласилось' что продукт понравится де-
тям. Ёа вопрос о во3мохном месте
купли/пролахи продукта вь|сказь|ва-
лись мнения' что это почти наверняка
не оптовьлй рь|нок, а небольшой част_
ньпй магазинчик, рехе - большой мага-
зин. 8ообрахаемьпй потребитель про-
дукта представляется щастниками фо-
кус_групп как ребенок | 0- | 2 лет, кото-
рого заботливая мать кормит завтра-
ком или хе весело смеющийся за об-
щим ухином. !ругой образ потребите-
ля - девушка' молодая хенщина, сц-
дентка илизанятая вделовой сфере, но
не на вь|соких долхностях. йохет
бьлть' у нее есть собака или ко1цка, она
незамухем, но у нее естьдруг. !_|ролукт
для нее - лакомство дома или "перекус''
на работе.

3та часть дискуссии позволяет сде-
лать некоторь|е вь|водь! и рекоменда-
ции относительно по3ционирования
нового брэнла на рь|нке. 8 приншипе
возможно позиционирование продук-
та как семейного или напраы!енно дет-
ского. Ёо конкурируюцие брэнльл ухе
в значительной степени занялу1 эц ни_
шу' и здесь нухно искать более нера-
диционнь[е сицации семейного, до-
машнего или детского потребления,
например' ухин как время, когда соби_
рается вся семья, и брэнл мог бь! стать
элементом создания теплой лрркеской
атмосферь: ( наличие домашних хи-
вотнь|х в описании респондентами во-
обрахаемьгх потребителей и сицаший
потребления подтверхдает это предпо-
лохение). 1акой подход в по3ициони-
ровании брэнла отлич€ц бь: его от кон-
курентов' которь|е делают упор на сь|-
тость, болрость и энергичность. {ругая
возмохность и другая ниша - продукт
для молодь[х девушек. хенщин, начи_
нающих карьеру. 3 целом она не кон-
трастирует с семейньпм ими,[0кем, но
добавляет к нему черть! молодости' ро-
мантичности' нехности и на]1ехдь| на
успех. 3ти пре]шохения по позицио-
нированию конкретного брэнла впол-
не соответствуют лвойственному вос-
приятию потребителями самого про-
дукта и как достаточно престихного
лакомства' и как части домашнего
''сл.шкого".

Фксана Ботарова
вциом

1елерон реАакции: 1 52-2997
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1) сигнальном номере бюллетеня
б"пр'*'',еский маркетинг" рас-
ска3ь|валось об исследовании к-
16[ (Рцзз|ап [аг3е1 6гоьгр !п-':6ех -
Российский индекс целевь!х
груп п)' проводимом исследовател ь-
ской кампанией (Фй(ФЁ 2. 1е-
перь нам хотелось бь: рассказать
еше об одной во3мохности, кото-
рую может предоставить Р-]6!.
Булуни ориентированнь[м на ин-
формашионнь|е запрось! рекламнь1х
агентств' к-тс! по3воляет эффек-
тивно планировать рекламнь|е кам-
пании, существенно снихая затра-
ть| и достигая максимального охва_
та целевой группь|.

Рассмотрим медиапланирова-
ние в прессе на примере разработки
рекламной кампании шоколада
Ёев}:еу'з в 3ападно-€ибирском ре_
гионе.

||ервь:м этапом рекламной кам-
лании является определение целе-
вой группь:. 3ь:бор целевой группь|
3ависит от 3адачи рекламной кам-
пании, и мо)кет бьгть достаточно
широким: рекламная кампания мо-
хет бь:ть направлена как на увели-
чение доли рь|нка' так и на увеличе_
ние уровня потребления'

}величение потре6ления
8 данном случае наша кампания
ориентирована на потребителей
марки' активнь|х ее потребителей,
либо на людей, предпочитаюших
данную марку. к-тс! и приюцадное
программное обеспечение !й5 для
работьт с ним позволяпот бьпстро оп-
ределить подобньпе группь|. Б даль-
нейшем эти группь! мохно полроб-
но анализировать по медиапредпо-
чтениям, различнь|м потребитель-
ским, психографинеским и другим
характеристикам.

}величение доли рь!нка
!величение доли рь!нка являет-

ся более 11]ироким полем для твор-
чества. к-тс| предоставляет в этом
плане больгшие во3мо)кности. 3ь:-
бирать целеву!о группу мохно по:

социал ьно-лемографически м
характеристикам (заланнь!м и3на_
чально при по3иционировании
марки, либо наиболее характернь|м
лля потребителей шоколада' как в
нашем примере);

стилю )(изни и на основе этого -
психографической кластеризаци и
(делению) генеральной совокупно-
сти'

[1ри этом следует учить[вать ста-
дию хизненного цикла марки. Ёа-
пример, в Р-16! вь|делена группа
"новаторов"' 3та группа мохет бьпть

целевой для рекламной кампании
новой марки. 8 качестве целевой
такхе можно вьпбрать группу' ш]я
которой не характерно знание мар-
ки (если нашей целью является по_
вь!шения 3нания марки)' или ха-
рактерно ее потребление... 3озмож-
ности вьпбора целевь!х групп и их
комбинирование, используя &-[6 !

практически не ограничень!.
Фстановимся более полробно

е1це на одном варианте' на на1ш

взгляд наиболее интересном. 9 ка-
честве целевой группь[ можно взять
потребителей нагшей марки
(Ёек}:еу'з) и потребителей марок -

блихайших конкурентов }{ев!':еу'з.
Аля этого с помо1цью факторного
анализа соответствия со3дается
карта сегментирования рь!нка по
брэнловому предпочтению той или
иной марки (см рис 1.). Блихайшие
конкуренть! (в 3ападной €ибири) -
это марки, графинески располо-
женнь!е ближе всего к Ёегз}:еу'з -

Б|!те с1азз1с и Ргь:т & \цт.

йелиапрелпочтения
[1осле того, как целевая группа

определена' мохно переходить к
следуюшему этапу - определение
медиапредпочтений нашей целевой
группь!. к-тс! по3воляет опреде-
лить и3дания с наибольшим охва-
том целевой группь! а так)ке на'ибо-
лее характернь|е для этой группьп. 3
на1]|ем примере целевая группа -

потребители шоколада Ёеь1':еу'з и
его бли;<айших конкурентов в 3а-
падно-€ибирском регионе. €рели
местной прессь| для данной целе-
вой группьл наиболее характернь!
следуюшие из\ания (в убь:ваюшем
порялке): Реклама (Ёовосибирск),
Аоска объявлений ( !!овосибирск),
Ёовая €ибирь (Ёовосибирск), !(о-
мок (Фмск), йолодость €ибири
(Ёовосибирск), Ёовое обозрение
(Фмск), Фреол (Фмск), 9етверг
(Фмск)' Бсе дпя Бас (1омск)' 1ом-
ский вестник ([омск), €емь дней
(Ёовосибирск), 3енерний Бовоси-
бирск - недельное обозрение (Ёо_
восибирск). (1абл. !)
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1ермины
Ра{|п3 _ количество людей' смотревших данную трансляцию
рекг|амного ролика' вь|раженное в процентах от общего
количества хителей йосквьп старше трех лет, имеюцих в
домохозяйстве хотя бьп один телевизор (8. [ 20.000 неловек).
Ра1!Ё3 (зшп) - суммированнь|е значения рейтинга лля
оплаченного показа и повторного (щреннего) показа.
спР - суммарнь:й рейтинг (6гоээ Ра{!щ Ро!п{э) : сумма
значений рейтингов всех показов рекламного ролика за
анш|изируемьгй периол, вь[рахенная в пунктах.

€Р? _ стоимость трансляции на ть|сячу телезрителей (€оз{
Рег 1}гошоап0).
5}:аге - доля телезрителей при трансляции данного ролика,
вь[рахенная в процентах от общего количества текушей
телеаудитории.
Реас}: - [оля аулитории (в %), посмотрев1|]их рекламньпй
ролик по меньшей мере один раз за ана]|изируемь:й период.
Ргечшепсу - €релнее число просмотров рекламного ролика
одним человеком за ана]1изируемьпй периол.
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Большое количество транслямнй в мехпрограмм нь|х рекпам -
ньпх_блоках и кинофильмах не бьпло самь!м удачнь|м ре1шени-
ем. }{аиболее вь|годнь[ми ока3ались размещения в мь|льнь[х
операх. йохно предполохить: если бьп ролики бьпли разме-
цень| в мь|льнь|х олерах !4 раз (как в художественньлх филь-

мах), то их вклад в 6 &Р мог бьп составить ! 56 пунктов (вмес-
то | |9 в фильмах)_при стоимости охвата $ |0 за ть|сячутеле-
зрителей (вместо $ |8 в фильмах).
.{ругими словами: мо)кно было бы достичьна20/о большего ре-
3ультата' при защатах мень[ше почти в 2 раза.
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