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Александра ГВОЗДЕНКО

НЕЙМИНГ. ИЛИ КАК НАЙТИ
УДАЧНОЕ ИМЯ БРЭНДА

Брэнд (от англ. brand – клей1

мо) – это образное соединение

отдельных впечатлений в об1

щую, яркую и устойчивую кар1

тину взаимоувязанного пред1

ставления потребителя о товаре,

его марке; это образ марки то1

вара (услуги), выделенной поку1

пателем среди конкурирующих

изделий.

Создание брэнда – творче1

ская работа, требующая как глу1

бокого знания рынка, потреби1

теля и конкурентов, так и нали1

чия всевозможных креативных

идей. При этом сложно соотне1

сти долю аналитики и креатива

в процессе создания брэнда,

она варьируется в каждом кон1

кретном случае. Как правило,

создание брэнда – достаточно

длительный, сложный и дорого1

стоящий процесс, поэтому мно1

гое компании при разработке

своих брэндов прибегают к аут1

сорсингу.

ные характеристики (эмоции, ко1

торые должно вызывать у потре1

бителей упоминание имени);

2) разработка основного содер1

жания, идеи брэнда, идентично1

сти брэнда (уникального набора

признаков, по которым брэнд

будет опознаваться потребите1

лями – ассоциаций, образов, от1

ношений, потребительских вы1

год, обещаний);

3) формирование стратегии

брэндинга и перечня обещаний

потребителю данного брэнда;

4) поиск и тестирование имени

брэнда.

Данные этапы связаны с прове1

дением спектра маркетинговых

исследований (качественных и

количественных), позволяющих

получить ответы на все вопросы,

последовательно возникающие

на каждом из этапов (исследова1

ние потребительских предпочте1

ний, вкусов, взглядов, восприя1

тий; исследование конкурентов;

исследование рынка и др.).

Основными характеристиками

создаваемого брэнда являются:

♦ основное содержание брэнда

(Brand Essence);

♦ функциональные и эмоцио1

нальные ассоциации потреби1

телей (Brand Attributes);

♦ словесная часть марки (Brand

Name);

♦ визуальный образ марки

(Brand Image);

♦ уровень известности или сила

брэнда (Brand Power);

♦ обобщенная совокупность

признаков брэнда или его

индивидуальность (Brand

Identity);

Последовательность работ

по созданию брэнда укрупнено

включает в себя следующие

этапы:

1) поиск уникальной позиции

брэнда на рынке (то есть места,

которое будет занимать он в со1

знании потребителей по отноше1

нию к конкурирующим маркам),

определение ключевых выгод по1

требителя, связанных с данным

брэндом. Существенны две груп1

пы решений по позиционирова1

нию брэнда – экономические и

имиджево1психологические.

К экономическим характери1

стикам относят соотношение

«цена1качество», уровень обслу1

живания, отличия от конкурен1

тов, выгоды, получаемые потре1

бителями. К имиджево1психоло1

гическим относят характери1

стики желаемого имиджа товара,

удовлетворяемые социально1

психологические потребности

целевой аудитории, эмоциональ1

Гвозденко Александра
Николаевна, к. э. н., доцент кафедры
маркетинг ВЗФЭИ (Липецкий филиал),
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♦ стоимость брэнда (Brand

Value);

♦ степень распространенности

брэнда (Brand Development

Index);

♦ лояльность покупателей брэн�

ду (Brand Loyalty).

Среди всех компонентов брэн�

да ключевую роль играет имя

брэнда. Поиск имени – сложный

процесс, требующий обоснова�

ния, проведения семантического

(смыслового) и фонетического

(звукового) анализа названия.

Семантический анализ имен,

как правило, проходит в два эта�

па. На первом этапе с использо�

ванием словарей формируется

«семантическое поле» – список

возможных значений и синони�

мов. На втором этапе получен�

ное «поле» анализируется на

предмет точности передачи по�

зитивного содержания и отсут�

ствия негативных ассоциаций и

смыслов. Таким образом, часть

имен отсеивается.

Оставшиеся имена тестируют�

ся далее с использованием того

или иного варианта технологии

лингвистического анализа.

Лингвистический анализ бы�

вает трех видов:

1. Фоносемантический – ис�

пользуется в тех случаях, когда

имя является неологизмом или

словом, заимствованным из ино�

странного словаря и не имеет

устойчивых ассоциаций. В ходе

такого анализа определяются

ассоциации, вызванные не толь�

ко звучанием, но и начертанием

имени.

В частности, может быть ис�

пользована следующая методи�

ка анализа, позволяющая выя�

вить, какое подсознательное

влияние оказывает слово на че�

ловека или, другими словами,

какое мнение формируется

у большинства людей при вос�

приятии данного слова.

В ходе проведения исследова�

ния используется ряд фоносе�

мантических признаков (список

признаков формируется экспер�

тами, как правило, совместно

с профессиональным психоло�

гом). Все рассматриваемые при�

знаки анализируются с исполь�

зованием единой шкалы.

Количество анализируемых

признаков определяется иссле�

дователем, исходя из задач ис�

следования в каждом конкрет�

ном случае.

Чем больше будет выявлено

выраженных признаков, тем

сильнее эмоционально�подсоз�

нательная значимость анализи�

руемого слова.

Участникам исследования пре�

доставляется таблица (табл. 1)

с расположенными напротив

друг друга противоположными

по смыслу признаками. Каждый

из принимающих участие в ис�

следовании ставит оценку от 1

до 5, анализируя каждую пару

признаков.

1 – если признак соответствует

значению в левой части таб�

лицы;

5 – если признак соответствует

значению в правой части таб�

лицы;

4 – если признак ближе к значе�

нию в правой части таблицы;

2 – если признак ближе к значе�

нию в левой части таблицы;

3 – если респондент не ассоци�

ирует признак ни с одним из

значений.

После получения заполненных

таблиц от всех респондентов,

принимавших участие в исследо�

вании, оценки по каждой группе

признаков усредняются.

При диапазоне значений от

1 до 5, серединой или зоной

«невыраженности» признака яв�

ляются значения от 2,5 до 3,5.

Если коэффициент < 2,5 – вы�

ражен первый признак шкалы,

если коэффициент > 3,5 – вы�

ражен второй признак шкалы

(табл. 2).

2. Морфологический – ис�

пользуется, когда имя содержит

части известных потребителю

слов. Анализируются ассоциа�

ции, вызываемые узнаваемыми

частями слов. Производится

сравнение предполагаемых на�

званий с различными словарями

и списком имеющихся в языке

Таблица 1

Пример таблицыопросника

Значение признака Оценка 
1  2  3  4  5 Значение признака 

светлый  темный 
холодный  горячий 

 

1  1,5  2       2,5  3  3,5       4  4,5  5

зона

«невыраженности»

  признака
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морфем (значащие части слов:

корень, приставки, суффиксы).

3. Лексический – анализ

слов или словосочетаний, ис1

пользуемых в активной лексике

потребителей.

Лингвистический анализ мо1

жет быть проведен с использо1

ванием специализированных

программных продуктов (суще1

ствует, к примеру, множество

программ для фоносемантиче1

ского анализа) или на базе ас1

социативного тестирования по1

требителей.

Лингвистический анализ по1

зволяет оценить структуру сло1

ва, провести анализ ударений,

ритма.

При разработке брэнда для

международного рынка лингви1

стический анализ проводят на

предмет негативных ассоциаций

на языках тех стран, где этот

брэнд будет представлен.

При создании международно1

го брэнда проводится семанти1

ческий анализ на предмет отсут1

ствия нежелательных ассоциа1

ций на 14 языках (табл. 3).

Аналогичные примеры мож1

но встретить и в России – на1

пример, название обувного бу1

тика Mozzoli не требует ком1

ментариев.

В некоторых случаях смысло1

вого анализа оказывается недо1

статочно, и проводится фонети1

ческий анализ.

По мнению профессора Стен1

фордского университета Уилья1

ма Лебена, проводившего иссле1

дования со студентами в целях

определения того, как звуки, из

которых состоит имя, влияют на

его восприятие (с позиции двух

аспектов: размера и скорости),

начальные звуки Z, V, F, S зву1

чат «быстрее», чем B, P, D, T;

звуки P, K выражают идею ма1

ленького размера лучше, чем

B и G. Так как анализ являлся

чисто фонетическим (не смысло1

вым), данные выводы могут быть

актуальны не только в англо1

язычных странах.

Таким образом, товар может

восприниматься быстрее (что

крайне важно, например, для

спортивного автомобиля), боль1

ше, компактней, надежнее, что

обеспечит ему дополнительные

конкурентные преимущества.

Желательно, чтобы удачное

сочетание звуков дополнялось

подходящим смыслом.

Например, название итальян1

ского спортивного автомобиля

Alpha Romeo Schighera звучит

привлекательно и по1русски,

и по1итальянски, при этом звуча1

ние дополняется удачным смыс1

лом. Шигера (на миланском диа1

лекте) – местный природный

феномен – плотный туман, вне1

запно наползающий из низин и

в считанные минуты покрываю1

щий окрестности непроницаемой,

словно мистической завесой*.

Имя брэнда должно создавать

положительные ассоциации,

Таблица 2

Пример итоговой таблицы спектра фоносемантических шкал и значений

проанализированного слова по каждой шкале

Фоносемантические шкалы Коэффициент Выраженность признака 

1. Светлый – Темный 2,75 Не выражен 
2. Холодный – Горячий 4,62 Горячий 
3. Простой – Сложный 1,73 Простой 
4. Глухой – Звонкий 2,87 Не выражен 
5. Нежный – Грубый 2,50 Нежный 
6. Мягкий – Жесткий 1,84 Мягкий 
7. Бодрящий – Расслабляющий 4,89 Расслабляющий 
8. Яркий – Тусклый 3,46 Не выражен 
9. Веселый – Грустный 2,61 Не выражен 

 
Таблица 3

Примеры неудачного использования названий автомобилей на международных

рынках*

* Гусева О.В. Брэндинг. Источник: http://www.marketing.spb.ru.

Mitsubishi Pajero в Испании Созвучно с «давать пощечину» 
Ford Pinto В Латинской Америке Созвучно с «подглядыватель» 
Fiat Uno В Финляндии Созвучно с «сосунок» 
Fiat Regatta В Швеции «ворчун» 
Fiat Marea В Испании «морская болезнь» 
Lada Nova В Испании «то, что не едет» 

 

* Гусева О.В. Брэндинг. Источник: http://www.marketing.spb.ru.
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связанные с продуктом, быть

легким для запоминания и при1

ятным по своему звучанию.

Варианты возможных имен

(50–200 различных предложе1

ний) на первом этапе семанти1

ческого анализа могут быть сге1

нерированы случайным образом

(например, с использованием

компьютерных технологий),

или, к примеру, с использовани1

ем метода мозгового штурма.

Далее с использованием не1

скольких итераций (с применени1

ем описанных выше технологий)

производится последовательный

отбор (отсев) имен, поиск неожи1

данного, провокационного в пред1

ложенных именах, их юридиче1

ская проверка (сопоставление

с базой уже зарегистрирован1

ных в Патентном ведомстве имен

и имен, находящихся в данный

момент времени в процессе про1

хождения процедуры регистра1

ции), ранжирование, обсуждение

с клиентом. В итоге выбирается

одно наиболее предпочтитель1

ное с точки зрения экспертов имя

брэнда, которое в дальнейшем

тестируется с использованием

метода фокус1групп, глубинных

интервью и др.

В процессе тестирования оце1

нивается отношение потребите1

лей названию марки (или раз1

личным вариантам названий),

изображениям, дизайну. Оцени1

вается восприятие потребителем

свойств продукта, надежности

предлагаемых брэндом преиму1

ществ. Тестирование названия

имеет немалое значение, его

проводят для того, чтобы ассо1

циации с брэндом не пересека1

лись с ассоциативными образа1

ми других брэндов (продуктов),

чтобы название брэнда не вво1

дило потребителя в заблужде1

ние, не вызывало неприятных

ассоциаций и для того, чтобы

в дальнейшем не приходилось

нести большие затраты на изме1

нение марки.

В практике брэндинга в боль1

шинстве случаев к имени брэн1

да предъявляются следующие

требования:

1) имя должно быть кратким и

емким (не желательно ис1

пользовать более двух слов

или слова, содержащие более

двенадцати звуков), легко

произноситься и восприни1

маться на слух, легко запоми1

наться;

2) по своему звучанию имя

должно существенно отли1

чаться от имен конкурирую1

щих объектов, по возможно1

сти оно должно быть уни1

кальным. При этом не всегда

удачными оказываются име1

на1неологизмы (новые или

«придуманные» слова) или

имена, созданные с использо1

ванием малоузнаваемых за1

имствований из других язы1

ков. Такие имена имеют сла1

бую эмоциональную окраску

и трудно запоминаются.

3) имя должно вызывать пози1

тивные эмоции у контактных

аудиторий;

4) печатное имя (в том числе

оформленное в виде логоти1

па) должно легко читаться,

не должно вызывать путани1

цы с произнесением и за1

труднений с постановкой

ударения.

5) имя брэнда должно содер1

жать в себе ключевую ин1

формацию для целевых по1

требителей, например, идею

позиционирования товара,

главное отличие от конку1

рентов, основную выгоду

для потребителя, свидетель1

ство о высоком качестве,

главную ценность для потре1

бителей, основные мотивы

покупки, ценовую категорию

товара;

6) имя брэнда не должно вво1

дить в заблуждение потреби1

теля;

7) имя брэнда должно быть

охраноспособным (должна

иметься возможность зареги1

стрировать имя в качестве то1

варного знака);

В соответствии с данными,

обнародованными американ1

ск и м  а г е н т с т в о м  L e x i c on

Branding – создателем имени

Pentium, стоимость контракта на

создание имени продукта может

составлять от 30 до 50 тыс. дол1

ларов, имя корпорации может

обойтись в 50–75 тыс. долла1

ров.

Стоимость создаваемого име1

ни во многом зависит от выбран1

ного подхода к неймингу:

♦ внутренний нейминг – имя

разрабатывается внутри про1

ектной группы или самим ин1

вестором проекта. Данный

вариант наиболее экономи1

чен, но не всегда отвечает

требованию высокой эффек1

тивности;

♦ креативный нейминг – имя на

условиях аутсорсинга разра1

батывает брэндинговая компа1

А. Гвозденко. Нейминг. Или как найти удачное имя брэнда



«Практический маркетинг» № 4 (134). 2008

Тел./факс редакции: (499) 168 3093, (495) 956 7027
66666

ния или рекламное агентство,

вариант более дорогой и, как

правило, более эффективный,

результат во многом зависит

от квалификации и креатив1

ных способностей сотрудни1

ков организации1партнера.

♦ исследовательский нейминг –

список имен формируется на

основе результатов исследо1

ваний целевых потребителей.

Исследования могут быть

организованы в форме фокус1

групп или глубинных интервью

с целевыми потребителями.

В ходе проведения исследова1

ний требуется привлечение

профессиональных психоло1

гов, имеющих навыки исполь1

зования прожективных мето1

дик, применения ассоциатив1

ных тестов.

Возможно использование та1

кого распространенного при1

ема, как конкурс на лучшее имя

среди потребителей.

Создание удачного имени –

путь к успеху бизнеса или ком1

пании, ведь недаром говорят:

«как вы лодку назовете, так она

и поплывет». Поэтому знание

методик и технологий создания

имени брэнда имеет существен1

ное значение. При этом не стоит

забывать и о том, что нейминг

в целом ряде случаев, оказыва1

ется в большей степени креати1

вом и не всегда базируется на

строгом использовании научно1

го подхода. Есть множество при1

меров создания удачных имен

на основе интуиции, «по наи1

тию», либо «на основе случай1

ного стечения обстоятельств».

Впрочем, исключения только

подтверждают правила, ведь и

Д.И. Менделеев создал свою

таблицу, казалось бы, «по наи1

тию», хотя на самом деле эта

идея вынашивалась им далеко

не один день.

Использование в процессе со1

здания имени методики мозго1

вого штурма, не отвергающей

самые невероятные и порой аб1

сурдные или умопомрачитель1

ные варианты, в первом прибли1

жении тоже может не показать1

ся научным, однако данный под1

ход активно используется и

оказывается на практике весьма

эффективным.

Таким образом, природная

интуиция, нестандартность и об1

разность мышления креативщи1

ков в сочетании со знанием эф1

фективных и протестированных

на практике методик нейминга

способны принести хорошие

плоды в процессе создания «ге1

нетического кода» продукта.
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Анжелика ВАСИЛЬЕВА,
Светлана ДУЖИНСКАЯ

СМЕНА ФОРМАТА ТОРГОВЛИ –
ОСНОВА ПОВЫШЕНИЯ
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
ФИРМЫ «ДЕЛОВАЯ КНИГА»

Васильева Анжелика Валерьевна, стар1

ший преподаватель кафедры Экономики и

менеджмента организации Амурского госу1

дарственного университета (АмГУ) г. Благо1

вещенска Амурской области

Дужинская Светлана Александровна,

студентка 5 курса специальности «Менедж1

мент организации» Амурского государ1

ственного университета

Рынок розничной торговли

книгами г. Благовещенска пред1

ставлен большим количеством

фирм – на данном рынке идет

постоянная борьба за покупате1

ля при помощи цен, скидок, по1

вышения скорости и улучшения

качества обслуживания покупа1

телей. Долгое время лидером на

рынке являлась фирма «Дело1

вая книга», имеющая сеть книж1

ных магазинов в городе Благо1

вещенске – подтверждением

этому являлся стабильно расту1

щий объем продаж фирмы. Но

в последнее время в городе уве1

личилось количество книжных

магазинов, появились новые

фирмы1конкуренты. Это приве1

ло к снижению объемов продаж

фирмы «Деловая книга» в 2006

году и потере позиции лидера.

Для того чтобы фирме вер1

нуть лидирующую позицию на

рынке, необходимо провести

оценку уровня ее конкурентос1

пособности. Далее, согласно ре1

зультатам оценки, необходимо

разработать мероприятия по по1

вышению конкурентоспособно1

сти фирмы.

ОСНОВНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ
КНИЖНОГО РЫНКА
РОССИИ
По валовым показателям

книжный рынок России превос1

ходит многие другие рынки раз1

влечений. Так, он в 5 раз превы1

шает уровень кассовых сборов

в кинотеатрах, в 2,5 раза выше

оборота на рынке продаж DVD

(с учетом пиратских копий), в ра1

зы превышает рынок боулинга и

т. д. В 2006 году в денежном вы1

ражении книжный рынок вырос

на 10% (по пессимистическим

оценкам участников рынка)1.

По результатам телефонного

опроса россиян2, проведенного

маркетологами одной из круп1

нейших книготорговых компа1

ний «ТОП1книга», книги пока

еще читают достаточно многие,

однако газеты и журналы уже

опережают книги по популярно1

сти (рис. 1). По мнению опраши1

ваемых, на чтение книг они пока

тратят больше всего времени,

однако доля затрат этого време1

ни смещается в сторону газет и

журналов.

Одной из характерных тенден1

ций современного книжного

1 Деловые новости – http:www.dp.ru.
2 Сайт компании ООО «Топ'книга» – http://www.top'kniga.ru.

Анжелика ВАСИЛЬЕВА,
Светлана ДУЖИНСКАЯ

СМЕНА ФОРМАТА ТОРГОВЛИ –
ОСНОВА ПОВЫШЕНИЯ
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
ФИРМЫ «ДЕЛОВАЯ КНИГА»
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рынка является увеличение

спроса покупателей на аудио1

книги. А с увеличением доступ1

ности персональных компьюте1

ров заметной стала доля чтения

текстов из Интернета.

По данным информационно1

маркетингового центра «Аль1

вис», сроки реализации боль1

шинства книг превышают 50 не1

дель, что очень много для роз1

ничной торговли. В лидерах по

оборачиваемости — медицина,

здоровье, экономика, финансы,

бизнес1литература, государство

и право, компьютерные книги.

Близко к группе лидеров нахо1

дится сентиментальная литера1

тура, а некогда любимый в СССР

жанр детектива «плетется» чуть

ли не в самом конце3.

Если издательства в условиях

конкуренции пытаются выжить

за счет маркетинга, то книжным

магазинам приходится повы1

шать качество управления ас1

сортиментом и запасами. При

очень медленной оборачивае1

мости товара на книжном рын1

ке магазины вынуждены иметь

широкий ассортимент, чтобы

удовлетворить возможные по1

требности покупателей. Но ши1

роким ассортиментом (примерно

в 50–100 тысяч наименований)

сложно эффективно управлять.

Одним из способов повышения

оборачиваемости товара являет1

ся поставка книг по предвари1

тельному заказу. В зарубежных

странах данная проблема реша1

ется при помощи информацион1

ных киосков, установленных

в магазинах. Основная цель та1

кой информационной системы –

присоединить к ассортименту

магазина некую базу книг, кото1

рые могут быть в него доставле1

ны. Часть книг может быть дос1

тавлена через 24 часа, часть –

через два1три дня, а часть –

даже через четыре1шесть не1

дель. Этот метод, помимо тако1

го инструмента, как интернет1

магазин и организация магази1

нов самообслуживания (супер1

маркеты, минимаркеты и т. д.)

позволяет повышать оборачива1

емость товара за счет сокраще1

ния запасов и повышения объе1

мов продаж.

География розничных про1

даж сконцентрирована в от1

дельных регионах и городах

России, ассортимент выставля1

ется преимущественно по уни1

версальному принципу и опре1

деляется площадями. В наибо1

лее крупных городах России

книготорговый рынок развит и

близок к насыщению, поэтому

крупные книготорговые сети

в последнее время начинают

осваивать города с населением

100–250 тысяч человек, где

рынок еще имеет потенциал для

расширения4.

ПОЛОЖЕНИЕ ФИРМЫ
«ДЕЛОВАЯ КНИГА»
НА РЫНКЕ
г. БЛАГОВЕЩЕНСКА
Фирма «Деловая книга» ра1

ботает  на книжном рынке

г. Благовещенска более 15 лет.

Фирма оказывает услуги по

розничной продаже книг, жур1

налов, а также канцелярских

товаров. Ассортимент магази1

нов составляет более 10 тысяч

различных наименований книг.

Фирма реализует широкий ас1

сортимент профессиональной,

школьной, детской литературы,

литературы для досуга и увле1

чений. Торговая сеть фирмы

включает три магазина: «Дело1

вая книга»; «Меридиан»; мага1

зин «Юрист».

За время своего существова1

ния фирма «Деловая книга»

много раз отмечалась и награж1

Рис. 1. Что вы читаете не реже, чем 1 раз в месяц?

(проценты от числа опрошенных)

3 Деловые новости – http:www.dp.ru
4 Аналитический отчет по маркетинговому исследованию стратегии развития сетей книжных магазинов. Агентство
Step by Step – http://www. step'by'step.ru.
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далась на различных конкурсах,

в том числе и на всероссийских.

Так, фирма «Деловая книга» яв1

ляется победителем всероссий1

ского конкурса «Хрустальная

Дрофа12005»; награждена за

работу с полным ассортимен1

том литературы для профессио1

нального образования в номи1

нации «Профи» (всероссийский

конкурс, 2004 год); отмечена

как удачная сеть магазинов,

участвовавшая в акции «Твоя

удача» (2004 год, город Благо1

вещенск); имеет множество

дипломов за участие в различ1

ных выставках, проводимых

в торговом центре «Амурская

ярмарка».

Основными конкурентами

фирмы «Деловая книга» явля1

ются:

♦ сеть магазинов «Библион»;

♦ ООО «ТОП1книга»;

♦ сеть магазинов «У Лукомо1

рья»;

♦ магазин «Салон книг»;

♦ магазин «Иформаг»;

♦ в главном корпусе АмГУ, ра1

ботает УМП (учебно1методи1

ческий пункт) «Книга» – кон1

курент по продаже литерату1

ры для студентов и абитури1

ентов;

♦ в период работы «Школьной

ярмарки» (август1сентябрь)

появляются сезонные конку1

ренты по продаже школьной

литературы.

Согласно проведенному иссле1

дованию рынка основными про1

блемами, с которыми сталкива1

ются фирмы на книжном рынке

г. Благовещенска, являются:

♦ появление новых конкурентов

и, как следствие, усиление

конкурентной борьбы;

♦ снижение платежеспособного

спроса в сегменте школьной

литературы. Согласно статис1

тическим данным в Амурской

области снижается количество

детей школьного возраста

(за 1990–2006 годы числен1

ность населения моложе тру1

доспособного возраста умень1

шилась в 1,87 раза с 303,5 до

162,1 тыс. человек5), что умень1

шает общий размер рынка.

Помимо этого, в школах горо1

да возобновились поступле1

ния школьной литературы,

приобретаемой на средства

федерального бюджета;

♦ появление проблем учета и

контроля за ассортиментом и

продажами товара у фирм, не

имеющих автоматизирован1

ных систем учета;

♦ увеличение хищений книг

вследствие отсутствия автома1

тизированных систем контро1

ля за товаром.

ОЦЕНКА
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
МАГАЗИНОВ ФИРМЫ
«ДЕЛОВАЯ КНИГА»
НА ОСНОВЕ АНКЕТНОГО
ОПРОСА ПОКУПАТЕЛЕЙ
Оценка конкурентоспособно1

сти фирмы «Деловая книга» про1

ведена с помощью методики,

разработанной Н.Н. Павловой6.

Методика включает следую1

щие три этапа.

Этап 1. Опрос покупателей на

выходе из магазина.

На данном этапе по образцу,

приведенному в работе Н.Н. Пав1

ловой была разработана анкета

опроса покупателей на выходе из

магазина (Приложение). В отли1

чие от исходного образца пока1

затель «уровень гигиены» был

исключен из критериев оценки.

По нашему мнению, высокий

уровень гигиены – это неотъем1

лемый атрибут любого книжно1

го магазина. В данном случае

гораздо важнее показатель

«удобство расположения книг»

– для покупателя очень важно,

чтобы книги были представлены

на витрине, хорошо обозримы и

расставлены по товарным груп1

пам. Данный показатель и был

включен в анкету для оценки

покупателями. Показатель «дли1

на очередей» был заменен пока1

зателем «скорость обслужива1

ния» – в магазинах фирмы от1

сутствуют очереди в силу специ1

фики товара, однако скорость

обслуживания покупателя в лю1

бом случае должна быть доста1

точно высокой.

В анкете также были измене1

ны вопросы, касающиеся лич1

ных характеристик покупате1

лей. Для фирмы «Деловая кни1

га» важно определить струк1

туру покупателей по полу,

возрасту, уровню образования

и уровню дохода в семье за ме1

сяц (в рублях).

5 Амурский статистический ежегодник: Сборник/Амурстат. – Б., 2007. – 566 с. – С. 37
6 Павлова Н.Н. Маркетинговый подход к оценке конкурентоспособности магазина (сервиса) // Маркетинг в России
и за рубежом. – 2005. – № 1. – С. 120–123.
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Этап 2. На втором этапе осу1

ществляется выявление наибо1

лее важных критериев и опре1

деление степени удовлетво1

ренности покупателей. В ходе

обработки результатов анкеты

Н.Н. Павловой предлагается

выбрать 5–6 наиболее важных

из оцениваемых покупателем

критериев. Мы при обработке

результатов анкеты учитывали

все 7 критериев оценки конку1

рентоспособности магазинов.

Этап 3. Анализ результатов

анкетирования.

По разработанной нами анке1

те было опрошено 300 покупа1

телей в магазинах фирмы «Де1

ловая книга» – по 100 покупате1

лей в каждом магазине. Если

один из покупателей отказывал1

ся заполнить анкету, данная ан1

кета предлагалась следующему

покупателю, поэтому были за1

полнены все анкеты.

Результаты опроса покупате1

лей магазина «Деловая книга»

в торговом центре «Амурской

ярмарки» приведены в табли�

це 1.

Из таблицы 1 видно, что наи1

более важными критериями для

покупателей магазина «Деловая

книга» (в ТЦ «Амурская ярмар1

ка») являются ассортимент то1

варов (289 баллов), далее –

уровень цен (282 балла), третий

критерий – расположение книг

(236 баллов). Наименее важны1

ми для покупателя являются

скорость обслуживания и вре1

мя работы.

Согласно анкетированию сте1

пень удовлетворения покупате1

лей находится на высоком уров1

не по всем критериям (средние

оценки выше четырех баллов).

Но меньше всего покупатель

удовлетворен третьим по важно1

сти критерием «расположением

книг» (4,1 балла), уровнем цен

(4,3 балла) – вторым по важно1

сти критерием, ассортиментом

(4,5 балла) – наиболее важным

для покупателя критерием.

Результаты опроса покупате1

лей магазина «Меридиан» при1

ведены в таблице 2.

По данным таблицы 2 видно,

что результаты анкетирования

покупателей магазина «Мериди1

ан» во многом схожи с резуль1

татами анкетирования покупате1

лей магазина «Деловая книга»

(см. табл. 1). Следует отметить,

что покупатели магазина «Ме1

ридиан» по важности оценили

комплекс услуг выше (170 бал1

лов), скорость обслуживания

ниже (146 баллов), расположе1

ние книг ниже (215 баллов), чем

покупатели магазина «Деловая

книга» (в ТЦ «Амурская ярмар1

ка»). Наименьшую оценку полу1

чили также расположение книг

(4 балла) – четвертый по важ1

ности критерий; уровень цен и

ассортимент (по 4,5 балла) –

самые важные для покупателей

критерии.

Таблица 1

Результаты обработки анкет посетителей магазина «Деловая книга»

(в ТЦ «Амурская ярмарка»)

№ п/п Название критерия Важность критерия  
для покупателя 

Оценка степени 
удовлетворенности по 
пятибалльной шкале 

1 Ассортимент 289 4,5 
2 Уровень цен 282 4,3 
3 Расположение книг 236 4,1 

4 Квалификация 
персонала 204 4,7 

5 Скорость 
обслуживания 180 4,6 

6 Комплекс услуг 167 4,7 
7 Время работы 155 4,8 

Общее число розданных анкет 100 
Общее число заполненных 

анкет 100 

 Таблица 2

Результаты обработки анкет посетителей магазина «Меридиан»

№ п/п Название критерия Важность критерия  
для покупателя 

Оценка степени 
удовлетворенности по 
пятибалльной шкале 

1 Ассортимент 290 4,5 
2 Уровень цен 285 4,5 

3 Квалификация 
персонала 223 4,7 

4 Расположение книг 215 4 
5 Комплекс услуг 170 4,6 
6 Время работы 155 4,8 

7 Скорость 
обслуживания 146 4,6 

Общее число розданных анкет 100 
Общее число заполненных 

анкет 100 
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Результаты опроса покупате1

лей магазина «Юрист» приведе1

ны в таблице 3.

Для покупателей магазина

«Юрист» наиболее важными яв1

ляются критерии уровень цен

(286 баллов),  ассортимент

(279 баллов), квалификация

персонала (243 балла). Наиме1

нее важными являются скорость

обслуживания и время работы.

Наименьшую оценку получил

четвертый по важности критерий

«расположение книг» (4,1 бал1

ла), уровень цен и ассортимент

(по 4,5 балла) – самые важные

критерии.

Результаты опроса покупате1

лей трех магазинов фирмы «Де1

ловая книга» сведем в итоговую

таблицу (табл. 4).

Для покупателей фирмы «Де1

ловая книга» главным критери1

ем является ассортимент това1

ров (858 баллов), практически

не уступает по важности и уро1

вень цен (853 балла), третий по

важности критерий – квалифи1

кация персонала (670 баллов),

четвертый – расположение книг

(634 балла), пятый – комплекс

услуг (507 баллов). Наименее

важными критериями являются

комплекс услуг и время работы.

Все оцениваемые критерии

получили высокую оценку поку1

пателей – средний балл по каж1

дому критерию больше 4. Наи1

меньшую оценку получило рас1

положение книг (4,1 балла) – чет1

вертый по важности критерий,

второй по важности уровень цен

оценен в 4,4 балла, а самый важ1

ный критерий – ассортимент

оценен в 4,5 балла. Остальные

критерии получили очень высо1

кую оценку – 4,7–4,8 балла.

Следует отметить, что в ходе

опроса некоторые покупатели

дописывали в анкету дополни1

тельные критерии – оформление

витрины и отдельно от комплек1

са услуг указывались скидки.

В целях усиления конкурент1

ных преимуществ фирме «Де1

ловая книга» необходимо уде1

лять особое внимание обновле1

нию ассортимента книг, ценам,

расположению книг на витрине

и оформлению самой витрины,

а также системе скидок – все

это является резервом повыше1

ния конкурентоспособности

фирмы.

Приведем характеристику

портрета покупателя.

Женщины составили 68%

опрашиваемых, мужчины, соот1

ветственно, 32% опрашиваемых

(рис. 2).

Наибольшая доля опрашивае1

мых посетителей (рис. 3) имеет

возраст 41–50 лет (26% опро1

шенных), также высока доля по1

сетителей в возрасте 17–22 года

(24%), 31–40 лет (21%), 18%

посетителей в возрасте 23–30

Таблица 3

Результаты обработки анкет посетителей магазина «Юрист»

Таблица 4

Сводная таблица результатов анкетирования покупателей

фирмы «Деловая книга»

№ п/п Название критерия Важность критерия для 
покупателя 

Оценка степени 
удовлетворенности по 
пятибалльной шкале 

1 Ассортимент 858 4,5 
2 Уровень цен 853 4,4 

3 Квалификация 
персонала 670 4,7 

4 Расположение книг 634 4,1 
5 Комплекс услуг 507 4,7 

6 Скорость 
обслуживания 471 4,7 

7 Время работы 465 4,8 
Общее число розданных анкет 300 
Общее число заполненных 

анкет 300 

 

№ п/п Название критерия Важность критерия для 
покупателя 

Оценка степени 
удовлетворенности по 
пятибалльной шкале 

1 Уровень цен 286 4,5 
2 Ассортимент 279 4,5 

3 Квалификация 
персонала 243 4,7 

4 Расположение книг 183 4,1 
5 Комплекс услуг 170 4,7 
6 Время работы 155 4,8 

7 Скорость 
обслуживания 145 4,8 

Общее число розданных анкет 100 
Общее число заполненных 

анкет 100 
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лет, 8% в возрасте более 50 лет

и 3% в возрасте до 16 лет. При1

чем возрастная структура посе1

тителей, опрошенных в разных

магазинах, различна – напри1

мер, доля посетителей в возра1

сте 17–22 года в магазине «Де1

ловая книга» составляет 33%,

в магазине «Меридиан» – 30%,

а в магазине «Юрист» – всего

13%. И наоборот, доля посети1

телей в возрасте 41–50 лет зна1

чительно больше в магазине

«Юрист» (29%), чем в магазине

«Деловая книга» (22%).

Согласно данным рисунка 4

наибольшая доля опрашивае1

мых имеет незаконченное выс1

шее (38%) и высшее (37%) об1

разование, 22% имеют среднее

специальное образование. Наи1

меньшее число ответивших име1

ют среднее и незаконченное

среднее образование.

Таким образом, покупателями

фирмы «Деловая книга» явля1

ются в основном женщины в воз1

расте от 17 до 50 лет с высшим

или незаконченным высшим об1

разованием.

ПОСТРОЕНИЕ
КОНКУРЕНТНОЙ КАРТЫ
КНИЖНОГО РЫНКА
г. БЛАГОВЕЩЕНСКА
Для построение конкурентной

карты книжного рынка г. Благо1

вещенска использовались ре1

зультаты опроса владельца фир1

мы «Деловая книга» (Е.А. Кото1

ва); данные, полученные из

публикаций в Интернете (сайт

Рис. 2. Структура опрашиваемых посетителей по полу

Рис. 3. Структура посетителей магазинов фирмы «Деловая книга» по возрасту

Рис. 4. Структура посетителей фирмы «Деловая книга» по уровню образования
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журнала «Деловое Приамурье»)

и данные территориального

органа федеральной службы

государственной статистики по

Амурской области. Данные ис1

пользованы за два периода:

2005–2006 годы.

Подробная методика постро1

ения конкурентной карты рын1

ка изложена в работе А.В. Ва1

сильевой.7

Итоговая конкурентная кар1

та книжного рынка г. Благове1

щенска представлена в табли�

це 5.

Согласно конкурентной карте

книжного рынка г. Благовещен1

ска лидирующее положение на

рынке занимает сеть магазинов

«Библион», к тому же это

фирма с быстро растущей

конкурентной позицией.

Фирма «Деловая книга» также

занимает одно из лидирующих

положений по доле рынка, но

в связи со снижением объема

продаж в 2006 году по сравне1

нию с 2005 годом, фирма усту1

пила лидирующую долю на рын1

ке фирме «Библион» и перешла

в группу фирм с быстро ухудша1

ющейся позицией.

Сеть магазинов «У Лукомо1

рья» и ООО «ТОП1книга» явля1

ются фирмами с сильной конку1

рентной позицией, однако тем1

пы роста рыночных долей ука1

занных фирм невелики.

Магазин «Информаг» хотя и

является аутсайдером рынка,

однако быстро наращивает

производственные мощности.

Данный магазин работает на

рынке около двух лет и уже за1

явил о себе как о сильном игро1

ке рынка.

У М П  « К н и г а »  я в л я е т с я

фирмой – аутсайдером рын1

ка с ухудшающейся конкурент1

ной позицией, что связано с уз1

ким сегментом рынка.

РЕЙТИНГОВАЯ ОЦЕНКА
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
ФИРМ, РЕАЛИЗУЮЩИХ
КНИЖНУЮ ПРОДУКЦИЮ
НА РЫНКЕ
г. БЛАГОВЕЩЕНСКА
Рейтинговая методика оценки

конкурентоспособности фирм

включает следующие этапы.

Этап 1. Отбор показателей

для проведения рейтинговой

оценки конкурентоспособности.

Учитывая характер деятельно1

сти фирм (розничная торговля

книгами), а также имеющуюся

информацию о конкурентах

были отобраны 18 показателей

оценки конкурентоспособности.

Этап 2. Определение весов

оцениваемых показателей.

Отобранные показатели были

проранжированы в порядке убы1

вания их важности, на основе

чего определен вес (α
i
) каждого

показателя по формуле8

( ) ,1

n

n
i S

rn +−=α

7 Васильева А.В. Конкурентоспособность предприятия: Практикум для студентов экономических специальностей
очной и заочной форм обучения. Благовещенск: Амурский гос. ун'т, 2003. – 45 с. (электр)
8 Мишин В.М. Исследование систем управления: Учебник для вузов. — М.: ЮНИТИ'ДАНА, 2003. – 527 с.

Таблица 5

Матрица формирования конкурентной карты книжного рынка г. Благовещенска

Классификационные группы 

Лидеры рынка 
Фирмы с сильной 
конкурентной 
позицией 

Фирмы со слабой 
конкурентной 
позицией 

Аутсайдеры рынка 

 
Рыночная доля 

 
 

Темп прироста 
рыночной доли Тi I II III IV 

Фирмы с быстро растущей 
конкурентной позицией I сеть магазинов 

«Библион»   
 магазин 
«Информаг» 
(ТЦ «От и до») 

Фирмы с улучшающейся 
конкурентной позицией II     

Фирмы с ухудшающейся 
конкурентной позицией III  

сеть магазинов  
«У Лукоморья»; сеть 
супермаркетов  
ООО «ТОП-книга» 

 
УМП «Книга» 
(Игнатьевское 
шоссе,21)  

Фирмы с быстро 
ухудшающейся 
конкурентной позицией 

IV фирма «Деловая 
книга»    

 

А. Васильева, С. Дужинская. Смена формата торговли – основа повышения конкурентоспособности ...
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где α
i
 – удельный вес показате1

ля;

n – число показателей;

r
n
 – ранг показателя;

S
n 
– сумма всех чисел от 1 до n.

Для фирм, занимающихся

розничной торговлей, важными

показателями, определяющими

уровень их конкурентоспособ1

ности являются уровень цен, ко1

личество и расположение торго1

вых точек, формат торговли.

Этап 3. Расчет рейтинговой

оценки конкурентоспособности

фирм.

Для оценки конкурентоспособ1

ности фирмы «Деловая книга»

отобраны ее наиболее крупные

конкуренты. Каждая из фирм

была оценена по пятибалльной

шкале по выбранным 18 крите1

риям. Результаты рейтинговой

оценки конкурентоспособности

фирм, реализующих книжную

продукцию представлены в таб�

лице 6.

Согласно результатам рей1

тинговой оценки на первом ме1

сте по конкурентоспособности

находится сеть  магазинов

«Библион», итоговый балл кото1

рой равен 4,421. Второе место

в полученном рейтинге по уров1

ню конкурентоспособности за1

няла фирма «Деловая книга» –

средний балл равен 4,316; тре1

тье место – у фирмы «У Луко1

морья» – 4,251 балла; четвер1

тое место у фирмы «ТОП1кни1

га» – 4,023. Следует отметить,

чт о  у р о в е н ь  к о н к у р е н т о 1

способности согласно рейтин1

говой методике у всех фирм до1

статочно высок – итоговый

балл больше 4, это указывает

на усиление конкурентной

борьбы на рынке.

Каждая из рассматриваемых

фирм имеет на рынке ряд пре1

имуществ перед своими конку1

рентами, за счет которых фир1

ма поддерживает высокий уро1

вень конкурентоспособности.

Для того чтобы наглядно пока1

зать эти преимущества, по дан1

ным таблицы 6 построен мно1

гоугольник конкурентоспособ1

ности рассматриваемых фирм

по значениям каждого показа1

теля конкурентоспособности

с у ч е т о м  у д е л ь н о г о  в е с а

(рис. 5). На рисунке обозначены

номера показателей, соответ1

Таблица 6

Рейтинговая оценка конкурентоспособности фирм, реализующих книжную продукцию на рынке г. Благовещенска

Фирма 
«Деловая 
книга» 

ООО «ТОП- 
книга» 

Сеть магазинов 
«Библион» 

Сеть магазинов 
 «У лукоморья» № Показатель rn αi 

βi αi βi βi αi βi βi αi βi βi αi βi 

1 Время нахождения на рынке 10 0,0526 5 0,263 2 0,105 5 0,263 5 0,263 
2 Известность торговой марки 12 0,0409 4 0,164 4 0,164 5 0,205 4 0,164 
3 Количество рекламы 18 0,0058 3 0,018 3 0,018 3 0,018 2 0,012 
4 Узнаваемость рекламы 15 0,0234 3 0,070 3 0,070 3 0,070 3 0,070 
5 Количество торговых точек 4 0,0877 3 0,263 2 0,175 4 0,351 3 0,263 
6 Расположение торговых точек 2 0,0994 5 0,497 4 0,398 5 0,497 5 0,497 
7 Уровень цен 1 0,1053 5 0,526 3 0,316 4 0,421 4 0,421 
8 Широта ассортимента 6 0,0760 5 0,380 4 0,304 4 0,304 4 0,304 
9 Глубина ассортимента 7 0,0702 5 0,351 4 0,281 4 0,281 4 0,281 

10 
Наличие дополнительных 
товаров (журналы, канцелярия 
и т. д.) 

16 0,0175 3 0,053 5 0,088 4 0,070 4 0,070 

11 Наличие скидок 14 0,0292 5 0,146 5 0,146 3 0,088 3 0,088 
12 Дополнительные услуги 13 0,0351 5 0,175 5 0,175 5 0,175 4 0,140 
13 Качество товара 5 0,0819 5 0,409 5 0,409 5 0,409 5 0,409 
14 Оформление витрины 17 0,0117 4 0,047 5 0,058 4 0,047 4 0,047 
15 Расположение книг 8 0,0643 3 0,193 5 0,322 5 0,322 5 0,322 
16 Уровень обслуживания 9 0,0585 5 0,292 5 0,292 5 0,292 5 0,292 
17 Скорость обслуживания 11 0,0468 4 0,187 5 0,234 5 0,234 5 0,234 
18 Формат торговли 3 0,0936 3 0,281 5 0,468 4 0,374 4 0,374 

 Итоговый балл - 1 75 4,316 74 4,023 77 4,421 73 4,251 
 Рейтинг  - -  II  IV  I  III 
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ствующие номерам показателей

в таблице 6 (графа 1).

Согласно данным рисунка 5 и

таблицы 6 конкурентными пре1

имуществами фирмы «Деловая

книга» являются:

♦ уровень цен (71й показатель);

♦ широта ассортимента (81й по1

казатель);

♦ глубина ассортимента (91й по1

казатель).

Рейтинговая оценка конкурен1

тоспособности позволяет не

только выявить конкурентные

преимущества фирм, но и опре1

делить резервы повышения

конкурентоспособности фирм.

Так, фирма «Деловая книга»

уступает конкурентам в форма1

те торговли (181й показатель).

В настоящее время магазины

конкурентов оборудованы либо

под супермаркеты (ООО «ТОП1

книга»), либо используется «тех1

нология свободного доступа»

(магазины «Библион», часть ма1

газинов «У Лукоморья») – то

есть покупатель может подойти

к витрине и сам выбрать и по1

смотреть книгу, которая ему

нравится. Из1за того, что в мага1

зинах фирмы «Деловая книга»

используется технология про1

дажи книг через прилавок,

у фирмы низкие по сравнению

с другими конкурентами пока1

затели «скорость обслужива1

ния покупателей» (171й показа1

тель) и «расположение книг»

(151й показатель). Невысокую

оценку у фирмы «Деловая кни1

га» имеет также показатель 10

«наличие дополнительных то1

варов (журналы, канцелярия и

т. д.)».

Преимущества фирмы «ТОП1

книга»:

♦ оформление витрины (141й

показатель);

♦ формат торговли (181й пока1

затель).

Преимущества фирмы «Биб1

лион»:

♦ известность торговой марки

(21й показатель);

♦ количество торговых точек

(51й показатель).

Сеть магазинов «У Лукомо1

рья» не имеет по рассматрива1

емым показателям преиму1

ществ.

РАЗРАБОТКА
МЕРОПРИЯТИЙ
ПО ПОВЫШЕНИЮ
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
ФИРМЫ «ДЕЛОВАЯ
КНИГА» НА РЫНКЕ
г. БЛАГОВЕЩЕНСКА
По результатам анализа тен1

денций развития книготоргово1

го рынка и проведения оценки

конкурентоспособности разра1

ботан комплекс мероприятий

по повышению конкурентоспо1

собности фирмы «Деловая кни1

га» на рынке г. Благовещенска:

1. Смена формата торговли:

осуществление перевода мага1

зинов в формат торговли «сво1

бодного доступа». При этом

предлагается ввести автомати1

зированную систему учета, что

повысит контроль за ассорти1

ментом товаров.

2. Одновременно со сменой

формата торговли предлагает1

ся уделить особое внимание

оформлению витрины и распо1

ложению книг в магазине – это

обеспечит удобство для покупа1

теля в выборе книг и повысит ло1

яльность к фирме. Следует так1

же учесть, что магазины долж1

ны быть оформлены в одном

стиле, что выделит фирму сре1

ди конкурентов.

3. Покупатель чувствителен

к скидкам, поэтому одним из ме1

роприятий по повышению конку1

рентоспособности фирмы рас1

сматривается предложение по1

купателям системы дисконтных

фирменных карт, что будет слу1

жить и своеобразной рекламой

Рис. 5. Многоугольник конкурентоспособности фирм, реализующих

книжную продукцию на рынке г. Благовещенска

А. Васильева, С. Дужинская. Смена формата торговли – основа повышения конкурентоспособности ...
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и позволит удержать постоян1

ных покупателей.

4. В условиях ограниченности

торговых площадей и роста по1

требности в большем выборе

книг, особенно в сегменте про1

фессиональной литературы, ак1

туальным мероприятием являет1

ся активное продвижение услу1

ги продажи книг по предвари1

тельному заказу.

5. В области управления ассор1

тиментом предлагается введение

в продажу книг на электронных

носителях и расширение ассор1

тимента группы профессио1

нальной литературы при соответ1

ствующем ограничении ассорти1

мента других товарных групп.

Данные сегменты рынка недо1

статочно представлены в Благо1

вещенске и имеют большой по1

тенциал для развития.

Предлагаемый комплекс ме1

роприятий направлен на форми1

рование имиджа фирмы с высо1

ким уровнем обслуживания по

доступным ценам и самым широ1

ким ассортиментом профессио1

нальной литературы, что позво1

лит фирме «Деловая книга»

укрепить конкурентные позиции

на рынке.

Для реализации предложен1

ных мероприятий разработан

проект повышения конкуренто1

способности фирмы «Деловая

книга» и проведена оценка его

эффективности.

Разработка проекта включала

несколько этапов.

1. Первый этап:

♦ в соответствии со SMART1кри1

териями разработана цель

проекта: перевод сети магази1

нов фирмы «Деловая книга»

в формат торговли свободно1

го доступа в марте 2008 года

за счет собственных и заем1

ных средств;

♦ определен конечный резуль1

тат проекта – открытие мага1

зинов с новым форматом тор1

говли;

♦ проведена экспертная оценка

проектных решений по крите1

риям: минимум затрат, мини1

мальная вероятность кражи,

максимум контроля за остат1

ками товара на складе, наи1

большая точность прогнози1

рования продаж, необходи1

мость переквалификации пер1

сонала;

♦ определены основные этапы

разработки и реализации про1

екта: разработка концепции

формата торговли, планиро1

вание и подготовка, выполне1

ние, завершение.

2. Второй этап:

♦ проведено структурное разби1

ение работ. Каждый этап был

разбит на конечные работы по

комбинированному признаку.

В частности, разработка кон1

цепции формата торговли под1

разумевает анализ деятельно1

сти конкурентов и тенденций

на книжном рынке, выбор

вида торгового оборудования

и программного обеспечения,

разработку концепции рек1

ламной кампании. Планирова1

ние и подготовка включает ра1

боты по выбору фирм – кон1

тракторов, подписание с ними

договоров, определение об1

щей стоимости работ. Этап

выполнения подразумевает

подготовку к смене формата

торговли (проведение ревизии

и обучение сотрудников),

установку оборудования и

программного обеспечения,

штрих1кодирование товара и

формирование базы данных.

Этап завершения подразуме1

вает оплату всех работ и от1

крытие магазинов фирмы;

♦ определен состав участников

проекта: директор фирмы, то1

варовед, заведующий скла1

дом, продавцы, работники

склада, три контрактора.

Контрактор 1 осуществляет

установку торгового обору1

дования и программного

обеспечения; контрактор 2

осуществляет обучение ра1

боте сотрудников на новом

программном обеспечении;

контрактор 3 осуществляет

разработку и реализацию рек1

ламной кампании и фирмен1

ной дисконтной системы;

♦ построена матрица распреде1

ления административных за1

дач управления между участ1

никами проекта. В результате

определено, что наибольшую

загруженность имеют дирек1

тор фирмы, товаровед, управ1

ляющие магазинов, что необ1

ходимо учитывать при опреде1

лении размера оплаты труда;

♦ построен сетевой график про1

екта. В результате построения

графика определен срок реа1

лизации проекта – 30 дней.

В таблице 7 представлен

график реализации проекта,

а именно этапы выполнения и

завершения, где отражено,

на какой неделе должны быть

выполнены основные этапы.
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3. Третий этап.

Составлена смета проекта и

определен бюджет проекта.

Для реализации проекта опре1

делены ресурсы и произведена

их оценка. Обосновано привле1

чение заемных средств для осу1

ществления проекта.

4. Четвертый этап.

Проведена предварительная

оценка эффективности проекта.

На основе нормы потребления

определена потенциальная ем1

кость книготоргового рынка

г. Благовещенска. Доля «Дело1

вой книги» в потенциальной ем1

кости рынка в 2006 году соста1

вила 14%.

Фирма «Деловая книга» пла1

нирует увеличить рыночную

долю до 23% (повышение объе1

ма продаж на 65%) без учета

роста цен за счет:

1) организации технологии

продаж свободного доступа и

автоматизации учета. Планиру1

емая эффективность – повы1

шение объема продаж на 40%.

По оценкам специалистов,

в среднем годовой объем про1

даж непродовольственных това1

ров больше на 60% в магазинах

самообслуживания, нежели

в магазинах, использующих тех1

нологию продаж «через прила1

вок». При определении степени

повышения эффективности

в результате смены формата

торговли выбран пессимисти1

ческий прогноз;

2) продвижения услуги прода1

жи книг по предварительному

заказу – предполагаемое увели1

чение объема продаж составля1

ет 15%;

3) введения дисконтной систе1

мы – 5%;

4) введения в продажу аудио1

и электронных книг – 5%.

Кроме повышения объемов

реализации, эффективность

проекта заключается в оптими1

зации процессов товарооборо1

та, учета и общего управления за

счет их автоматизации на базе

программы «1С: Предприятие

8.0. Управление торговлей».

Эффективность проекта под1

тверждена расчетом кумулятив1

ного дисконтированного потока

(рис. 6). Ставка дисконта соста1

вила 15%, включая ставку рефи1

нансирования 10% и премию

за риск 5%. Дисконтированный

период окупаемости составил

13,5 месяца со времени откры1

тия магазинов с новым форма1

том торговли, что является под1

тверждением эффективности

реализации проекта.

Расчет рентабельности про1

екта показал, что на 1 рубль

вложенных средств фирма по1

лучит через три года 18,9 руб1

ля дохода.

Согласно расчету чувствитель1

ности (рис. 7) проект слабо чув1

Таблица 7

График реализации проекта перевода сети магазинов фирмы «Деловая книга»

в формат торговли свободного доступа

Периоды (март 2008 года) 
Этапы 

1 неделя 2 неделя 3 неделя 4 неделя 

Получение кредита х    
Проведение ревизии на складе 
и в магазинах х    

Покупка и установка 
оборудования и комплектующих х х   

Найм и обучение персонала х х х  
Формирование электронной 
базы данных, форм отчетности, 
заказ товара у поставщиков 

 х х  

Штрих-кодирование и 
оприходование товара   х х 

Оформление магазинов и 
расстановка товара, подготовка 
к открытию 

  х х 

Реклама об открытии х х х х 
Открытие магазинов    х 

 

Рис. 6. Финансовый профиль проекта

А. Васильева, С. Дужинская. Смена формата торговли – основа повышения конкурентоспособности ...
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ствителен к изменению нормы

дисконта и повышению стоимо1

сти закупаемого для реализации

проекта оборудования. Высокая

чувствительность определена

по отношению к изменению

торговой наценки. С увеличе1

нием размера торговой нацен1

ки на закупаемый товар на 10%

кумулятивный дисконтирован1

ный денежный поток от реали1

зации проекта увеличивается

до 48 млн рублей, а соответ1

ствующее снижение приводит

к снижению потока до 18 млн

рублей.

Экспертная оценка рисков

проекта показала, что наиболь1

шее влияние на эффективность

реализации мероприятий может

оказать изменение потребитель1

ских предпочтений, поэтому

в дальнейшем необходимо свое1

временное проведение марке1

тинговых исследований по выяв1

лению предпочтений основных

потребителей, постоянный ана1

лиз спроса и тенденций книжно1

го рынка.

Таким образом, разработан1

ный проект внедрения комплек1

са мероприятий по повышению

конкурентоспособности и укреп1

лению рыночных позиций фир1

мы «Деловая книга» на рынке

г. Благовещенска является эф1

фективным и полностью го1

тов к реализации.

На рынке города Благовещен1

ска, как и в других городах Рос1

сии с населением 100–250 тысяч

человек, расширяют свое при1

сутствие книготорговые сети.

Подтверждением тому является

открытие в г. Благовещенске за

последние два года трех мага1

зинов самообслуживания «Кни1

гомир» (ООО «Топ1книга»), от1

крытие в декабре 2007 года ма1

газина «Большой книжный»

(хабаровская сеть книжных ма1

газинов). Появление сильных

конкурентов, располагающих

значительными ресурсами, име1

ющими широкий ассортимент

книг, высокий уровень обслужи1

вания, собственный узнаваемый

стиль, обостряет конкурентную

борьбу на книжном рынке.

В сложившихся условиях мест1

ные книготорговые фирмы вы1

нуждены либо приспосабливать1

ся к новым условиям рынка и ме1

тодам конкурентной борьбы,

либо уходить с рынка. В случае

успешного внедрения предло1

женных мероприятий (смена

формата торговли, продажа

книг по предварительному зака1

зу, введение дисконтной систе1

мы, введение в продажу книг на

электронных носителях), фирма

«Деловая книга» может занять

определенную нишу на рынке и

стать в ней лидером (в частно1

сти, в сегменте профессиональ1

ной литературы). В противном

случае велика вероятность вы1

теснения фирмы с рынка при1

шедшими книготорговыми сетя1

ми российского уровня. Предла1

гаемый комплекс мероприятий

по повышению конкурентоспо1

собности фирмы «Деловая кни1

га» отвечает тенденциям разви1

тия книготоргового российско1

го рынка, изменениям на книж1

ном рынке г. Благовещенска и

возможностям развития анали1

зируемой фирмы.

Рис. 7. Чувствительность проекта
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ПРИЛОЖЕНИЕ

АНКЕТА
Здравствуйте, уважаемые посетители нашего магазина!

Фирма «Деловая книга» проводит исследование потребителей в целях улучшения культуры обслу�

живания, поэтому мы обращаемся к вам с предложением ответить на вопросы анкеты. Пожалуйста,

будьте искренне, и тогда вы поможете нам принять верное решение.

При заполнении необходимо обвести кружком наиболее подходящую вашему ответу цифру в гра�

фах 3 и 4 таблицы.

Образец заполнения

№ п/п Название 
критерия Важность критерия для покупателя Оценка степени удовлетворенности покупателя 

1 2 3 4 

1 ассортимент Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен узкий 1 2 3 4 5 широкий 

2 время работы Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен неудобное 1 2 3 4 5 удобное 

3 уровень цен Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен 
неудовлетвори-

тельный 1 2 3 4 5 удовлетвори-
тельный 

4 длина очередей Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен длинные 1 2 3 4 5 короткие 

5 расположение 
книг 

Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен удобное 1 2 3 4 5 неудобное 

6 комплекс услуг Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен недостаточный 1 2 3 4 5 достаточный 

7 квалификация 
персонала 

Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен низкий 1 2 3 4 5 высокий 

8 другое Не очень 
важен 1 2 3 Очень 

важен  1 2 3 4 5  

 

Заранее благодарим Вас за помощь!

Примечание. Если в графе 2 отсутствует критерий важный для вас, то допишите его и соответствен�

но заполните для него графы 3 и 4.

А теперь ответьте, пожалуйста, на несколько вопросов о себе:

8. Ваш пол? 10. Образование?

 женский  незаконченное среднее

 мужской  среднее

9. Ваш возраст?  среднее специальное

 до 16 лет  незаконченное высшее

 17–22 года  высшее

 23–30 лет

 31–40 лет

 41–50 лет

 более 50 лет

А. Васильева, С. Дужинская. Смена формата торговли – основа повышения конкурентоспособности ...
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Елена ТЮРИНА, Мария СТАНКЕВИЧ

ИССЛЕДОВАНИЕ
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ
ПРЕДПОЧТЕНИЙ НА РЫНКЕ
КОНДИТЕРСКИХ ИЗДЕЛИЙ
г. ВЛАДИВОСТОКА

Тюрина Елена Александровна, канд. экон. наук, доцент
кафедры маркетинга Тихоокеанского государственного
экономического университета, руководитель Центра
маркетинговых исследований ТГЭУ

Станкевич Мария Вячеславовна, стажер Центра
маркетинговых исследований ТГЭУ

Центр маркетинговых исследований ТГЭУ основан
в 2003 году и специализируется на проведении
маркетинговых исследований по направлениям:

• исследование региональных рынков товаров и услуг;
• исследования поведения потребителей, стиля жизни

молодежи;
• исследования потребительских предпочтений;
• мониторинг розничных цен на продовольственные товары;
• исследование эффективности рекламной деятельности;
• исследование конкурентоспособности товаров и

компаний;
• исследования в сфере розничной торговли;
• исследования в сфере здравоохранения;
• изучение конъюнктуры товарных рынков АТР;
• исследование международной маркетинговой среды

Китая.

Потребительские предпочте1

ния – это один из объектов мар1

кетинговых исследований. По1

стоянный сбор маркетинговой

информации о потребителях по1

зволяет компаниям принимать

оптимальные и своевременные

управленческие решения, каса1

ющиеся мероприятий целевого

маркетинга и комплекса марке1

тинга. Актуальность проведен1

ного Центром маркетинговых

исследований Тихоокеанского

государственного экономиче1

ского университета (ЦМИ ТГЭУ)

исследования определяется

теми значительными трудностя1

ми, с которыми сталкиваются

компании малого, среднего и

зачастую крупного бизнеса

в сфере доступа к необходимой

информации о рынках. Реализуя

проект по исследованию потре1

бительских предпочтений на

рынке кондитерских изделий

г. Владивостока, а также ряд

других проектов, мы преследо1

вали цель создания в Примор1

ском крае системы информаци1

онного обеспечения рынков то1

варов и услуг.

В рамках данного проекта был

проведен опрос потребителей

кондитерских изделий, в кото1

ром приняли участие 236 рес1

пондентов. Анализ данных, со1

бранных путем анкетного опро1

са потребителей, показал, что из

100% опрошенных респонден1

тов 69% покупают кондитер1

ские изделия, а 31% респонден1

тов по какой1либо причине не

делают этого. Из всех женщин1

респондентов 73,4% покупают

кондитерские изделия, 26,6% –

не покупают. Соответственное

Елена ТЮРИНА, Мария СТАНКЕВИЧ

ИССЛЕДОВАНИЕ
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ
ПРЕДПОЧТЕНИЙ НА РЫНКЕ
КОНДИТЕРСКИХ ИЗДЕЛИЙ
г. ВЛАДИВОСТОКА
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распределение среди мужчин:

65,2 и 34,8% (рис. 1). Сопо1

ставляя эти данные, можно сде1

лать вывод, что кондитерские

изделия являются товаром, при1

влекательным как для мужчин,

так и для женщин. В процентном

отношении доли мужчин и жен1

щин различаются не сильно, как

в группе потребителей, так и

в группе «непотребителей» кон1

дитерских изделий.

Если рассматривать распреде1

ление респондентов по возраст�

ному составу, то основная доля

покупателей кондитерских изде1

лий  приходится на возрастные

группы: 35–44 года (21,3%),

18–24 года (21,1%) и 25–34

года (19,5%). Среди тех, кто от1

казывается от покупки конди1

терских изделий, преобладают

респонденты старше 55 лет

(36,1%), далее идут респонден1

ты в возрасте 45–55 лет (27,8%)

и 25–34 года (16,7%) (рис. 2).

Для 34% респондентов, не по�

купающих кондитерские изде1

лия, основной причиной отказа

является рекомендация врачей

воздерживаться от сладкого.

Не любят кондитерские изделия

33% респондентов. Третья по

степени распространенности

причина отказа – соблюдение

диеты (16% респондентов)

(рис. 3).

Интересен тот факт, что не1

любовь к кондитерским издели1

ям распространена в большин1

стве случаев (69,6%) среди рес1

пондентов в возрасте старше

45 лет. Рекомендации врачей

соблюдают в основном респон1

денты в возрасте старше 55 лет

(58,3%). Соблюдение диеты ха1

рактерно для респондентов 25–

34 лет (36,4%). Остальные вари1

анты причин отказа характерны

для респондентов 35–44 лет

(26,6%).

Наибольшей популярностью

среди кондитерских изделий

пользуются шоколадные плитки

(20,2% респондентов, покупаю1

щих кондитерские изделия). Да1

лее идет печенье (17,5%) и раз1

весные шоколадные конфеты

(16,8%) (рис. 4).

Помимо перечисленных в ан1

кете видов кондитерских изде1

лий, респонденты дополнитель1

но называли пряники, пирожные

(по 0,9%), мютаки (относятся

к восточным сладостям) и моро1

женое (по 0,5%). Самыми попу1

Рис. 1. Распределение респондентов, покупающих и не покупающих

кондитерские изделия на рынке г. Владивостока по половому составу

в 2007 г., %

Рис. 2. Распределение респондентов, покупающих и не покупающих

кондитерские изделия на рынке г. Владивостока по возрастному составу

 (2007 г.), %

Рис. 3. Причины отказа респондентов от покупки кондитерских изделий

на рынке г. Владивостока (2007 г.), % к общему числу респондентов,

не являющихся потребителями кондитерских изделий
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лярными видами кондитерских

изделий у мужчин являются: пе1

ченье (18,2% от числа мужчин,

потребляющих кондитерские

изделия), плиточный шоколад

(17,%) и шоколадные конфеты

на развес (14,2%). Женщины

в большей степени предпочита1

ют плиточный шоколад (22,6%),

шоколадные конфеты на развес

(18,7%) и печенье (17,0%).

Среди производителей кон1

дитерских изделий самыми

известными оказались компа1

нии «Нестле» и «А. Коркунов»

(по 67,1% респондентов). Кон1

дитерское объединение «Слад1

Ко» известно 50,6% респонден1

тов, «Приморский кондитер»,

этого производителя знают

50,0% респондентов (рис. 5).

По степени покупательской

приверженности наблюдается

несколько другой расклад. При

покупке кондитерских изделий

50,6% респондентов отдают

предпочтение торговой марке

«А. Коркунов»; 43,9% – выби1

рают продукцию «Приморского

кондитера». На продукции ком1

пании «Нестле» свой выбор

останавливают 42,1% респон1

дентов.

Помимо перечисленных в ан1

кете производителей кондитер1

ских изделий, респонденты на1

зывали: «Победа», «Марс»

(по 0,3%), «Большевик», «Виш1

невый сад», кондитерскую фаб1

рику им. Н. Крупской, «Гакко1

на», компанию «Ферреро»,

кондитерские фабрики «Вол1

жанка», «Озерский сувенир»,

«Русский кондитер» (по 0,1%

респондентов). При ответе на

вопрос: «Каких производителей

кондитерских изделий Вы знае1

те?» – 3,7% не смогли выбрать

из предложенного списка ни од1

ного производителя, 4,3% рес1

пондентов не смогли назвать,

продукцию каких производите1

лей они употребляют.

В ходе опроса респондентов

попросили назвать торговые

марки кондитерских изделий,

которые они знают и потребля1

Рис. 4. Распределение респондентов относительно предпочитаемых видов кондитерских изделий на рынке г.

Владивостока по половому составу (2007 г.), %

Рис. 5. Распределение респондентов относительно знания и потребления кондитерских изделий под торговой маркой

определенного производителя, %
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ют. Этот вопрос оставался от�

крытым, таким образом, был

проведен тест на вспоминае�

мость торговых марок кондитер�

ских изделий без подсказки.

В общем счете респондентами

было названо 60 торговых ма�

рок. Самыми известными явля�

ются: «А. Коркунов», «Примор�

ский кондитер» и «Альпен

Гольд»; их вспомнили 9,1%, 8,6

и 7,4% респондентов соответ�

ственно. При покупке кондитер�

ских изделий, потребители чаще

выбирают продукцию торговых

марок: «А. Коркунов» (9,1% рес�

пондентов); «Приморский конди�

тер» и «Нестле» (по 6,7%); «Аль�

пен Гольд» (6,1%) (рис. 6).

При ответе на данный вопрос

45,7% респондентов не смогли

назвать торговые марки, извест�

ные им, а 46,3% – не смогли

назвать торговые марки, кото�

рым они отдают предпочтение.

Многие респонденты, вместо

торговой марки, называли наи�

менование продукции (напри�

мер, «Птичье молоко», «Лимон�

ные дольки», «Одуванчик» и

т. д.) без указания производите�

ля. Понятно, что потребители не

могут точно определить, что яв�

ляется торговой маркой, а что

является наименованием. Осо�

бенно это характерно для кон�

фет на развес, когда продукцию

одного наименования выпуска�

ют несколько производителей.

С одной стороны – это специ�

фика данного рынка, с другой –

данный факт говорит о недоста�

точном уровне дифференциа�

ции кондитерских изделий. По�

требителей окружает множе�

ство названий, марок, зачастую

они больше запоминают цвет

этикетки понравившегося про�

дукта, а не его название, и тем

более производителя.

Открытыми оставались вопро�

сы и относительно предпочтения

потребителей в отношении тор�

говых марок по каждому вы�

бранному нами виду кондитер�

ских изделий. Так респондента�

ми было названо 26 торговых

марок плиточного шоколада, ко�

торым они отдают предпочте�

ние. Большинство потребителей

останавливают свой выбор на

плиточном шоколаде торговых

марок: «Альпен Гольд» (23,2%

респондентов), «Воздушный»

(14,6) и «Нестле Классик»

(9,1%) (рис. 7).

Рис. 6. Распределение респондентов относительно знания и потребления кондитерских изделий под определенной

торговой маркой на рынке г. Владивостока (2007 г.), %

Рис. 7. Распределение респондентов по отношению к торговым маркам плиточного шоколада

на рынке г. Владивостока (2007 г.), %

Е. Тюрина, М. Станкевич. Исследование потребительских предпочтений на рынке кондитерских изделий ...
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Отметим, что первые две тор1

говые марки выпускаются ком1

панией «Крафт Фудс», трейд1

нейм которой менее всех произ1

водителей известен опрошен1

ным респондентам. По данным

опроса всего 12,8% респонден1

тов знают этого производителя,

а 7,3% – знает, что покупает его

продукцию.

Самыми популярными торго1

выми марками в сегменте шоко�

ладных батончиков являются

торговые марки компании

«Марс»: «Сникерс» (13,4% рес1

пондентов); «Твикс» (7,9% ) и

«Марс» (6,7%). С последним

третье место поделил шоколад1

ный батончик «Пикник» компа1

нии «Дирол Кэдбери» (также

6,7% респондентов) (рис. 8).

В отношении наборов шоко1

ладных конфет респонденты на1

звали 14 торговых марок и на1

званий, на рисунке 9 изображе1

но распределение респондентов

в отношении основных из них,

остальные имеют доли, равные

менее 1%.

Безоговорочным лидером

среди торговых марок наборов

конфет является торговая мар1

ка «А. Коркунов» (43,3% рес1

пондентов). На втором месте

наборы конфет «Птичье моло1

ко» (17,1%)1. Торговая марка

«Приморский кондитер» зани1

мает третье место (6,1% респон1

дентов).

При ответе на вопрос о шоко1

ладных конфетах, которые рес1

понденты предпочитают поку1

пать, чаще всего называли на1

звание конфет и очень редко

производителя. Самыми люби1

мыми конфетами потребителей

являются: «Одуванчик» (7,3%

респондентов) и «Мишка на се1

вере» (6,7%). На третьем месте

шоколадные конфеты, выпус1

каемые под торговой маркой

«ПК»2 (6,1% респондентов).

Всего респонденты назвали

Рис. 8. Распределение респондентов по отношению к торговым маркам шоколадных батончиков

на рынке г. Владивостока (2007 г.), %

Рис. 9. Распределение респондентов по отношению к торговым маркам наборов шоколадных конфет

на рынке г. Владивостока (2007 г.), %

1 Большинство респондентов, давших этот ответ, указывали, что производителем является «Приморский кондитер».
2 «ПК» – «Приморский кондитер».
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44 наименования шоколадных

конфет и торговых марок про1

изводителей. На гистограмме

изображены те, чьи доли равны

более 1%.

Аналогичная ситуация и в сег1

менте карамели: не всех произ1

водителей можно идентифици1

ровать. Самой любимой кара1

мелью являются: «Барбарис»

(8,5% респондентов), «Дюшес»

и «Слимо» (Чебоксарская фаб1

рика «Гаккона») (по 4,9%) и

«Бон1Пари» компании «Нестле

Фуд» (3,6%). Всего было назва1

но 30 названий и торговых ма1

рок карамели.

В сегменте ириса потребители

пр е д п о ч и т а ю т :  « К и с 1 к и с »

(11,6%), «Золотой ключик»

(8,5%) и «Забава» (2,4%). Ирис

последнего наименования про1

изводит ОАО «Приморский кон1

дитер», остальные присутствуют

в ассортименте нескольких про1

изводителей.

Из всего многообразия пече�

нья большинство потребителей

(3,7%) отдают предпочтение пе1

ченью с изюмом (ОАО «Примор1

ский кондитер»). По 2,4% рес1

пондентов назвали: «Овсяное»,

«Приморский кондитер» и «Шо1

кобарокко» (ОАО «Больше1

вик»). По 1,8% респондентов

предпочитают печенье: «Зебра»,

«Лолита», «Шамаханская цари1

ца», «Юбилейное» (ОАО «Боль1

шевик»). Всего было названо

26 наименований печенья.

Из всего ассортимента ва�

фель, представленного на рын1

ке г. Владивостока, респонденты

смогли назвать только 12 наи1

менований. Большая доля в от1

ветах респондентов (по 3,0%)

принадлежит вафлям: «Зебра»

(ОАО «Яшкинский пищекомби1

нат»), «Причуда» (ОАО «Боль1

шевик»)  и  «Шоколадные».

На втором месте вафли «Белоч1

ка» «Яшкинского пищекомби1

ната» (2,4% респондентов).

На третьем – «Артек» (ОАО

«Благовещенская КФ «Зея») и

продукция «Приморского конди1

тера» (по 1,8% респондентов).

Сложнее обстоит дело с опре1

делением производителя при

анализе ответов про торговые

марки мармелада. Респонден1

ты называли неточные наимено1

вания продукции. Самым попу1

лярным мармеладом среди рес1

пондентов являются «Лимонные

дольки» (5,5% респондентов)

«Приморского кондитера»;

3,7% респондентов ответили

просто «дольки»; 2,4% респон1

дентов назвали «Апельсиновые

дольки» (очевидно, что тоже

«Приморского кондитера»).

В сегменте пастилы большин1

ство потребителей (4,3%) оста1

навливают свой выбор на зефи1

ре: «Шармель» кондитерской

фабрики «Ударница» и «Шоко1

ладный». Далее идет зефир

«Дуэт» (2,4% респондентов)

производства «Нева1кондитер».

На третьем месте зефир произ1

водителей г. Санкт1Петербурга

(1,2%).

При ответе на вопрос анкеты

по каждому виду кондитерских

изделий многие респонденты

затруднялись с ответом и не мог1

ли назвать ни торговую марку,

ни наименование продукции,

а тем более производителя.

Особенно это характерно для

таких видов кондитерских изде1

лий, как пастила, мармелад и

вафли; 85,4%, 77,4 и 76,8% рес1

пондентов, соответственно, не

смогли идентифицировать про1

дукцию, которую они покупают

(рис. 10).

Рис. 10. Распределение респондентов по отношению к видам кондитерских изделий, определение торговых марок

которых вызвало затруднения, %

Е. Тюрина, М. Станкевич. Исследование потребительских предпочтений на рынке кондитерских изделий ...
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Данная проблема характерна

для всех весовых кондитерских

изделий. У потребителя нет чет1

кого образа продукта и произво1

дителя, что напрямую указывает

на ошибки в позиционировании

торговых марок, а зачастую и на

отсутствие позиционирования

как такового, не говоря уже о са1

мом наличии торговой марки.

В ходе опроса респонденты

называли кондитерское изде1

лие, которое они покупали в по1

следний раз; 24,4% респонден1

тов не смогли ответить. Чаще

всего вспоминали конфеты тор1

говой марки «А. Коркунов»

(5,5% респондентов); по 3,7%

респондентов ответили, что

в последний раз покупали кон1

феты «Птичье молоко» под мар1

кой «ПК» и плиточный шоколад

«Альпен Гольд». По 3,0% – ка1

рамель «Барбарис» «Примор1

ского кондитера», шоколадные

батончики «Сникерс» и «Твикс»

(рис. 11).

Важным моментом при изуче1

нии покупательского поведения

является определение повода

для совершения покупки конди1

терских изделий. В большинстве

случаев (39% респондентов)

основной повод – покупка кон1

дитерских изделий к чаю; для

25% респондентов – импуль1

сивно возникшее желание,

а 17% – покупают сладости по

поводу праздника (рис. 12). При

ответе на вопрос 1% респон1

дентов так и не смогли опреде1

литься, почему они покупают

кондитерские изделия. Помимо

перечисленных вариантов,

респонденты отмечали: спор3

(0,6%) и привычка есть шоко1

лад (1,2%).

Рис. 11. Распределение респондентов относительно того, какое кондитерское изделие они покупали в последний раз

на рынке г. Владивостока (2007 г.), %

Рис. 12. Распределение респондентов относительно того, что для них служит поводом

для покупки кондитерских изделий, %

3 Спор – имеется в виду покупка проигравшим в каком'либо споре для победителя.
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Большинство респондентов

(43%) покупают кондитерские

изделия для себя; 28% – для

детей; 18% – для жены или

мужа (рис. 13). Были и другие

варианты ответов: учителям,

преподавателям (3,0%), всей

семье (4,3%), детям друзей

(1,2%), родителям (1,8%), офи1

циальным лицам (0,6%).

Из всех кондитерских изде1

лий, по мнению большинства

респондентов (80,5%), для по�

дарка лучше всего подходят на1

боры конфет. Далее идут пли1

точный шоколад (15,9%) и пас1

тила, зефир (3,7%). При ответе

на вопрос 6,1% респондентов не

смогли ответить, а 6,1% предло1

жили свои варианты: торт (4,9%

респондентов), вафли (1,2%),

домашнее печенье и орехи

(по 0,6%) (рис. 14).

Помимо этого, 36,0% респон1

дентов считают, что из всех кон1

дитерских изделий для подарка

больше всего подходит набор

конфет торговой марки «А. Кор1

кунов»; 10,4% предпочитают

дарить наборы конфет «Рафа1

элло», а 9,8% – наборы конфет

«Птичье молоко» «Приморско1

го кондитера». Отметим, что

36,0% респондентов так и не

смогли определить, кондитер1

ские изделия каких торговых ма1

рок лучше подходят для подар1

ка; один респондент предложил

свой вариант: орехи «Ассорти

в шоколаде» под торговой мар1

кой «Бабаевский» (рис. 15).

При выборе кондитерского из1

делия в качестве подарка наибо1

лее важными факторами являют1

ся: вкусовые качества продукта

(69,5% респондентов), приемле1

мость цены (34,1%), оформле1

ние упаковки (32,9%) и извест1

ность марки производителя

(22,0%). При ответе на вопрос

3% респондентов так и не смог1

ли определиться, какие же фак1

торы играют решающую роль

при выборе кондитерских изде1

лий в качестве подарка. Кроме

того, 1,2% респондентов пред1

ложили свой вариант ответа:

0,6% указали, что при выборе

кондитерских изделий немало1

важную роль играет свежесть

продукта, его срок годности. Еще

0,6% респондентов отметили,

что главным принципом для них

при выборе подарка является

правило «что1нибудь подороже».

Рис. 13. Распределение респондентов относительно того, для кого они покупают кондитерские изделия, %

Рис. 14. Распределение респондентов относительно того, какой вид кондитерских изделий

лучше всего подходит для подарка, %
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Неотъемлемым атрибутом по1

зиционирования кондитерских

изделий, по нашему мнению, яв1

ляется их вкус. Если потреби1

тель считает продукт самым

вкусным, он будет пользоваться

популярностью среди покупа1

телей и при правильных марке1

тинговых решениях обеспечит

производителю запланирован1

ный объем продаж. По резуль1

татам опроса, самыми вкусны1

ми кондитерскими изделиями

для потребителей являются:

конфеты под торговой маркой

«А. Коркунов» (10,4% респон1

дентов); «Птичье молоко» «ПК»

(7,9%); зефир «Шармель» под

торговой маркой «Ударница» и

плиточный шоколад «Нестле»

(по 3,0%). При ответе на данный

вопрос 29,3% респондентов так

и не смогли определиться, какое

кондитерское изделие они счи1

тают самым вкусным (рис. 16).

Обобщая результаты, можно

отметить, что для респондентов

в основном не имеет значения,

где покупать кондитерские изде1

лия. При этом плиточный шоко1

лад, шоколадные батончики и

наборы конфет чаще всего при1

обретаются в обычных магази1

нах и супермаркетах. Шоколад1

ные конфеты на развес, кара1

мель и ирис – на рынках и в ма1

газинах «возле дома». Печенье,

вафли и мармелад – в магази1

нах «возле дома» и на рынках.

Пастила, зефир – на рынках и

в супермаркетах. Безусловно,

выбор места для покупки конди1

терских изделий зависит и от

предлагаемого ассортимента и

от самого покупателя.
Рис. 15. Распределение респондентов относительно того, кондитерские изделия

каких торговых марок лучше всего подходят для подарка, %
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Известно, что на покупателей

оказывает влияние множество

факторов, особенно это влияние

усиливается при выборе товара

в местах продаж. Самые значи1

мые из них: хорошее освещение,

место товара на полке и боль1

шое полочное пространство, за1

нимаемое товаром.

Подводя итог, отметим следу1

ющее:

♦ В рамках данной работы был

проведен анкетный опрос по1

требителей кондитерских из1

делий на рынке г. Владивосто1

ка, в котором участвовали

236 респондентов.

♦ Опрос показал, что большин1

ство респондентов покупают

кондитерские изделия, боль1

шая их доля приходится на

женское население.

♦ Среди всех кондитерских из1

делий чаще всего покупают

плиточный шоколад, особен1

но он любим женщинами;

мужчины отдают предпочте1

ние печенью.

♦ Самой популярной торговой

маркой среди потребителей

является «А. Коркунов». Ее не

только знают, продукцию под

этой маркой покупает боль1

Рис. 16. Распределение респондентов относительно того, какое кондитерское

изделие они считают самым вкусным на рынке г. Владивостока (2007 г.), %

шинство респондентов. Кроме

того, эта марка – лидер в сег1

менте наборов шоколадных

конфет. Другими марками1ли1

дерами (каждая в своем сег1

менте) являются: «Альпен

Гольд» (плиточный шоколад),

«Сникерс» (шоколадные ба1

тончики).

♦ С международными компани1

ями успешно соперничает за

предпочтения потребителей

местная фабрика «Примор1

ский кондитер».

♦ В ходе опроса было выявлено,

что большинство респонден1

тов не могут назвать не толь1

ко производителя, но даже на1

звание кондитерского изде1

лия. Особенно это характерно

для весовых кондитерских из1

делий.

Е. Тюрина, М. Станкевич. Исследование потребительских предпочтений на рынке кондитерских изделий ...
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В российском туризме фран1

чайзинг зародился более 15 лет

назад. Его ввели туроператоры,

которые предложили турфир1

мам определенный формат ве1

дения бизнеса, набор курортов

и других мест для отдыха.

В настоящее время невозмож1

но точно оценить реальный раз1

мер франчайзинговых предложе1

ний, поскольку нет никаких офи1

циальных статистических данных.

Нами была проанализирована ин1

формация, представленная на

сайтах соответствующих турист1

ских сетей, Российской ассоциа1

ции развития франчайзинга,

Российской ассоциации разви1

тия малого предприниматель1

ства, Франчайзингового центра

малого бизнеса, Федерального

фонда поддержки малого пред1

принимательства и Фонда разви1

тия науки, техники и франчайзин1

га (Санкт1Петербург). В резуль1

тате были отобраны 15 крупней1

ших туристских компаний,

развивающихся по технологии

франчайзинга: «Велл», «ВКО

Клуб», Global Travel, «Горячие

туры», «Интурист – Магазин Пу1

тешествий», «Куда.ru», «Мага1

зин Горящих Путевок», «Мастер

отдыха», «Роза ветров», ЗАО

«Русский путешественник»,

«Скатертью дорога», «Турин1

фо1РФР Глобал Трэвл», «Сто1

личный Центр Путешествий»,

«1001 Тур», Blue Sky. Следует

подчеркнуть, что общее число

туристских франшиз, действую1

щих на отечественном рынке, не

ограничивается приведенным

выше количеством.

В ходе исследования была со1

брана информация о развитии

Для отечественной экономики

сегодня франчайзинг является

сравнительно новым явлением,

постепенно апробирующимся

в наиболее развитых и высоко1

конкурентных областях.

Российских предпринимате1

лей франчайзинг привлекает

прежде всего возможностью

получать готовый бизнес и пра1

вом пользоваться известной

торговой маркой, фирменным

торговым знаком и стилем.

Крупные игроки рынка видят пре1

имущества франшизы в быстром

распространении бизнеса на но1

вых территориях с минимизаци1

ей собственных финансовых

затрат.

Франчайзинг в России разви1

вается неравномерно и субъек1

тивно для каждой сферы. Со1

гласно статистике Российской

ассоциации развития франчай1

зинга, в первые пять лет его су1

ществования в России с 1995 по

1999 год образовались 22 фран1

чайзинговые системы, с 2000 по

2001 год – еще 19, а за один

только 2002 год – 301.

Ольга ЭКНОДИОСОВА,
Елена АРТЕМОВА
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ОТЕЧЕСТВЕННЫХ
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указанных франчайзинговых ту1

ристских компаний с момента

образования до настоящего вре1

мени. В результате систематиза1

ции полученных сведений стало

возможным оценить их террито1

риальную распространенность.

По данным на конец 2007 года

в России функционировало свы1

ше 1200 офисов отечественных

франчайзинговых туристских

сетей. Среди городов безуслов1

ным лидером является Москва,

в которой на момент исследо1

вания работало 455 офисов

(табл. 1). С существенным от1

рывом далее следуют Санкт1Пе1

тербург (84 офиса), Нижний

Новгород (27 офисов), Новоси1

бирск и Воронеж (16 офисов).

В большинстве российских

городов число сетевых тур1

агентств не превышает 10.

В результате проведенного

исследования были составлены

рейтинги распространенности

выбранных сетевых компаний

в Центральном федеральном

округе Российской Федерации.

Большинство сетевых компа1

ний стремится максимально

охватить рынок Москвы и Мос1

ковской области. Так, по данным

на конец 2007 года, суммарное

число франчайзинговых офисов

на рассматриваемой территории

превысило 600, что составляет

более половины общероссий1

ской величины. В Московской

области на момент исследова1

ния работало более 170 сетевых

турагентств (табл. 2).

Туристские сети «Туринфо1

РФР Глобал Трэвл», ЗАО «Рус1

ский путешественник», «Ска1

тертью дорога», «1001 Тур»

в Московской области не пред1

ставлены.

В настоящее время в Москве

и ее городах1спутниках отмеча1

ется очень плотная конкуренция

и высокая насыщенность рынка,

что затрудняет дальнейшее

развитие франчайзинга. Фран1

чайзеры выходят с предложени1

ем в регионы, и прежде всего

в Центр. За исключением Моск1

вы и Московской области, здесь

нет сверхкрупных городов. Ре1

гиональный рынок отличается

сильной дифференциацией, что

не способствует формированию

устойчивых потребительских

предпочтений.

С учетом вышеизложенного

в рамках данного исследования

целесообразно оценить рас1

пространение франчайзинго1

вых туристских сетей в област1

ных центрах Центрального фе1

дерального округа РФ (ЦФО)

(табл. 3).

Как оказалось, в областных

центрах ЦФО не представлены

следующие сети: «Русский путе1

шественник», «Скатертью доро1

га», «Столичный Центр Путеше1

ствий», Blue Sky.

Воронеж и Иваново характе1

ризуются хорошей внутренней

инфрастуктурой и многочислен1

ным средним классом. Поэтому,

несмотря на некоторую удален1

ность от Москвы, они лидируют

по общему числу франчайзинго1

вых офисов.

Таблица 1

Рейтинг распространенности туристских сетей в Москве

Таблица 2

Рейтинг распространенности туристских сетей в Московской области

Место в рейтинге Название туристской сети Общее число офисов 
1 «Горячие туры» 97 
2 «Магазин Горящих Путевок» 75 
3 «Куда.ru» 63 
4 «ВКО Клуб» 41 
5 «Интурист – Магазин Путешествий» 35 
6 Blue Sky 28 
7 Global Travel 25 
8 «Велл» 24 
9 «Мастер отдыха» 22 

10 «Роза ветров» 17 
11 «Туринфо-РФР Глобал Трэвл» 13 

ЗАО «Русский путешественник» 6 12 
«1001 Тур» 6 

13 «Столичный Центр Путешествий» 2 
14 «Скатертью дорога» 1 

 

Место в рейтинге Название туристской сети Общее число офисов 
1 «Магазин Горящих Путевок»  48 
2 Global Travel 35 
3 «Горячие туры» 26 
4 «Мастер отдыха» 22 
5 «Куда.ru» 19 
6 «Велл» 11 
7 «Интурист – Магазин Путешествий» 8 
8 Blue Sky 4 
9 «Роза ветров» 2 

«ВКО Клуб» 1 10 
11 «Столичный Центр Путешествий» 1 

 



«Практический маркетинг» № 4 (134). 2008

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

Владимир и Кострома облада1

ют высоким туристским и про1

мышленным потенциалом и за1

нимают третье место по числу

франчайзинговых офисов среди

областных центров ЦФО.

Хорошо развивается фран1

чайзинг в Рязани и Твери. Эти

города находятся недалеко от

Москвы и характеризуются на1

личием большого количества

предприятий малого бизнеса.

Постепенно растет число

франчайзинговых офисов

туристских сетей в Орле и Яро1

славле.

Тамбов же отличается крайне

слабым развитием франчайзин1

га. Этому препятствует отсут1

ствие развитых отраслей про1

мышленности и удаленность от

основных транспортных маги1

стралей.

С учетом данных таблицы 3

был составлен рейтинг распро1

страненности туристских сетей

в центрах ЦФО (табл. 4).

Как видно, в областных цент1

рах ЦФО безоговорочным ли1

дером является сеть Global

Travel. С заметным отрывом

в 10 офисов отстает «Магазин

Горящих Путевок». Примерно

одинаковые позиции занимают

сети ВАО «Интурист», «Горячие

туры» и «Куда.ru».

Франчайзинг, как бизнес1

технология, достаточно широко

используется в Москве, Санкт1

Петербурге, Новосибирске и

Нижнем Новгороде, что связа1

но с экономическим положени1

ем данных территорий и уров1

нем развития бизнеса. Как пра1

вило, предприятия начинают

внедрять свою марку сначала на

московском, либо петербург1

ском рынке и лишь затем реша1

ют применять франчайзинг для

продвижения своей марки в ре1

гионах.

За последние 1,5–2 года раз1

витие франчайзинга идет все

более высокими темпами. Се1

годня в России около 25% всех

турагентств – участники подоб1

Таблица 3

Количество офисов франчайзинговых туристских сетей в областных центрах ЦФО

ного рода сетей. Присоединение

к туристской сети, развиваю1

щейся на основе франчайзин1

га – оптимальный вариант для

начинающих. По прогнозам экс1

пертов, через два года число

агентств, вошедших в сети, удво1

ится по отношению к общему

количеству турфирм. Это связа1

но с внесением изменений в ту1

ристское законодательство.

Таблица 4

Рейтинг распространенности российских туристских сетей

в областных центрах ЦФО

Место в рейтинге Название туристской сети Общее число офисов 
1 Global Travel 29 
2 «Магазин Горящих Путевок» 19 
3 ВАО «Интурист» 11 

«Горячие туры» 10 4 
«Куда.ru» 10 

5 «Мастер отдыха» 8 
6 «Велл» 5 
7 «1001 Тур» 3 

«ВКО Клуб» 2 8 «Роза ветров» 2 
9 «Туринфо-РФР Глобал Трэвл» 1 
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Белгород 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 4 
Брянск 0 0 2 1 0 1 1 0 0 0 0 5 
Владимир 0 0 3 1 2 0 2 1 0 0 0 9 
Воронеж 0 0 7 1 2 1 3 1 1 0 0 16 
Иваново 1 1 3 1 1 1 2 1 1 0 1 13 
Калуга 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 3 
Кострома 0 0 3 1 0 2 1 1 0 0 1 9 
Курск 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 3 
Липецк 2 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 7 
Орел 0 0 0 1 1 1 2 0 0 0 0 5 
Рязань 0 0 3 1 0 0 1 1 0 1 0 7 
Смоленск 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2 
Тамбов 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
Тверь 0 0 4 1 0 0 1 1 0 0 0 7 
Тула 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 4 
Ярославль 0 0 3 0 1 0 1 0 0 0 0 5 
Итого для 
каждой сети 5 2 29 10 11 10 19 8 2 1 3 100 
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точном количестве туры, ориен1

тированные на посещение Гер1

мании, причем как адресные, так

и комбинированные с посещени1

ем других европейских стран.

В ходе проведенного исследо1

вания официальных сайтов рос1

сийских туристских фирм, пред1

ставленных в сети Интернет2,

были определены основные оте1

чественные туроператоры, пред1

лагающие туры в направлении

Германии. К числу данных тур1

операторов принадлежат сле1

дующие туристские фирмы:

Astravel, DSBW, «Кругозор»,

«Нева», «Русский Экспресс»,

«Старый город», «Туртранс1

Вояж», «Чайка1Тур». Каждая из

этих фирм предлагает широкий

спектр туров в направлении Гер1

мании (табл. 1): групповые экс1

курсионные туры, языковые кур1

сы, горнолыжные туры, отдых и

лечение на курортах, речные

круизы, туры за автомобилем,

посещение выставок и ярмарок,

индивидуальные и корпоратив1

ные поездки.

Групповые экскурсионные

туры являются наиболее опти1

мальными для большинства рос1

сийских туристов, желающих

посетить Германию, поскольку

цена на них на порядок ниже

в сравнении с остальными тура1

ми. Таким образом, групповые

экскурсионные туры дают воз1

можность не обладающим боль1

шой покупательской способно1

стью российским гражданам

Среди различных направлений

российского выездного турпо1

тока Германия по1прежнему

продолжает оставаться привле1

кательной для посещения оте1

чественными туристами. Так,

в 2006 году Германию посетили

с целью туризма 225 741 граж1

данин РФ, что составило 2,9%

от общего количества отече1

ственных туристов, отправив1

шихся в 2006 году за рубеж1.

Таким образом, на российском

туристском рынке существует

спрос на туры в направлении

Германии, поэтому неудивитель1

но, что многие отечественные ту1

роператоры предлагают в доста1

1 Рынок в собственном соку (По материалам RATA, RBC, UNWTO, WTTC и электронных СМИ) // Туризм. № 5,
2007. – С. 57–61.
2 Официальные сайты туроператоров: www.tourtrans.ru/; www.oldcity.ru/; www.astravel.ru/; www.dsbw.ru/;
www.nevatravel.ru/; www.krugozor.ru/; www.chaika.ru/; www.r'express.ru/.

Владимир ДАНИЛКИН,
Елена АРТЕМОВА

ОСОБЕННОСТИ ТУРОВ
В ГЕРМАНИЮ, ПРЕДЛАГАЕМЫХ
ОТЕЧЕСТВЕННЫМИ
ТУРОПЕРАТОРАМИ
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посетить как можно больше

туристских центров при мини1

мальных расходах, однако так1

же и с минимальным комфор1

том. В структуре предложения

отечественных туроператоров по

Германии групповые экскурсион1

ные туры также занимают значи1

тельное место. Было установле1

но 225 групповых экскурсион1

ных туров рассматриваемых тур1

операторов. Доля туров каждого

туроператора в общей совокуп1

ности анализируемых туров

представлена на рисунке 1. Наи1

большую долю (18%) экскурси1

онных туров в анализируемой

совокупности представляет

фирма «Туртранс1Вояж», наи1

меньшая доля (3%) принадле1

жит компании «Нева».

Поскольку успех коммерче1

ской деятельности на рынке ту1

ризма во многом определяет1

ся привлекательным турист1

ским предложением, то основ1

ной задачей деятельности

каждого туроператора являет1

ся создание оптимального ту1

ристского продукта, ориенти1

рованного на целевой сегмент

потребителей.

В соответствии с вступившими

в силу 1 июня 2007 года измене1

ниями в ФЗ № 132 от 24 ноября

1996 года «Об основах турист1

ской деятельности в Российской

Федерации»3, туристский про-

дукт трактуется как «комплекс

услуг по перевозке и разме-

щению, оказываемых за об-

щую цену (независимо от вклю1

чения в общую цену стоимости

экскурсионного обслуживания и

(или) других услуг) по договору

о реализации туристского про1

дукта».

Таким образом, базовыми

компонентами туристского про1

дукта являются услуги по пере1

возке и размещению туристов.

Охарактеризуем особенности

данных компонентов в структу1

ре турпродукта по Германии,

предлагаемого отечественными

туроператорами на примере

групповых экскурсионных ту1

ров.

ОСОБЕННОСТИ
ТРАНСПОРТНОГО
ОБСЛУЖИВАНИЯ
При анализе групповых экс1

курсионных туров отечествен1

ных туроператоров в направле1

нии Германии было выделено

пять комбинаций транспортных

средств, а именно:

♦ «самолет + автобус»;

♦ «поезд + автобус»;

♦ «автобус + паром»;

♦ «поезд + паром + автобус»;

♦ «только автобус».

3 Официальный сайт Федерального агентства по туризму Российской Федерации: http://www.russiatourism.ru.

Таблица 1

Основные типы туров по Германии, предлагаемые российскими туроператорами

Рис. 1. Доля туров каждого туроператора в общей совокупности

анализируемых туров
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Astravel    ++++    ++++    ----     ----     ++++    ----     ----     ----     ++++    
DSBW    ++++    ++++    ++++    ++++    ++++    ----     ++++    ----     ++++    
«Кругозор» ++++    ----     ----     ----     ----     ----     ----     ++++    ++++    
«Нева» ++++    ++++    ++++    ----     ----     ----     ++++    ----     ++++    
«Русский Экспресс» ++++    ----     ++++    ++++    ++++    ----     ++++    ----     ++++    
«Старый город» ++++    ----     ----     ++++    ----     ----     ----     ----     ----     
«Туртранс-Вояж»    ++++    ----     ----     ++++    ----     ----     ----     ----     ----     
«Чайка-Тур» ++++    ++++    ++++    ++++    ++++    ++++    ++++    ----     ++++    
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Выделенные комбинации

транспортных средств были ис1

следованы исходя из частоты их

включения отечественными тур1

операторами в групповые экс1

курсионные туры по Германии.

Исходя из представленных на

рисунке 2 данных, наиболее

предпочтительными видами

транспорта, используемыми оте1

чественными туроператорами

в турах по Германии является

комбинация транспортных

средств «самолет + автобус»

(52% всех представленных ту1

ров).

Достаточно часто (38%) в ту1

рах в направлении Германии ис1

пользуется железнодорожный

транспорт в сочетании с автобус1

ным транспортом (комбинация

«поезд + автобус»). При этом

95% туров, в которых использу1

ется железнодорожный транс1

порт предполагают доставку

отечественных туристов в Брест,

где затем осуществляется их пе1

ресадка на комфортабельные

автобусы. В 4% туров предпола1

гается доставка туристов желез1

нодорожным транспортом до

Берлина, и лишь 1% туров пред1

полагает доставку туристов по1

ездом до Варшавы.

Менее популярным транспорт1

ным средством, используемым

российскими туроператорами

для доставки отечественных ту1

ристов в Германию, является ав1

тобус. Лишь 6% всех туров

предполагает использование

в этих целях только автобуса.

Однако если речь идет об орга1

низации трансферов, в том чис1

ле и экскурсионных, на террито1

рии Германии, то практически во

всех случаях используется авто1

бус, поэтому он и входит в каче1

стве составного элемента во

многие комбинации с транспорт1

ными средствами, выступающих

в качестве основных, т. е. для

доставки туристов из России

в Германию.

Совсем небольшой процент

в анализируемой совокупности

групповых экскурсионных турах

принадлежит комбинациям та1

ких транспортных средств, как

«автобус + паром» (1%) и «по1

езд + паром + автобус»(3%).

ОСОБЕННОСТИ УСЛУГ
РАЗМЕЩЕНИЯ
Одной из основных составля1

ющих любого туристского про1

дукта являются услуги по орга1

низации размещения туристов.

Услуги размещения – это конк1

ретный отель, который предла1

гается туристу в туристском цен1

тре на время путешествия.

Современная отельная база

Германии отличается достаточ1

но высоким уровнем сервиса,

а следовательно, и высоким

уровнем цен. Таким образом,

в подавляющем большинстве

проанализированных экскурси1

онных туров при размещении

российских туристов использу1

ются недорогие отели категорий

2–3* (97%). 2% от общего чис1

ла туров предоставляют турис1

там возможность выбора между

отелем 3* и 4*, и совсем незна1

чительное число туров (1%)

предполагает размещение в оте1

лях 4–5* (рис. 3).

Интересен тот факт, что при

организации комбинированных

туров российские туроператоры

стараются вообще обойтись без

ночевок на территории Герма1

нии (24% всех туров), заменяя

их на ночные переезды по тер1

ритории ФРГ или организуя раз1

мещение в близлежащих стра1

нах. Если же и предполагается

Рис. 2. Комбинации видов транспорта, используемые туроператорами

при формировании групповых экскурсионных туров по Германии

Рис. 3. Используемые типы размещения на территории Германии

при организации экскурсионных туров

В. Данилкин, Е. Артемова. Особенности туров в Германию, предлагаемых отечественными туроператорами
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размещение в немецких отелях,

то оно, как правило, осуще1

ствляется на короткий срок –

1–2 ночи (21% туров), о чем сви1

детельствуют данные, представ1

ленные на рисунке 4. При орга1

низации же адресных туров

российские туроператоры чаще

всего планируют размещение

туристов в немецких отелях на

7 ночей (22% всех туров). Со1

всем небольшую долю состав1

ляет размещение в немецких

отелях на 11 и более ночей

(лишь 4%).

Составной частью услуг раз1

мещения являются услуги пита1

ния. В туризме приняты следую1

щие комбинации размещения и

питания:

ВВ – размещение + завтрак;

НВ – полупансион: размеще1

ние + завтрак + обед/ужин;

FB – полный пансион: разме1

щение + завтрак + обед +

ужин.

Самой распространенной

комбинацией при организации

размещения отечественных ту1

ристов в немецких отелях явля1

ется «размещение + завтрак»

(100%). Самым же распростра1

ненным способом организации

питания отечественных туристов

в немецких отелях является пи1

тание на базе «шведского сто1

ла» (100% туров).

ОСОБЕННОСТИ
ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ
ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА
ПО ГЕРМАНИИ
Отличительной особенностью

турпродукта от простого набора

туристских услуг является еди1

ная цена реализации комплекса

услуг, составляющего турпро1

дукт.

Диапазон цен, устанавливае1

мый российскими туроператора1

ми на туристские продукты в на1

правлении Германии, обширен.

Исходя из установления верхне1

го и нижнего пределов цен на

турпродукт, можно судить об

ориентации туристских фирм на

тот или иной сегмент российско1

го туристского рынка. Так, тур1

оператор «Кругозор» предлага1

ет на рынке одни из самых деше1

вых автобусных туров в направ1

лении Германии, стоимость

которых колеблется от 199 до

630 евро (при трехместном раз1

мещении в отеле 3*). Туропера1

тор «Русский Экспресс», напро1

тив, ориентируется на сегмент

туристов с доходами выше сред1

них. Цена самого дешевого тура

при двухместном размещении

в отеле 3*, включая авиаперелет

в оба конца, здесь составляет

551 евро, а цена самого дорого1

го тура при одноместном разме1

щении достигает 2 098 евро.

Специализирующаяся на Герма1

нии туристская фирма «Чайка1

Тур» также ориентируется на

сегмент более дорогих путеше1

ствий с использованием отелей

не ниже 3* и включаемом в цену

турпродукта авиаперелета в оба

конца. Самый дешевый тур пред1

лагается этой фирмой на рынке

по цене 801 евро (двухместное

размещение в отеле 3*), а цена

самого дорогого тура при одно1

местном размещении составля1

ет 2 044 евро (табл. 2, 3).

Помимо типа размещения и

вида транспорта, используемо1

го для доставки туристов в мес1

то назначения, на конечную цену

турпродукта влияет и ряд других

факторов:

♦ продолжительность путеше1

ствия;

♦ время совершения путеше1

ствия (сезон/межсезонье);

♦ адресность/комбинирован1

ность осуществляемого тура;

♦ дополнительные услуги (визо1

вая поддержка, оформление

страховки, экскурсионные

услуги);

♦ использование инструментов

маркетинга (скидки и бонусы).

 Групповые экскурсионные

туры в направлении Германии не

имеют ярко выраженной сезон-

ности, однако максимальная

глубина продаж туров достига1

ется в канун рождественских и

Рис. 4. Доля туров отечественных туроператоров, предполагающих

организацию ночевок в гостиницах Германии
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Таблица 2

Самые дорогие экскурсионные туры российских туроператоров в направлении Германии

Таблица 3

Самые дешевые экскурсионные туры российских туроператоров в направлении Германии

Стоимость тура, евро 
Размещение в отеле 

№ Туроператор Название тура 

Комби-
нирован-
ный (К)/ 
Адресный 

(А) тур 

Продол-
житель-
ность, 
дней 

Отель, 
катего-
рия (*) 

В стоимость тура 
включены: 
виза(В), 

страховка (С), 
транспорт из/в 
России (Т) 

1-
мест-
ное 

2-
мест-
ное 

3-
мест-
ное 

1 Astravel Вся Германия А 17 *** С 1 580 1 260  
2 DSBW Вся Германия А 18 *** С 1 970 1 550 1 550 

3 «Кругозор» 

Бамберг – Мантуя-
Ницца – Монако – 
Монте Карло – Ним – 
Барселона – Сарагоса – 
Мадрид – Толедо – 
Бургос – Бордо – Сен-
Сало – Сен-Мишель – 
Гильдесгейм 

К 16 ***    630 

4 «Нева» Германия – сердце 
Европы А 8 *** Т 1 159 999  

5 «Русский 
Экспресс» Вся Германия А 17 *** С, Т 2 098 1 720  

6 «Туртранс-
Вояж» 

Англия – Шотландия – 
Уэльс К 15 ** В, С, Т 1 260 1 010  

7 «Старый 
город» 

Англия – Шотландия – 
Уэльс К 15 *** С 960 760 730 

8 «Чайка-Тур» Вся Германия А 17 *** В, С, Т 2 044 1 730  

 

Стоимость тура, евро 
Размещение в отеле 

№ Туроператор Название тура 

Комби-
нирован-
ный (К)/ 
Адресный 

(А) тур 

Продолжи-
тельность, 

дней 

Отель, 
катего-
рия (*) 

В стоимость тура  
включены: 
виза(В), 

страховка (С), 
транспорт из/в 
России (Т) 

1-
мест-
ное 

2-
мест-
ное 

3-
мест-
ное 

1 Astravel Мюнхен А 5 *** С 375 320  
2 DSBW Берлин А 5 *** С 380 295 295 

3 «Кругозор» Берлин - Париж - 
Диснейленд - Берлин К 7 *** Т   199 

4 «Нева» Германия - Париж К 9 ** Т 319 259  

5 «Русский 
Экспресс» Берлин А 5 *** С, Т 646 551 

 
 
 

6 «Туртранс-
Вояж» 5 дней в Париже К 11 ** В, С, Т 409 309 299 

7 «Старый 
город» Альпийская баллада К 8 *** С 345 305 285 

8 «Чайка-Тур» Берлин  А 5 *** В, С, Т 861 782  

 
новогодних праздников, круп1

нейших немецких фестивалей,

карнавалов, выставок, а также

в период пасхальных и школь1

ных каникул. Именно на туры,

совершаемые в этот период,

многие турфирмы устанавлива1

ют ценовые надбавки, которые

непосредственным образом от1

ражаются на увеличении сто1

имости туров.

Общее количество дней,

проводимых туристом на терри1

тории страны посещения, также

оказывает прямое влияние на

стоимость турпродукта. Среди

экскурсионных туров в направ1

лении Германии самыми корот1

кими по продолжительности

являются пяти1шестидневные

туры (7%), а наиболее продол1

жительными являются туры,

рассчитанные на 15 и более дней

(14%) (рис. 5).

Самыми оптимальными по

продолжительности являются

семи1восьмидневные туры, ко1

В. Данилкин, Е. Артемова. Особенности туров в Германию, предлагаемых отечественными туроператорами
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торые составляют 30% от обще1

го числа проанализированных

туров. Распространены также и

одиннадцати1двенадцатиднев1

ные туры (24%). Наименьшую

долю имеют туры с продолжи1

тельностью тринадцать1четыр1

надцать дней всего (8%).

Исходя из сравнения пред1

ставленных в таблицах 2, 3 дан1

ных можно также сделать вывод

о том, что самыми дорогими экс1

курсионными турами в направ1

лении Германии оказываются

либо адресные туры с макси1

мальным числом посещаемых

немецких туристских центров и

максимальной продолжительно1

стью пребывания на ее террито1

рии (например, семнадцати –

восемнадцатидневные туры

«Вся Германия»), либо комби�

нированные туры в страны,

расположенные на достаточно

большом расстоянии от Герма1

нии (например, туры «Англия1

Шотландия – Уэльс»).

Под адресными турами мы по1

нимаем групповые экскурсион1

ные туры, предполагающие по1

сещение с целью туризма толь1

ко одного туристского центра,

без осуществления экскурсион1

ной программы в транзитных

странах. В нашем исследовании

к таким турам мы относим туры,

предполагающие посещение

в туристских целях лишь исклю1

чительно Германии. Комбиниро1

ванные туры предполагают по1

сещение в туристских целях двух

и более стран с осуществлени1

ем в них экскурсионной про1

граммы.

Самыми дешевыми турами

в направлении Германии оказа1

лись адресные туры, предпола1

гающие посещение одного не1

мецкого туристского центра

с минимальной продолжитель1

ностью пребывания в нем (на1

пример, пятидневный тур «Бер1

лин), а также комбинированные

туры с посещением близлежай1

ших с Германией стран (напри1

мер, тур «Германия – Париж»).

На ценообразование турпро1

дукта по Германии оказывают

влияние дополнительные

услуги, включаемые в тур по же1

ланию туриста. К числу таких

услуг относятся оказание визо1

вой и страховой поддержки,

а также экскурсионные услуги.

Практически все туроперато1

ры предоставляют своим клиен1

там оформление визы и стра-

ховки, которые также включе1

ны в стоимость тура, в то время

как в турах «Кругозора» такие

услуги не входят в их конечную

стоимость.

Экскурсионные услуги

могут быть заранее включены

по желанию туристов в турпро1

дукт или приобретены ими на

месте. В первом случае цена

приобретаемых экскурсионных

услуг отражается на конечной

стоимости турпродукта.

В ходе нашего исследования

были установлены основные

экскурсионные дестинации на

территории Германии, предлага1

емые для посещения российски1

ми туроператорами. Число таких

дестинаций по всей Германии

составило 39. Если рассмотреть

особенности размещения инте1

ресующих нас туристских цент1

ров на территории Германии, то

их наибольшее скопление на1

блюдается на юге и юго1западе

страны (федеральные земли Ба1

вария, Баден1Вюртенберг, Рейн1

ланд1Пфальц, Гессен, Северный

Рейн1Вестфалия). Наиболее ча1

сто включаемым в экскурсион1

ную программу отечественных

туроператоров по Германии яв1

ляется столица ФРГ – Берлин

(рис. 6). 109 туров, предлагае1

мых туроператорами на россий1

ском туристском рынке, пред1

полагают посещение Берлина

с экскурсионной программой.

Зачастую (в основном в комби1

нированных турах) Берлин явля1

ется единственным немецким ту1

ристским центром, посещаемым

российскими туристами при осу1

ществлении транзита по терри1

тории Германии. Следующими

по значимости туристскими цен1

трами являются Мюнхен (86 ту1

Рис. 5. Доля туров отечественных туроператоров с учетом их продолжительности
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ров), Дрезден (57 туров), Кельн

(57 туров), Нюрнберг (54 тура).

В десятку наиболее важных для

посещения немецких городов,

с точки зрения российских тур1

операторов, входят также Франк1

фурт1на1Майне, Гамбург, Бре1

мен, Дюссельдорф, Ротенбург.

С целью привлечения потреби1

телей туристского продукта

в направлении Германии рос1

сийские туроператоры прибега1

ют в процессе сбытовой дея1

тельности к использованию

средств маркетинга, в частности

таких его инструментов, как

скидки и бонусы.

Практически все отечествен1

ные туроператоры, ставшие

объектом нашего исследования

(за исключением туроператоров

«Кругозор» и «Старый город»),

предоставляют семейным па1

рам, имеющим детей до 12 лет,

скидки по размещению их детей

в отелях. Сумма скидки меняет1

ся от оператора к оператору и

колеблется от 20 до 620 евро.

Величина скидки напрямую за1

висит от стоимости тура: чем

дороже тур, тем существеннее

скидка, и наоборот.

Максимальные скидки по раз1

мещению детей до 12 лет пре1

доставляет турфирма DSBW

(до 620 евро), минимальная сум1

ма скидки зафиксирована у тур1

фирмы «Нева»(20 евро). Выше1

указанные скидки действуют

в основном лишь для полных се1

мей, т. е. при размещении ребен1

ка в сопровождении с двумя

взрослыми. В отличие от боль1

шинства отечественных туропе1

раторов, турфирма «Русский

экспресс» предоставляет скидки

детям до 12 лет при размещении

в отеле лишь в том случае, если

ребенок находится в сопровож1

дении одного взрослого, в про1

тивном случае родителям при1

дется заплатить за ребенка сто1

имость двухместного размеще1

ния. Таким образом, турфирма

«Русский экспресс» стремится

привлечь к приобретению свое1

го турпродукта сегмент непол1

ных семей, который с учетом

возросшего за последнее время

числа разводов значительно

увеличился. Однако не стоит за1

бывать, что возможность приоб1

ретения турпродукта неполной

семьей гораздо ниже по сравне1

нию с полной семьей, посколь1

ку совокупный доход домохо1

зяйства в первом случае будет

ниже, чем во втором.

Некоторые отечественные

туроператоры, такие как «Чай1

ка1тур» и DSBW проводят более

четкую возрастную дифферен1

циацию детей для предоставле1

ния скидки при их размещении.

Так, в каталогах экскурсионных

туров DSBW можно выделить

три группы детей, претендую1

щих на получение скидок: до

8 лет, до 12 лет, до 16 лет. По1

хожие группы выделяются в ка1

талогах туров «Чайка1тур»: до

6 лет, до 12 лет, от 12 лет. Воз1

растная дифференциация слу1

жит в данном случае для опре1

деления минимальной величины

скидки. При этом наблюдается

следующая закономерность:

чем моложе возрастная группа,

тем больше минимальный раз1

мер скидки.

Помимо скидок, предоставля1

емых при размещении, некото1

рые турфирмы, в частности

«Туртранс1вояж», предлагают

скидки детям до 10 лет за ж/д

переезд до Бреста (30 евро за

купе и 20 евро за плацкарт).

В структуре предоставляемых

скидок распространены и скид1

ки на оформление виз и страхо1

вок. Сумма таких скидок состав1

Рис. 6. Немецкие города, включаемые в программу экскурсионных туров

российских туроператоров

В. Данилкин, Е. Артемова. Особенности туров в Германию, предлагаемых отечественными туроператорами
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ляет в среднем 10–15 евро и

распространяется на лиц до 24–

25 лет.

В качестве стимулирования

интенсивности потребления сво1

его турпродукта некоторые ту1

ристские фирмы предоставляют

скидки своим постоянным кли1

ентам. Так, туроператор «Нева»

создал в 1998 году для своих

постоянных клиентов «Клуб»Не1

ва», членство в котором позво1

ляет получать постоянные скид1

ки от 2 до 5% на все туры фир1

мы, а также подарки, сувениры

и специальное сервисное, льгот1

ное обслуживание.

Предоставление клиентам все1

возможных бонусов является

еще одним инструментом марке1

тинговой стратегии туристских

фирм. Использование в своей

сбытовой деятельности данного

инструмента маркетинга было

отмечено у туроператора «Тур1

транс1вояж». Основными вида1

ми бонусов здесь является

предоставление руководителям

организованных групп бесплат1

ного пакета экскурсии и даже

целого турпакета, все зависит от

величины группы. Для привлече1

ния туристов в межсезонье фир1

ма предоставляет бесплатные

экскурсии в интересующие их

туристские центры. Для студен1

тов в дни каникул «Туртранс1

вояж» дополнительно организу1

ет посещение дискотек в некото1

рых европейских столицах.

Таким образом, особенность

туристского продукта в направ1

лении Германии складывается

из особенностей составляющих

его компонентов и единой цены

реализации самого турпродукта.

Наиболее часто используемы1

ми российскими туроператора1

ми в турах по Германии транс1

портными комбинациями явля1

ются комбинации «самолет +

автобус» (52% всех представ1

ленных туров), а также «поезд +

автобус» (38%). Гораздо реже

используются комбинации

«только автобус» (6%), «авто1

бус + паром» (1%) и «поезд +

паром + автобус»(3%).

При размещении российских

туристов используются недо1

рогие отели категорий 2–3*

(97%). 2% от общего числа ту1

ров предоставляют туристам

возможность выбора между

отелем 3* и 4*, и совсем незна1

чительное число туров (1%)

предполагает размещение в оте1

лях 4–5*.

На цену турпродукта по Герма1

нии, помимо используемого для

доставки туристов вида транс1

порта и типа размещения, также

оказывают влияние такие фак1

торы, как продолжительность

путешествия, время совершения

путешествия, адресность/ком1

бинированность осуществляе1

мого тура, дополнительные

услуги, использование инстру1

ментов маркетинга.
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УЧАСТИЕ В КОНКУРСЕ –
ШАНС ЗАЯВИТЬ О СЕБЕ

Факультет Маркетинга РЭА

им. Г.В. Плеханова уже на про1

тяжении длительного времени

является одним из организато1

ров Всероссийского конкурса

«Лучшая студенческая диплом1

ная работа в области маркетин1

га». Партнерами конкурса вы1

ступают многие вузы. Среди них

как постоянные партнеры: Ин1

ститут Менеджмента (МЭСИ),

Российский Государственный

Университет Туризма и Сервиса

(РГУТиС), а Российский госу1

дарственный торгово1экономи1

ческий университет (РГТЭУ) и

др., так и новые представители,

например Дагестанский Госу1

дарственный Университет. Офи1

циальную поддержку конкурсу

оказывают: Российская Ассоци1

ация Маркетинга, Торгово1Про1

мышленная палата Российской

Федерации, Департамент потре1

бительского рынка и услуг Пра1

вительства г. Москвы, Россий1

ская Ассоциация Директ1Марке1

тинга и др.

Открывающиеся в рамках кон1

курса возможности стимулиру1

ют участников к расширению

мировоззрения на насущные и

вновь возникающие проблемы

маркетинга, а также на способы

их решения, развивают творче1

ский подход и креативность.

Всероссийский конкурс «Луч1

шая студенческая дипломная ра1

бота в области маркетинга» –

уникальный проект, позволяю1

Организацию спонсорской

поддержки осуществляют са1

мые известные издательства,

среди которых:

Издательство ИРИСЭН – из1

дательско1образовательный

проект Института распростране1

ния информации по социальным

и экономическим наукам. Изда1

тельство ИРИСЭН осуществляет

перевод на русский язык и изда1

ние работ зарубежных авторов,

проводящих сегодня исследова1

ния в области общественно1по1

литических проблем, общих для

всего мира или существенных

для стран, где распространен

русский язык. Редакционная по1

литика направлена на поисковые

и инновационные работы, даю1

щие оригинальный взгляд на на1

стоящее и будущее и не издан1

ные на русском языке ранее.

Издательство «Претекст»

было создано в 2005 году с це1

лью популяризация в России, на

русском языке, лучших работ

европейских и американских ав1

торов в области менеджмента,

бизнеса, экономики, психоло1

гии, а также произведений, по1

священных многим другим во1

просам, тесно связанным с дея1

тельностью компаний и целых

отраслей.

В 2008 году в новой линейке

издательства появятся первые

книги российских авторов. Ими

являются преподаватели биз1

нес1школ, известные и начинаю1

щие тренеры.

Издательство «Омега1Л» яв1

ляется обладателем престиж1

ных дипломов учебно1методи1

ческого центра «Профессио1

нальный учебник», а также отме1

щий студентам и молодым спе1

циалистам «заявить» о себе

как можно ярче, проявить соб1

ственное маркетинговое мыш1

ление, донести новые идеи, при1

влекая внимание потенциаль1

ных работодателей, а также

партнеров в лице профессио1

нальных СМИ.

В течение нескольких лет кон1

курс постоянно доказывает

свою значимость и актуаль1

ность. Не так давно он начал ра1

боту с участниками, получающи1

ми второе высшее образование,

а в этом году принимаются ра1

боты и выпускников бакалаври1

ата с целью поддержки талант1

ливых студентов, побуждая их

к продолжению обучения и по1

вышению профессионального

уровня на более высокой ступе1

ни – в магистратуре.

Радует тот факт, что количе1

ство конкурсных работ с каж1

дым годом неуклонно возраста1

ет, ширится и география кон1

курса, в связи с чем принято ре1

шение о приеме работ на

иностранных языках Так, если

в первые годы проведения кон1

курса отбирались работы толь1

ко вузов России, то в прошлом

году в конкурсе уже участвова1

ли работы ведущих зарубежных

вузов Украины, Беларуси, Ка1

захстана. А участие в этом году

дипломных работ из Словакии

подтверждает международный

статус конкурса.

УЧАСТИЕ В КОНКУРСЕ –
ШАНС ЗАЯВИТЬ О СЕБЕ
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чено премиями «Дядюшка Биб1

лио1Глобус», журналов «Книж1

ный бизнес» и «Университет1

ская книга».

Деловая литература издатель1

ства раскрывает основные тео1

ретические положения и переда1

ет отечественный и зарубежный

опыт практической деятельно1

сти в различных сферах эконо1

мики, финансов, управления,

права, информатики. Среди наи1

более успешных серий следует

отметить серии «Taschen Guide.

Просто. Практично!» (перевод1

ные — с немецкого — карман1

ные справочники по бизнесу),

«Курс MBA», «Высшее эконо1

мическое образование», «Выс1

шая школа менеджмента» и

другие.

Бизнес1журналы — спонсоры

конкурса получают уникальную

возможность «разглядеть» по1

тенциальных перспективных со1

трудников, будущих авторов

«ярких» статей и публикаций

для своих журналов, что, несом1

ненно, скажется на укреплении

имиджа этих изданий.

Хочется отметить, что меняют1

ся и формы участия в спонсор1

ской поддержке: ведущими мар1

кетинговыми журналами предо1

ставляются бесплатные подпис1

ки на свои издания призерам

конкурса, их руководителям,

а также библиотекам соответ1

ствующих вузов. В рамках раз1

вития конкурса многие компа1

нии выступают инициаторами

учреждения специальных тема1

тических наград и отдельно по1

ощряют участников, выполнив1

ших наиболее удачные работы

в различных областях:

♦ Журнал «Управление каналами

дистрибуции» – Организация

эффективной дистрибуции.

♦ Журнал «Маркетинг услуг» и

Российский государственный

университет туризма и серви1

са – Современные подходы

к маркетингу услуг.

♦ Журнал «Практический мар1

кетинг» – Эффективное отра1

жение региональных особен1

ностей в практике маркетинга.

♦ Журнал «Маркетинг Менедж1

мент» – Инновационность

темы исследования.

♦ Журнал «Философия роско1

ши» – Маркетинг товаров

класса luxury.

♦ Журнал «Игропром» – Марке1

тинг товаров для организации

досуга.

♦ Журнал «Индустрия рекла1

мы», кафедра маркетинга и

рекламы РГГУ и изд1во «Вер1

шина» – Прогрессивные рек1

ламные технологии.

Растущий интерес к конкурсу

в регионах способствовал актив1

ному формированию сети регио1

нальных представительств и

партнеров конкурса, выступаю1

щих координаторами по соот1

ветствующим регионам. Среди

которых хотелось бы отметить

прежде всего Омское ЗАО «Ин1

новационная бизнес группа» –

консалтинговую компанию, спе1

циализирующуюся на комплек1

сном аутсорсинге бизнес1про1

цессов.

Конкурс поддерживают и мно1

гие российские и всемирно из1

вестные маркетологи, среди ко1

торых Ф. Котлер и Дж. Траут.

В своем приветствии Дж. Тра1

ут отмечает: «Считаю, что кон1

курс студенческих дипломных

работ является несомненно по1

лезным и важным шагом для

формирования молодого поко1

ления российского маркетинго1

вого сообщества...»

А Ф. Котлер в своем письме,

поддерживая конкурс, пишет:

«…Меня искренне радует, что

был организован ваш конкурс.

Я уверен, что он повысит общий

уровень знаний в области тео1

рии и практики маркетинга… »

Ф. Котлер планирует лично

поздравить и наградить победи1

теля IV Всероссийского конкур1

са «Лучшая студенческая дип1

ломная работа в области мар1

кетинга».

Возможность лично пооб1

щаться с классиком и одновре1

менно современником марке1

тинга, получить из его рук дип1

ломы и книги с его автогра1

фом – редкая удача, которую

предоставляет конкурс.

Участие, а уж тем более побе1

да в конкурсе, открывает огром1

ные перспективы перед начина1

ющими молодыми маркетолога1

ми, дает возможность реализо1

вать себя в профессиональном

плане.

Оргкомитет конкурса от всей

души желает творческих успе1

хов всем участникам IV Всерос1

сийского конкурса «Лучшая сту1

денческая дипломная работа

в области маркетинга»!

Оргкомитет

IV Всероссийского конкурса

«Лучшая студенческая

дипломная работа

в области маркетинга»
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