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ПРОВЕДЕНИЕ
МАРКЕТИНГОВЫХ
ИССЛЕДОВАНИЙ И ОПРОСОВ
ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ
С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ СЕТИ
ИНТЕРНЕТ

В компании OMI (Online Market Intelligence) недавно закон


чили перевод на русский язык одного из главных документов

в области онлайн
маркетинговых исследований: «Правила

ESOMAR: Проведение маркетинговых исследований и опро#

сов общественного мнения с использованием сети Интернет».

С полным текстом документа можно ознакомиться на сай


те OMI: http://www.omirussia.ru/ru/analytics/codes.

Печатаем отрывки из «Правил...»

Европейское общество по изучению общественного мнения

и маркетингу – это всемирная организация, созданная с целью

повышения качества исследования рынков, потребителей и со


циальной жизни общества. Членами Общества являются

4 500 организаций в 100 странах мира. Целью Общества явля


ется повышение ценности маркетинговых исследований

и опросов общественного мнения в освещении реальных про


блем и стимулировании эффективного принятия решений.

Для развития установленных отношений Европейское обще


ство реализует полномасштабную программу, в рамках кото


рой проводятся отраслевые и тематические конференции, пуб


ликации и организуется общение участников, а также пропа


гандируется практика саморегулирования и соблюдения

международного процессуального кодекса.
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1. ВВЕДЕНИЕ
Быстрый рост сети Интернет

открыл много новых возмож9

ностей для сбора и распро9

странения данных исследова9

ний по всему миру. В то же вре9

мя эффективное и ответствен9

ное использование Интернета

для проведения маркетинговых

исследований и опросов обще9

ственного мнения сопряжено

с необходимостью решать ряд

этических и технических вопро9

сов. Этот документ был создан

для того, чтобы предоставить

исследователям из всех стран

мира своевременную информа9

цию по указанным вопросам.

В настоящем документе толко9

вание положений Международ#

ного кодекса Европейского

общества по изучению обще#

ственного мнения и марке#

тингу Европейского общества

по изучению общественного

мнения и маркетингу и Между9

народной торговой палаты

(ESOMAR/ICC), применимых

к интернет9исследованиям, со9

четается с практическими реко9

мендациями по решению техни9

ческих вопросов. ESOMAR пони9

мает, что национальные ассоци9

ации некоторых стран могут

составить собственные доку9

менты, рекомендации которых

будут отличаться от изложенных

ниже. Список национальных ас9

социаций доступен на веб9сайте

ESOMAR.

2. ОСНОВНЫЕ
ПРИНЦИПЫ
Маркетинговые исследования

и изучение общественного мне9

ния – это профессиональная

деятельность по сбору и интер9

претации данных о покупателях,

бизнесе и социальной жизни,

помогающая руководителям

принимать более грамотные

и эффективные маркетинговые

и социальные решения. При про9

ведении любых исследований

через Интернет необходимо вы9

полнять правила и соответство9

вать духу Международного ко9

декса Европейского общества

по изучению общественного

мнения и маркетингу и Между9

народной торговой палаты,

а также соблюдать законы о за9

щите данных и другие относя9

щиеся к данной сфере нацио9

нальные и международные нор9

мативные акты.

При проведении маркетинго9

вых исследований и опросов

общественного мнения необхо9

димо уважать права респонден9

тов и других пользователей Ин9

тернета. Необходимо также ис9

пользовать приемлемые для

респондентов и общественности

методы проведения исследова9

ний и опросов в соответствии

с принципами национального

и международного саморегули9

рования. Организаторы иссле9

дования должны избегать лю9

бых действий, способных навре9

дить репутации интернет9иссле9

дований или уменьшить доверие

общества к результатам подоб9

ных исследований.

В приведенных ниже разделах

освещены некоторые положе9

ния Кодекса, применимые к ин9

тернет9исследованиям. По сути

они являются основными прин9

ципами, которыми должны ру9

ководствоваться организаторы

исследований, принимая реше9

ние о проведении исследования

с использованием сети Интер9

нет. В конце каждого раздела

дана ссылка на более подроб9

ные инструкции.

2.1 Сотрудничество
должно быть
добровольным
Организаторы исследований

должны по возможности избе9

гать вторжения в сферу частной

жизни интернет9респондентов.

Участие в опросах должно быть

только добровольным.

Запрещается прилагать уси9

лия для получения личной ин9

формации от респондентов

и о респондентах без их предва9

рительного уведомления и со9

гласия, за исключением той ин9

формации, которая уже извест9

на из других источников.

Запрещается вводить респон9

дентов в заблуждение о приро9

де исследования или способах

использования полученной ин9

формации для того, чтобы полу9

чить их согласие на участие

в опросах. При этом мы призна9

ем, что бывают случаи, когда во

избежание предвзятых ответов

нельзя полностью раскрыть рес9

пондентам цели проводимого

исследования перед его началом.

Особенно стоит избегать вводя9

щих в заблуждение утверж9

дений, которые могут нанести

вред или причинить неудобства

респонденту – например, о при9

мерной продолжительности ин9

тервью или о возможности про9

ведения повторных интервью.
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Необходимо также уведомить

респондентов, если это возмож9

но, обо всех потенциальных рас9

ходах, которые они могут поне9

сти (например, о затраченном

в Интернете времени) в случае

согласия принять участие в опро9

се. Респонденты имеют право

в любой момент в ходе интер9

вью попросить уничтожить или

удалить записи с их ответами,

и организаторы интервью долж9

ны в разумных пределах выпол9

нить любые подобные просьбы.

2.2 Необходимо
сообщить информацию
об организаторах
опроса
Необходимо сообщить рес9

пондентам информацию об

организаторах исследования,

в том числе их контактные дан9

ные, по которым респонденты

могут при желании связаться

с ними.

2.3 Необходимо
обеспечить
анонимность
респондентов
Необходимо обеспечивать

анонимность респондентов во

всех случаях, кроме тех, когда

они дали свое согласие на рас9

крытие персональной информа9

ции. Если респонденты дали раз9

решение на распространение

информации с указанием их лич9

ных данных, организаторы ис9

следования должны гарантиро9

вать, что эти данные будут ис9

пользованы только для целей

проводимого исследования.

Личные данные не могут быть

использованы по завершении

исследования в целях, не свя9

занных с ним: для проведения

прямого маркетинга, составле9

ния списков потенциальных кли9

ентов, оценки кредитоспособно9

сти, сбора средств и других мар9

кетинговых мероприятий, наце9

ленных на таких респондентов.

Если участники исследования не

давали разрешения на распро9

странение информации с указа9

нием их личных данных, необхо9

димо заверить респондентов,

что конфиденциальность предо9

ставленной информации будет

сохранена.

2.4 Заявления
о политике
конфиденциальности
Организаторам исследований

рекомендуется размещать на

своих веб9сайтах заявления

о политике конфиденциально9

сти. Необходимо располагать

эти заявления так, чтобы их

было легко найти и изучить,

текст этих заявлений должен

быть ясным и понятным. Далее

в этом документе приводится

«Руководство по политике кон9

фиденциальности» и «Шаблон

заявления о политике конфиден9

циальности», которые должны

помочь организаторам исследо9

ваний соблюдать установленные

правила. Не представляется воз9

можным привести в качестве

примера такой шаблон, в кото9

ром были бы учтены все требо9

вания местных законов.

Компании – члены Европей9

ского общества по изучению об9

щественного мнения и марке9

тингу могут указать, что они со9

блюдают Международный ко9

декс Европейского общества

по изучению общественного

мнения и маркетингу и Между9

народной торговой палаты,

и разместить логотип ESOMAR

на своем веб9сайте. Скачать ло9

готип со ссылкой на сайт Евро9

пейского общества можно на

сайте ESOMAR.

2.5 Безопасность
данных
Организаторы исследований

должны принять соответствую9

щие меры предосторожности

для обеспечения безопасности

конфиденциальных данных.

Кроме того, организаторы ис9

следований должны, в рамках

разумного, гарантировать защи9

ту предоставляемой им клиента9

ми или другими лицами инфор9

мации от несанкционированно9

го доступа (например, с помо9

щью брандмауэров).

2.6 Надежность
и достоверность
Лица, использующие резуль9

таты исследований в своей дея9

тельности, а также широкая об9

щественность, ни в коем случае

не должны вводиться в заблуж9

дение относительно надежности

и достоверности результатов

интернет9исследований. Поэто9

му организаторы исследований

обязаны:

a) использовать научные мето9

ды построения выборки, соот9

ветствующие целям конкрет9

ных исследований;

б) если это возможно, опуб9

ликовать подробную инфор9

мацию о генеральной сово9

купности, использованном
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методе исследования, уровне

откликов и способе анализа

данных;

в) при необходимости заявить

о возможной недостоверно9

сти или ограниченности дан9

ных исследования вследствие,

например, недостаточного ко9

личества ответов или по дру9

гим причинам.

Большое число интернет9ис9

следований проводится с ис9

пользованием онлайн панелей,

подробные технические реко9

мендации по использованию

этих панелей и управлению ими

приведены в соответствующем

разделе.

Очень важно также чтобы

в исследованиях самой сети Ин9

тернет (например, при измере9

нии уровня проникновения, ко9

личества пользователей и т. д.),

в ходе которых используются

другие методы сбора данных,

например, телефонный или по9

чтовый опрос, соблюдались все

ограничения и правила проведе9

ния исследований.

2.7 Интервьюирование
детей и молодежи
Организаторы исследований

обязаны соблюдать все соот9

ветствующие законы и нацио9

нальные кодексы о защите детей

и молодежи; при этом мы пони9

маем, что, идентификация детей

и молодежи в интернет9исследо9

ваниях не может быть абсолют9

но точной. Требования ESOMAR

и необходимые меры предосто9

рожности изложены в Руковод9

стве Европейского общества по

изучению общественного мнения

и маркетингу по интервьюирова9

нию детей и молодежи.

Согласно Руководству Евро9

пейского общества, прежде чем

проводить интервьюирование

детей до 14 лет (возрастные

ограничения варьируются в раз9

ных странах), необходимо полу9

чить предварительное разреше9

ние ответственного за ребенка

лица. Более того, следует избе9

гать вопросов, которые принято

квалифицировать как сенситив9

ные. В случае крайней необхо9

димости задать такие вопросы

нужно соблюдать повышенную

осторожность. Организаторы

исследований должны прило9

жить все разумные усилия для

того, чтобы обеспечить соблю9

дение вышеуказанных требова9

ний Руководства, например, по9

стараться связаться с родителем

или опекуном ребенка младше

14 лет, чтобы получить его со9

гласие на интервью. При необ9

ходимости организаторам ис9

следований следует обратиться

за консультацией в Европейское

общество или соответствующие

национальные организации.

2.8
Несанкционированная
рассылка
Организаторам исследований

запрещается делать несанкцио9

нированные рассылки респон9

дентам, указавшим, что они не

желают получать сообщения об

исследовательском проекте или

любых связанных с ним проек9

тах. Организаторы исследова9

ний обязаны свести к миниму9

му неудобства, причиной кото9

рых могут стать эти сообщения.

Для этого, в частности, необхо9

димо четко указать цель сооб9

щения в поле «тема» и сделать

само сообщение как можно бо9

лее коротким.

2.9 ОнлайнGпанели
Европейское общество по изу9

чению общественного мнения и

маркетингу уверено в том, что

активное обслуживание онлайн9

панелей и управление ими на всех

этапах исследования (от рекру9

тирования респондентов до

определения выборки и монито9

ринга хода опроса) будет полез9

но интернет9исследованиям и их

организаторам. Для того чтобы

помочь провайдерам панелей,

с помощью которых проводятся

исследования, эффективно

управлять ими, были подготов9

лены «Подробные рекоменда9

ции».

Для того чтобы помочь орга9

низаторам исследований, плани9

рующим использовать онлайн9

панели, Европейское общество

подготовило список вопросов,

которые можно задать провай9

деру, чтобы определить пример9

ную структуру панели и качество

управления ею.

25 вопросов, которые25 вопросов, которые25 вопросов, которые25 вопросов, которые25 вопросов, которые

должны задать покупателидолжны задать покупателидолжны задать покупателидолжны задать покупателидолжны задать покупатели

онлайн�исследованийонлайн�исследованийонлайн�исследованийонлайн�исследованийонлайн�исследований

Использование онлайн9пане9

лей для построения выборок

и проведения опросов является

сравнительно новой исследова9

тельской методикой. Должно

пройти время, прежде чем в ин9

дустрии выработаются и будут

приняты общие стандарты каче9

ства. На ранних стадиях разви9

Проведение маркетинговых исследований и опросов общественного мнения с использованием сети Интернет
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тия методики различные по9

ставщики исследовательских

решений будут использовать

разные подходы. Покупатели

исследовательской информа9

ции, желающие получить более

подробное представление о ме9

тодике, предлагаемой постав9

щиком услуг, могут использо9

вать следующий список из

25 вопросов как основу для

последующей методической

дискуссии.

Провайдеры услуг, имеющие

хорошую репутацию, разрабо9

танные методики и установлен9

ные правила управления пане9

лью, смогут дать исчерпываю9

щие ответы на данные вопросы.

Таким образом, решение о про9

должении сотрудничества бу9

дет основано на понимании

предлагаемого подхода и его

качества.

1. Является ли панель активно

управляемой или она пред9

ставляет собой просто базу

данных?

2. Какова действительная чис9

ленность панели?

3. Каков процент «активных»

членов, и как определяется

активность?

4. Каким образом респонденты

попадают в панель, как они

рекрутируются?

5. Действительно ли участники

присоединяются осознанно?

Существует ли система двой9

ного подтверждения член9

ства?

6. Что конкретно говорится че9

ловеку о целях создания па9

нели? Под чем «подписыва9

ются» участники?

7. Что участники панели получа9

ют в качестве вознагражде9

ния?

8. Используется ли панель толь9

ко для маркетинговых иссле9

дований?

9. Существует ли в доступной

форме Политика конфиден9

циальности? Если да, то

о чем там говорится?

10. Стандартам каких исследо9

вательских ассоциаций соот9

ветствует Политика конфи9

денциальности?

11. Соответствует ли панель ре9

гиональным, национальным

и местным законам в области

защиты личных данных, на9

пример, EU Safe Harbor или

COPPA в США?

12. Какой базовой социально9де9

мографической информацией

о членах вы располагаете?

13. Как часто обновляется про9

филь респондентов?

14. Каким еще образом может

быть профилирован пане9

лист? Каковы иные источни9

ки информации?

15. Каковы минимальный и ти9

пичный сроки запуска иссле9

дования от запроса до рас9

сылки электронных пригла9

шений?

16. Какой в панели уровень от9

кликов (Response Rate), и

как он рассчитывается?

17. Можно ли исключить участ9

ника панели, принявшего

участие в опросе по опреде9

ленной тематике, из выбор9

ки для следующего анало9

гичного опроса?

18. Гарантирован ли уровень от9

кликов и набор нужного чис9

ла заполненных анкет?

19. Как часто панелистам прихо9

дят приглашения к исследо9

ваниям?

20. Как происходит процесс по9

строения выборки для каж9

дого конкретного исследова9

ния?

21. Могут ли приглашения рас9

сылаться порциями с задан9

ной частотой для различных

часовых поясов и стран?

Если да, как это контролиру9

ется?

22. Рассылаются ли приглаше9

ния случайно для каждой со9

зданной выборки?

23. Можно ли контролировать

время рассылки приглаше9

ний? Если да, как это контро9

лируется?

24. Можно ли перенаправлять

участников панели по ссылке

на отдельный сайт, где они

заполняют анкету?

25. Каким образом гарантирует9

ся надежность данных? Как

проверяется, что респондент

внимательно читает вопросы,

отвечает правдиво и т. п.?

7. ВАЖНЫЕ
ОПРЕДЕЛЕНИЯ
Определение интернетG
исследования
Интернет9исследование – это

исследование, в котором рес9

пондент – единожды или в рам9

ках участия в деятельности он9

лайн9панели:

♦ заполняет анкету онлайн или

через Интернет на сервере,

принадлежащем исследова9

тельскому агентству или про9

вайдеру;

♦ скачивает анкету с сервера

в Интернете и возвращает ее



77777
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru

после заполнения по элект9

ронной почте или

♦ получает анкету во вложении

к электронному сообщению

и возвращает ее после запол9

нения также по электронной

почте или

♦ участвует в интервью и он9

лайн9обсуждениях по оценке

качества товаров и услуг или

♦ принимает участие в измере9

ниях объемов использования

интернет9ресурсов посред9

ством установки специального

программного обеспечения на

компьютере пользователя.

Эти рекомендации касаются

также исследований, проводи9

мых по WAP9каналам и с ис9

пользованием технологий тре9

тьего поколения; однако при

сборе данных этими способами

необходимо особо тщательно

обеспечивать безопасность

и удобство респондента, решив9

шего принять участие в опросе.

Определение
онлайнGпанели
Онлайн9панель – это база

данных потенциальных респон9

дентов, выразивших желание

получать приглашения к учас9

тию в опросах, если они будут

отобраны для этого по заранее

определенным параметрам. Как

правило, в системе имеются ми9

нимальные демографические

данные по каждому респонден9

ту, поэтому эффективность

выборки можно проверить по

параметрам численности участ9

ников; а если в базе данных име9

ется более подробная информа9

ция о потенциальных респон9

дентах, то организаторы могут

выбирать участников опроса бо9

лее целенаправленно. Панели,

регулярно предоставляющие

определенную информацию (на9

пример, телевизионные рейтин9

ги, панели покупателей), не счи9

таются онлайн панелями.

ПРИМЕЧАНИЯ
1. Международный кодекс Ев9

ропейского общества по изуче9

нию общественного мнения и

маркетингу и Международной

торговой палаты подчиняется

существующим национальным

законам. В настоящее время

мировое сообщество не пришло

к единству в вопросе о том, ка9

кие правила (страны происхож9

дения или страны назначения)

применяются к интернет9иссле9

дованиям.

2. При проведении каких9либо

исследований без использова9

ния Интернета действует общее

правило о том, что личная ин9

формация о заказчике (если

выборка производится из баз

данных заказчика) может быть

раскрыта при удобном случае

в ходе интервью. Подобную си9

туацию сложно контролировать

при проведении интернет9иссле9

дования, когда респондент мо9

жет прекратить отвечать на во9

просы в любой момент, но, тем

не менее, имеет право знать, из

какого источника была получе9

на его (ее) контактная информа9

ция. Хорошей практикой в этой

ситуации является размещение

информации о заказчике в на9

чале анкеты. Если это может по9

влиять на беспристрастность

ответов респондента, необхо9

димо раскрыть в анкете инфор9

мацию о заказчике как можно

скорее.

Проведение маркетинговых исследований и опросов общественного мнения с использованием сети Интернет
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Начиная с 2000 года мы систе9

матически проводим сбор, обра9

ботку и анализ информации

о региональном рынке услуг

маркетинговых исследований

и консалтинга, используя для

этого в качестве полевых мето9

дов исследования преимуще9

ственно экспертные опросы по

телефону и визави1. Так, в 2003

году под нашим руководством

была подготовлена кандидатс9

кая диссертация о формирова9

нии рынка услуг маркетинговых

исследований (В.А. Шапошни9

ков, УрГЭУ), а в 2005 – издана

монография на эту тему (авто9

ры: Астратова Г.В., Шапошни9

ков В.А., Абрамова Е.А.).

В феврале9апреле 2008 года

компания маркетинговых иссле9

дований ООО «Стратегия пози9

тива» реализовала проект по

изучению рынка интеллектуаль9

ных услуг (ИУ) г. Екатеринбур9

га, включавший кабинетное и

полевое исследования. Априори

под ИУ мы подразумевали осо9

бый вид деятельности, связан9

ный как с научным исследова9

нием, так и с коммерческой

деятельностью. Поскольку мы

считаем, что любая интеллекту9

альная услуга обязательно

включает (хотя бы частично) ис9

следование рынка, экономиче9

ское и правовое сопровождение

деятельности клиента, то счита9

ли целесообразным рассмот9

реть три основных вида услуг:

управленческий консалтинг

1 Общее количество респондентов
д л я  э к с п е р т н о г о  о п р о са
насчитывалось в различные годы
от 20 до 50 человек.

Галина АСТРАТОВА,
Елена АБРАМОВА,
Мария БАШУРОВА,
Наталья МАЛЫГИНА

ОСНОВНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ
РЕГИОНАЛЬНОГО РЫНКА
ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫХ УСЛУГ
(г. Екатеринбург)
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(УК), маркетинговые исследова9

ния (МИ) и юридический консал9

тинг (ЮК).

Кабинетное исследование.

С помощью доступной нам лите9

ратуры мы провели исследова9

ние мирового, федерального

и регионального рынков ИУ и их

составляющих: рынок УК, МИ

и ЮК. Кроме того, с помощью

ресурсов Интернета был опреде9

лен список фирм, которые ока9

зывают ИУ в г. Екатеринбурге

(около 300). Из этого списка

были отобраны фирмы, кото9

рые преимущественно занима9

ются управленческим консал9

тингом (61), юридическим кон9

салтингом (48), маркетинговы9

ми исследованиями (44). Итого

153 фирмы.

Полевое исследование под9

разумевало опрос субъектов

рынка ИУ. Анкета ставила целью

выяснить основные проблемы

производителей и потребителей

ИУ, и состояла из одиннадца9

ти вопросов в первом блоке

и шести вопросов во втором.

Время заполнения анкеты не

менее получаса. В состав анке9

ты вошли преимущественно аль9

тернативные количественные

вопросы, а также – некоторые

открытые вопросы.

Организация полевого ис#

следования. В течение трех не9

дель февраля 2008 года мы об9

званивали компании с целью

убедить их принять участие в на9

шем исследовании. При этом мы

столкнулись с проблемой неже9

лания представителей фирм

участвовать в опросе (табл. 1).

Установлено, что основные

причины, называемые сотрудни9

ками фирмы при отказе от учас9

тия в исследовании, следующие,

по убыванию:

♦ нехватка времени;

♦ отсутствие интереса к теме

исследования;

♦ большой объем анкеты, высо9

кая сложность вопросов;

♦ конфиденциальность инфор9

мации, имеющейся у фирмы9

респондента;

♦ недоверие, вызванное тем, что

опрос проводится силами сту9

дентов вузов;

♦ требование обязательного

вознаграждения за участие

в интервью.

Важно, что главным условием

участия в опросе для всех ком9

паний стала анонимность запол9

нения анкет.

В результате мы получили пол9

ностью заполненными и пригод9

ными для анализа 33 анкеты.

Если учесть, что ежегодно

проводимый Российской Гиль9

дией Маркетологов2 опрос по

рынку МИ и консалтинга по всей

стране охватывает не более

300 участников (где из Екате9

ринбурга участвуют не более

10—15 чел.), то можно считать,

что полученные нами 33 анкеты

вполне репрезентативны для

экспертного опроса по г. Екате9

ринбургу. Кроме того, исследо9

вательским центром «Анали9

тик» в 2007 году были опроше9

ны 9 компаний при проведении

исследования рынка услуг кон9

салтинга г. Екатеринбурга, и ре9

зультаты данного экспертного

опроса также считаются вполне

репрезентативными3.

Таблица 1

Результаты телефонных звонков в компании г. Екатеринбурга (n=153)

2 www.marketologi.ru.
3 www.rc�analitik.ru.

Фирмы, оказывающие услуги по видам деятельности 

 управленческому 
консалтингу 

юридическому  
консалтингу 

проведению  
маркетинговых  
исследований 

В общем  
по рынку  

интеллектуальных 
услуг 

Категорически отказались принимать уча-
стие в исследовании по различным причи-
нам 

28 25 21 74 

Не ответили на звонок (не брали трубку) 15 14 10 39 
Согласились заполнить анкету по электрон-
ной почте при условии, что вопросы анкеты 
не вызовут затруднения у сотрудников 

13 9 11 33 

Согласились на заполнение анкеты в офисе 3 2 2 7 
Всего 59 50 44 153 
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Основные результаты наше


го исследования мы сгруппиро9

вали по нижеследующим восьми

основным направлениям.

1. Основные тенденции

развития рынка консалтинга

в 2007 году

Результаты кабинетного и

полевого исследования позво9

лили установить, что регио9

нальный рынок ИУ в 2007 и на

начало 2008 года имеет следу9

ющие ведущие тенденции раз9

вития:

♦ Увеличение количества

иностранных и федераль


ных компаний, приходящих

в г. Екатеринбург и Уральский

регион в целом.

♦ Нарастание неоднородно


сти конкуренции:

1) по видам ИУ (среди компа9

ний, занимающихся МИ,

конкуренция значительно

ниже, чем среди компаний,

занимающихся УК. Весьма

высокая конкуренция на

рынке услуг финансового

консалтинга. Самая высокая

конкуренция в сфере услуг

информационных техноло9

гий и ЮК);

2) по субъектам ИУ (усиление

конкуренции – особенно

в секторе УК и ЮК – между

иностранными, федераль9

ными и местными консал9

тинговыми компаниями);

3) по локализации: в гг. Екате9

ринбурге, Челябинске, Тю9

мени и Перми уровень кон9

куренции, как отмечают экс9

перты, выше, чем в др. обла9

стных городах региона.

♦ Перегруппировка и интег


рация видов предоставляе


мых услуг: практически все

компании диверсифицируют

направления своей деятель9

ности, стараясь комплексно

обслужить клиента и предо9

ставить ему «три в одном»:

либо несколько видов услуг

в пределах одного направле9

ния (УК, например), либо –

и МИ, и УК и, если необходи9

мо, ЮК.

♦ Изменение поведения по


требителя ИУ: потребитель

ИУ стал, в массе своей, более

грамотным и требовательным

к качеству оказываемых услуг,

профессионализму консуль9

тантов.

♦ Неоднородность емкости

рынка по видам ИУ с тенден


цией общего увеличения по

всему рынку ИУ. Так, наи9

больший рост отмечается для

услуг, связанных с програм9

мным обеспечением бизнес9

процессов. Отмечается сни9

жение темпов роста у услуг

юридического и финансового

консалтинга. Весьма слабо

растет емкость рынка услуг

маркетинговых исследований

(рис. 1). Необходимо отме9

тить, что оценки экспертов,

касающиеся емкости рынка

ИУ, весьма широко различа9

ются даже по масштабам, что

обусловлено, на наш взгляд,

асимметричностью данной

информации.

Рис. 1. Годовая емкость рынка интеллектуальных услуг г. Екатеринбурга,

млн руб. в 2005–2007 и прогноз на 2008 г.,

 по результатам экспертных опросов 2005—2008 гг.
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2. Характер конкурентной

среды в регионе, и тенденции

ее изменения.

По результатам нашего экс9

пертного опроса, консалтинго9

вые компании г. Екатеринбурга

оказывают следующие основ9

ные виды услуг: услуги инфор9

мационных технологий (ИТ),

юридические услуги, управлен9

ческий и финансовый консал9

тинг, риелторские услуги, МИ,

и др. (рис. 2).

Узкоспециализированных на

одном виде ИУ компаний – еди9

ницы. При этом диверсификация

услуг очень широка, асиммет9

рична и неоднородна. Весьма

высока доля компаний, которые

выполняют любые ИУ, «лишь бы

за это платили». Конкуренция на

различных сегментах рынка, как

мы уже отмечали выше, неодно9

родна.

Согласно результатам эксперт9

ных опросов, ведущей тенденци9

ей на ближайшие 2—3 года бу9

дет усиление специализации

компаний на определенных от9

раслях и видах деятельности,

поскольку заказчик хочет иметь

дело с высококвалифицирован9

ными специалистами.

3. Какие основные пробле#

мы и сложности на сегодня#

шний день сдерживают раз#

витие и мешают работе?

Наши исследования показали,

что в целом для российского

рынка ИУ можно отметить сле9

дующие проблемы, которые

имеют место и на региональных

рынках:

1. Недостаточная «прозрач9

ность» рынка ИУ, заключающа9

яся в том, что многие компании

не оглашают свои финансовые

показатели.

2. Слабая нормативная база,

не позволяющая должным обра9

зом урегулировать отношения

производителей и потребителей

ИУ; фактическое отсутствие за9

конодательной базы, регулиру9

ющей деятельность консалтин9

говых компаний.

3. Отсутствие объективных,

стандартизированных критери9

ев оценки качества услуг ИУ.

Вместе с тем региональному

рынку ИУ присущи свои специ9

фические особенности:

1) наличие случаев предостав9

ления консультантами услуг

различным предприятиям, не

обладая для этого достаточ9

ной квалификацией. Это при9

вело к частичному падению

доверия к консультантам;

2) отсутствие выработанного

комплекса действий относи9

тельно своей маркетинго9

вой стратегии/перспектив9

ного плана развития у самих

компаний, занимающихся

ИУ;

3) трудности для удержания и

развития компаний на рынке

ИУ вследствие трех основных

факторов:

а) необходимо подобрать ко9

манду специалистов высо9

кого класса, разбирающих9

ся не только в своей профес9

сиональной деятельности,

но и в специфике бизнеса

клиента;

б) компетенция консультанта

априори подвергается со9

мнению, поэтому консуль9

тантам приходится доказы9

вать клиентам свой профес9

сионализм;

в) имеется специфика в про9

движении ИУ;

4) эффективной работе консал9

тинговых агентств мешает мен9

талитет русских бизнесменов,

которые предпочитают спра9

шивать совета у практиков

с опытом работы на рынке, а не

у «теоретиков», не имеющих

практического опыта.

Особо хочется отметить про9

блему сбора информации о де9

ятельности субъектов рынка ИУ.

Наблюдающиеся в литературе

расхождения в оценке емкости

Рис. 2. Структура рынка интеллектуальных услуг г. Екатеринбурга,

по данным экспертного опроса 2008 г. (n = 33).

Г. Астратова, Е. Абрамова,  М. Башурова,  Н. Малыгина. Основные тенденции регионального рынка ...
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и структуры регионального

рынка услуг ИУ мы объясняем

следующими основными фак9

торами:

1) наличие различных нестан9

дартизированных методик

оценки (составления рейтин9

гов) деятельности консалтин9

говых компаний;

2) отсутствие репрезентативно9

сти выборки для оценки рын9

ка интеллектуальных услуг

(не все субъекты рынка прини9

мают участие в исследовани9

ях, топ9листах, рейтингах и т.п.

вследствие ряда объективных

и субъективных причин);

3) информационная закрытость

(компании не стремятся пре9

давать огласке характер и ре9

зультаты своей деятельно9

сти);

4) высокая доля/преобладание

теневых договоров (контрак9

тов) – неполная «прозрач9

ность» ИУ, особенно – услуг

юридического и финансового

консалтинга. Кроме того, на

всех рынках ИУ имеется спе9

цифика оплаты самих услуг,

обусловленная возможно9

стью (и наличием) скрытых,

теневых доходов.

Мы считаем, что создание са9

морегулируемой организации

(некоммерческого партнерства)

консультантов и маркетологов

во многом позволило бы снять

остроту вышеуказанных про9

блем. В данной связи мы плани9

руем начать работу в этом на9

правлении в самом ближайшем

времени.

4. Факторы будущего роста

на рынке

Как известно, для возникнове9

ния спроса на рынке интеллек9

туальных услуг необходимо со9

вместное действие трех ведущих

факторов: «потребности», «пла9

тежеспособности» и «способно9

сти к восприятию»4. Согласно

результатам нашего исследова9

ния, большинство экспертов

считает, что на различных рын9

ках имеется потребность во всех

видах ИУ, и платежеспособ9

ность у различных заказчиков

ИУ тоже становится все более

высокой. Однако способность

к восприятию ИУ пока остается

желать лучшего. Иными словами,

грамотно потребить/использо9

вать услуги может только гра9

мотный пользователь. Мы счита9

ем, что с ростом экономической

грамотности населения в целом,

и предпринимателей (руководи9

телей фирм в первую очередь)

будет возрастать способность

к адекватному восприятию ИУ,

а это, соответственно, приведет

к увеличению спроса на ИУ.

Кроме того, мы считаем, что

факторами будущего роста на

рынке ИУ станут следующие

причины, которые обусловят

востребованность данных услуг:

♦ усиление конкуренции;

♦ нарастание проблем со сбы9

том;

♦ ужесточение условий внешней

среды (особенно – в части по9

литики, законов, налогов,

местного самоуправления,

и т. п.).

5. Какие виды консалтинго#

вых услуг наиболее динамич#

но развивались в 2007 году?

Почему?

Как отмечают эксперты, наи9

больший темп роста в 2007

году показали услуги инфор9

мационных технологий, что

обусловлено ускорением тем9

пов изменения внешней среды,

которые невозможно отсле9

дить без использования совре9

менных компьютерных техно9

логий. Кроме того, все больше

бизнесменов начинают пони9

мать, что вложения в ИТ дают

быструю «отдачу», снижают

уровень издержек в компании,

начиная от упрощения и уни9

фикации документооборота

в компании до сокращения

непроизводительных потерь

и увеличения эффективности

работы всех бизнес9процессов

компании.

6. Как меняется отношение

клиентов к процедуре получе#

ния консультации?

Наше исследование показа9

ло, что при выборе компании,

оказывающей интеллектуаль9

ные услуги, заказчик предъяв9

ляет определенные требования:

оперативность предоставления

услуг и выполнение работ

в срок, высокая репутация фир9

мы и наличие опыта работы

в конкретной отрасли, досто9

верность предоставляемой ин9

формации и аргументирован9

ность предоставляемых фактов

(табл. 2).

4 Березин И., Дорошенко М. Богатство России интеллектом прирастать будет! // Маркетинг PRO.  № 10. Октябрь
2007. – 8 с.



1313131313
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru

Иными словами, для заказчи9

ков важным является все: от вре9

менных параметров выполнения

работ до характеристик самой

фирмы и гарантий качества.

В определенных ситуациях,

когда требования клиента не

удовлетворяются, он разрывает

сотрудничество с компанией.

Это происходит в связи с воз9

никновением ряда обстоя9

тельств, противоречащих требо9

ваниям заказчика. Согласно на9

шему исследованию (табл. 3),

наиболее частыми причинами

отказа от сотрудничества явля9

ются следующие: переход кли9

ента к компании, конкурирую9

щей с данной фирмой в сфере

аналогичных услуг, слишком

высокие тарифы на услуги кон9

сультирования, несоответствую9

щее требованиям заказчика ка9

чество предоставляемых услуг,

создание клиентом штата соб9

ственных консультантов.

Интересно, что низкие цены на

интеллектуальные услуги, по

мнению опрошенных нами экс9

пертов, не являются главным

требованием, предъявляемым

заказчиками. Однако те же экс9

перты признаются, что именно

высокие тарифы – основная

причина, по которой клиенты

отказываются от сотрудниче9

ства. Очевидно, на наш взгляд,

что проблема урегулирования

цены на ИУ напрямую зависит от

гарантии качества оказываемых

услуг.

7. Какие изменения наблю#

даются в отношении целей

и задач обращения к консуль#

тантам?

Наш опыт работы в данной

сфере показывает, что к вне9

шним консультантам, как прави9

ло, обращаются тогда, когда

Таблица 2

Требования, предъявляемые со стороны заказчиков к компаниям, оказывающим интеллектуальные услуги (n = 33),

 опрос 2008 г.

Популярность требований 
(оценка по пятибалльной шкале, где 5 – max, 1 – min ) Требования 

МИ УК ЮК В целом ИУ 

1. Наличие высокой репутации фирмы. 4,6 4,6 4,1 4,4 
2. Участие фирмы в официальных рейтингах. 3,9 3,8 3,6 3,5 
3. Наличие опыта консультантов фирмы в конкретно требуемой 
области. 4,2 4,8 3,8 4,3 

4. Местонахождение фирмы. 2,3 3,4 3,5 3,0 
5. Дислокация фирмы в конкретном городе / районе города. 2,3 2,9 4,0 3,0 
6. Опыт отдельного, конкретного специалиста в сфере консульти-
рования. 3,6 3,9 3,7 3,7 

7. Страхование рисков консалтинга. 2,1 3,7 2,1 2,6 
8. Оперативность, скорость предоставления услуг. 4,4 4,6 4,7 4,6 
9. Предоставление услуг в точно обозначенные в договоре сроки. 4,3 4,7 4,0 4,3 
10. Цена услуги. 3,4 4,0 3,7 3,7 
11. Гибкое ценообразование, возможность предоставления ски-
док. 3,4 4,1 3,3 3,6 

12. Наличие системы альтернативного вознаграждения за пре-
доставляемые услуги. 2,7 3,0 4,0 3,2 

13. Осознание консультантом важности снижения затрат компа-
нии-заказчика. 2,9 4,2 4,1 3,7 

16. Достоверность предоставляемой консультантом информации. 4,7 4,8 3,8 4,4 
17. Аргументированность, доказательность предоставляемой 
информации. 4,7 4,6 3,7 4,3 

18. Предоставление ссылок на источники информации, которыми 
пользуется консультант. 3,7 3,4 3,3 3,5 

19. Характер модели формирования команды для работы над 
проектом. 2,7 3,2 4,0 3,3 

20. Соблюдение консультантом норм конфиденциальности заказ-
чика. 4,6 4,6 4,1 4,4 

21. Готовность разработать нестандартное, креативное решение 4,2 4,3 3,8 4,1 
22. Наличие готового, подходящего пакета услуг. 4,0 3,4 3,7 3,7 

 

Г. Астратова, Е. Абрамова,  М. Башурова,  Н. Малыгина. Основные тенденции регионального рынка ...
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Таблица 3

Причины, по которым клиент отказывается сотрудничать с компанией

(n = 33), опрос 2008 г.

предприятие не может решить

проблему собственными сила9

ми. По мере усложнения внеш9

ней среды, как мы уже отмеча9

ли выше, потребность в высоко9

квалифицированных консультан9

тах будет только возрастать.

8. Наш прогноз развития

рынка консалтинговых услуг.

Исходя из рисунка 1, пред9

ставленного выше, будет и даль9

ше продолжаться увеличение

темпов роста на рынке услуг ИТ

и несколько снижаться спрос на

отдельные виды ЮК и финансо9

вого консалтинга. Наша практи9

ка и результаты экспертных

опросов разных лет показыва9

ют, что в ближайшие 2—3 года

будет расти спрос на быстрое

и качественное решение слож9

ных задач, таких, например, как:

♦ поиск закрытой экономиче9

ской информации (конкурент9

ная разведка);

♦ разработка новых технологий

привлечения покупателей

(в том числе – программы ло9

яльности);

♦ методы увеличения объемов

продаж;

♦ управление затратами в области

товародвижения и торговли;

♦ консалтинг в области логи9

стики;

Популярность причины  
(оценка по пятибалльной шкале) Причины 

МИ УК ЮК В целом ИУ 

1. Отсутствие адекватного уровня реагирования консультации 
на потребности клиента 1,9 2,3 1,6 1,9 

2. Несоответствующее требованиям заказчика качество предос-
тавляемых услуг. 2,0 2,7 2,6 2,4 

3. Слишком высокие тарифы на услуги консультирования. 3,0 3,0 2,2 2,7 

4. Проблемы со своевременной оплатой счетов по договору 1,7 2,5 2,0 2,0 

5. Нарушение сроков выполнения услуг по договору 1,4 2,0 2,1 1,8 

6. Конфликты в этической области. 1,3 1,7 2,1 1,7 
7. Нарушение консультантом норм конфиденциальности заказ-
чика 1,3 1,4 2,0 1,6 

8. Создание клиентом штата собственных консультантов 3,1 2,7 1,5 2,4 
9. Переход клиента к компании, конкурирующей с данной фир-
мой в сфере аналогичных услуг 2,2 3,3 2,3 2,6 

 

♦ разработка бизнес9концепций

для коммерческой недвижи9

мости (особенно – офисная и

складская);

♦ стратегический менеджмент/

маркетинг на производстве

и в сфере услуг;

♦ оптимизация и реинжиниринг

бизнес9процессов во всех

отраслях;

♦ разработка и использование

новых технологий управле9

ния персоналом (особенно –

в сфере обслуживания), и др.
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При сегментировании рынка

замороженных овощей г. Влади9

востока было принято решение

использовать следующие при9

знаки:

♦ психографический (стиль жиз9

ни потребителя);

♦ поведенческий (повод для со9

вершения покупки, факторы

выбора замороженных ово9

щей);

♦ социально9демографический

(уровень дохода).

Для получения более полной

информации решено провести

сегментирование рынка не9

сколькими методами:

♦ сегментирование по двум при9

знакам;

♦ сегментирование по трем при9

знакам;

♦ сегментирование методом

кластеризации.

В ходе опроса потребителей

замороженных овощей были

выделены мотивы, влияющие

на выбор замороженной про9

дукции – «экономия времени»,

«не люблю готовить», «удоб9

ство использования при приго9

товлении пищи», «полезно»,

«вкусно» и «здоровый образ

жизни».

В качестве генеральной сово9

купности нами принято населе9

ние г. Владивостока в возрасте

от 15 до 64 лет. По статистиче9

ским данным на 2007 год чис9

ленность населения составила

580 821 человек2. Для определе9

Одним из наиболее важных

маркетинговых решений пред9

приятия является определение

и выбор сегментов рынка, на

которых оно собирается рабо9

тать. Выбирая сегменты рынка,

предприятие прежде всего вы9

бирает своих потенциальных

покупателей.

Основная цель сегментирова9

ния – обеспечить адресность

разрабатываемого, выпускаемо9

го и реализуемого товара. В ре9

зультате сегментирования реа9

лизуется основной принцип мар9

кетинга – ориентация на потре9

бителя1.

Первым шагом при сегменти9

ровании является выбор призна9

ков – показателей способа вы9

деления данного сегмента на

рынке.

1 Ващекин Н.П. Маркетинг: Учеб. пособие / Под ред. Н.П. Ващекина. – М.: ФБК�ПРЕСС. –  2003. – 296 с.
2 Шаповалов В.Ф. Состав населения Приморского края по полу и возрасту на 1 января / В.Ф. Шаповалов,
Л.О. Киселева и др. Стат.сб. – 2007.
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ния необходимого и достаточ9

ного количества опрашиваемых

респондентов была рассчитана

выборка, с доверительным ин9

тервалом в 95%, р = 0,5. Объем

выборки составил 400 человек.

Далее была выдвинута гипотеза

о том, что основными покупате9

лями замороженных овощей яв9

ляются женщины (75%). Таким

образом, исходя из объема вы9

борки, стало необходимым

опросить 100 мужчин и 300 жен9

щин (табл. 1).

Местом проведения опроса

выбраны супермаркеты/гипер9

маркеты, продовольственные

рынки и магазины «возле дома»

в различных районах г. Влади9

востока. Для проведения опро9

са было решено использовать

строго структурированную анке9

ту. Методом проведения опро9

са выбрано частичное интер9

вьюирование с самостоятель9

ным заполнением анкет респон9

дентом. Основная часть анкеты

содержала вопросы о потреби9

тельских предпочтениях в выбо9

ре замороженных овощей; час9

тоте совершаемой покупки;

средней розничной стоимости,

которую покупатель готов за9

платить; мотивах приобретения

замороженной продукции; фак9

торах, которыми в наиболь9

шей/наименьшей степени по9

требители руководствуются при

выборе замороженных овощей;

приобретаемой торговой мар9

ке, производителях; условиях,

при которых потребитель готов

сменить приобретаемую им

торговую марку; причинах по9

купки; месте совершения покуп9

ки; предпочитаемом времяпре9

провождении и проч.

При сегментировании по двум

признакам были задействованы

два показателя – уровень дохо9

да потребителя и мотивы выбо9

ра продукта (табл. 2).

Анализ полученной информа9

ции показывает, что покупатели,

имеющие ежемесячный уровень

дохода на одного члена семьи

в пределах от 15–20 тыс. руб9

лей, приобретают заморожен9

ные овощи в связи с экономией

времени при приготовлении

пищи; покупают с целью удоб9

ства и ведения здорового обра9

за жизни потребители с уровнем

дохода 5–10 тыс. рублей; счита9

ют замороженные овощи полез9

ными и вкусными либо не любят

готовить покупатели с уровнем

дохода 10–15 тыс. рублей.

При сегментировании по трем

признакам были выбраны такие

показатели, как мотив приобре9

тения замороженных овощей,

степень загруженности потреби9

теля и ежемесячный уровень

дохода (табл. 3).

Таким образом, основным мо9

тивом приобретения заморо9

женных овощей у потребителей,

Таблица 1

Структура квотируемой выборки

Таблица 2

Сегментирование рынка замороженных овощей по двум признакам
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которым катастрофически не

хватает времени3, является эко9

номия времени, их уровень до9

хода на одного члена семьи со9

ставляет 15–20 тыс. рублей.

Более свободные потребители

(на 20–30%) покупают заморо9

женные овощи, потому что не

любят готовить, считают их по9

лезными и вкусными. Уровень

дохода данной группы покупате9

лей немного ниже, чем у преды9

дущей – 10–15 тыс. рублей на

одного члена семьи.

Потребители, приобретающие

замороженные овощи с целью

удобства в приготовлении пищи

и ведения здорового образа

жизни, также испытывают не9

хватку свободного времени, од9

нако их ежемесячный уровень

дохода составляет 5–10 тыс.

рублей на одного члена семьи.

С целью сегментирования ме9

тодом кластеризации нами при9

менен пакет статистических про9

грамм STATGRAPHICS, в ходе

которого использована класте9

ризация с использованием мет9

рики квадрата Эвклидовых рас9

стояний и метода Варда, так как

в сочетании они дают лучший

результат.

Было принято решение ис9

пользовать в качестве признаков

сегментирования факторы вы9

бора замороженных овощей,

которые позволят разделить по9

требителей замороженных ово9

щей на группы и на основании

этих признаков определить це9

левой сегмент. Нами были вы9

браны следующие факторы вы9

бора замороженных овощей:

внешний вид продукта, цена,

личный опыт и реклама. Следу9

ет отметить, что под «внешним

видом продукта» в ходе иссле9

дования подразумевалось высо9

кое качество ингредиентов, со9

блюдение пропорций, количе9

ство льда в упаковке, отсутствие

посторонних элементов в упа9

ковке.

Для проведения анализа нами

была выдвинута нулевая гипоте9

за (Н
0
), которая гласит о том, что

на выбор производителя замо9

роженных овощей (У) влияют

внешний вид продукта (Х
1)

, лич9

ный опыт (Х
2
), цена (Х

3
) и рекла9

ма (Х
4
). Прежде чем рассмотреть

кластерный анализ, необходимо

построить таблицу соответствия

переменных (табл. 4).

В ходе кластерного анализа

выделены четыре кластера.

Первый кластер объединил

Таблица 3

Сегмент потенциальных потребителей замороженных овощей по трем признакам

Таблица 4

Соответствия переменных

3 Загруженность своих будней потребители замороженных овощей и грибов оценивали по 100%�ной шкале,
где 0% – «полностью располагаю своим временем», 100% – «времени катастрофически не хватает».

Доход, руб. 
Признак  

сегментирования не имею 
личного  
дохода 

до 5 000 5 001–10 000 10 001–
15 000 

15 001–
20 000 

20 001–
25 000 

свыше 
25 000 

Мотив покупки - - 

Удобство в 
использовании 
при приготов-
лении пищи/ 
здоровый 

образ жизни 

Не люблю 
готовить/ 
полезно/ 
вкусно 

Экономия 
времени - - 

Степень загруженности 
покупателей - - Времени 

не хватает 
Времени 
не хватает 

Времени ката-
строфически 
не хватает 

- - 
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27 объектов4, второй – 47 объек9

тов, третий и четвертый – 134 и

80 объектов соответственно. Рас9

пределение опрошенных потре9

бителей по принадлежности

к тому или иному сегменту пред9

ставлено на рисунке 1.

Таким образом, нами была

рассмотрена взаимосвязь тех

объектов, которые объедини9

лись в группы по определенным

характеристикам путем класте9

ризации. Прежде чем рассмат9

ривать кластеры, следует рас9

считать дисперсии и средние

значения для кластеров. Полу9

ченные значения будут являться

координатами для дисперсион9

ной интерпретации кластерного

анализа по корреляционному

фактору.

Для выбора нужных значений

необходимо построить корреля9

ционные матрицы для каждого

кластера. Данные корреляцион9

ной матрицы первого кластера

(табл. 5) свидетельствуют о том,

что 0,5617994 является самым

большим числом по модулю.

Для расчета дисперсии (D
1
) и

среднего значения Хср.
1
 прове9

дем однофакторный дисперси9

онный анализ для каждого кла9

стера. Результаты выполнения

однофакторного дисперсионно9

го анализа для первого класте9

ра приведены в таблице 6.

Основываясь на корреляцион9

ной матрице первого кластера

(см. табл. 5) можно сделать вы9

вод о том, что средним значени9

Рис. 1. Распределение опрошенных потребителей по принадлежности

к выделенным кластерам

Таблица 5

Корреляционная матрица для первого кластера

Признак Производитель Внешний вид 
продукта Личный опыт Приемлемая цена Реклама 

Производитель 1     
Внешний вид продукта 0,4579105 1    
Личный опыт 0,0555254 0,05459969 1   
Приемлемая цена 0,5617994 0,092388385 0,332826 1  
Реклама -0,190291 -0,324853753 0,202707 -0,017207999 1 

 
Таблица 6

Однофакторный дисперсионный анализ для первого кластера

Группы Счет Сумма Среднее Дисперсия   

Производитель 27 73 2,703704 0,524216524   
Внешний вид продукта 27 1315 48,7037 192,6011396   
Личный опыт 27 2193 81,22222 358,025641   
Приемлемая цена 27 1878 69,55556 785,7179487   
Реклама 27 903 33,44444 985,3333333   
Источник вариации SS df MS F P-Значение F критическое 
между группами 103373,6 4 25843,4 55,64416208 3E-27 2,44135 
внутри групп 60377,259 130 464,4405    
Итого 163750,86 134     

 
4 Под объектом в данном случае понимаются анкетные данные респондента, где 1, 2, 3 и т. д. – это номера анкет.
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ем первого кластера по диспер9

сионному анализу (см. табл. 6)

является число 69,55556, а дис9

персия равна 785,7.

По данным таблицы 7 самым

большим числом по модулю ока9

залось 0,5670926, следователь9

но, на выбор производителя за9

мороженной продукции влияет

фактор «приемлемая цена».

В результате корреляционно9

го анализа Хср
2
 = 64,74468,

D
2

= 494,80296 (табл. 8).

Корреляционная матрица тре9

тьего кластера свидетельствует

о том, что «личный опыт» глав9

ным образом влияет на выбор

производителя замороженных

овощей (табл. 9).

Основываясь на корреляцион9

ной матрице третьего кластера

(табл. 9) можно сделать вывод

о том, что средним значением

третьего кластера по дисперси9

онному анализу (табл. 10) явля9

ется число 92,46268657, а дис9

персия равна 69,062507.

Корреляционная матрица чет9

вертого кластера свидетельству9

ет о том, что такой фактор, как

«реклама», оказывает влияние

на выбор потребителей заморо9

женных овощей, так как  число

0,42976569  является  самым

большим числом по модулю

(табл. 11).

Исходя из полученных дан9

ных однофакторного дисперси9

онного анализа Хср
4
 = 43,2125,

D
4

= 1031,080854 (табл. 12).

Таким образом, нами были

выявлены координаты каждого

кластера для построения пу9

Таблица 7

Корреляционная матрица для второго кластера

Таблица 8

Однофакторный дисперсионный анализ для второго кластера

Таблица 9

Корреляционная матрица для третьего кластера

Признак Производитель Внешний вид 
продукта Личный опыт Приемлемая цена Реклама 

Производитель 1     

Внешний вид продукта 0,24173973 1    

Личный опыт -0,25154744 0,223854465 1   

Приемлемая цена -0,5670926 -0,272946216 -0,045233 1  

Реклама -0,3939084 -0,11064805 -0,057964 0,3837813 1 

 

Группы Счет Сумма Среднее Дисперсия   

Производитель 47 97 2,06383 0,3219241   
Внешний вид продукта 47 4110 87,44681 291,16559   
Личный опыт 47 2355 50,10638 394,01018   
Приемлемая цена 47 3043 64,74468 494,80296   
Реклама 47 898 19,10638 497,53191   
Источник вариации SS df MS F P-Значение F критическое 
между группами 222365,643 4 55591,41 165,66436 1,61E-66 2,410894 
внутри групп 77180,2979 230 335,5665    
Итого 299545,94 234     

 

Признак Производитель Внешний вид 
продукта Личный опыт Приемлемая цена Реклама 

Производитель 1     
Внешний вид продукта 0,125029713 1    
Личный опыт 0,340927534 0,140804176 1   
Приемлемая цена 0,220235469 -0,085714958 0,063782534 1  
Реклама -0,122793844 -0,108562847 -0,151468396 0,08024254 1 
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Таблица 10

Однофакторный дисперсионный анализ для третьего кластера

Признак Производитель Внешний вид 
продукта Личный опыт Приемлемая цена Реклама 

Производитель 1     
Внешний вид продукта - 0,05480067 1    
Личный опыт - 0,21565909 0,113671535 1   
Приемлемая цена 0,240108891 0,178214685 0,017 1  
Реклама - 0,42976569 - 0,07058032 0,024 0,049702088 1 

 

Таблица 11

Корреляционная матрица для четвертого кластера

Таблица 12

Однофакторный дисперсионный анализ для четвертого кластера

Группы Счет Сумма Среднее Дисперсия   

Производитель 80 232 2,9 0,521518987   
Внешний вид продукта 80 7376 92,2 82,5164557   
Личный опыт 80 7118 88,98 173,7968354   
Приемлемая цена 80 5376 67,2 929,3518987   
Реклама 80 3457 43,21 1031,080854   
Источник вариации SS df MS F P-Значение F критическое 
между группами 437150,66 4 1E+05 246,446723 6,4E-106 2,394533 
внутри групп 175164,1375 395 443,5    
Итого 612314,7975 399     

 

Рис. 2. Дисперсионная интерпретация кластерного анализа

Группы Счет Сумма Среднее Дисперсия   

Производитель 134 232 1,731343284 0,19795758   
Внешний вид продукта 134 12175 90,85820896 134,784255   
Личный опыт 134 12390 92,46268657 69,062507   
Приемлемая цена 134 10313 76,96268657 372,878296   
Реклама 134 2360 17,6119403 254,720458   
Источник вариации SS df MS F P-Значение F критическое 
между группами 991969,6866 4 247992,4216 1490,97798 3,38 Е-46 2,385328 
внутри групп 110608,5821 665 166,3286949    
Итого 1102578,269 669     

 

Хср 

IV 

II 

I III 

40 50 60 70 80 90 100 

зырьковой диаграммы, которая

наглядно показывает четыре

сегмента (рис. 2).

Следующим этапом работы

является построение регресси9

онной модели для каждого кла9

стера. С помощью регрессион9

ного анализа будут выявлены те

мотивы, которые в наибольшей

степени оказывают влияние на

выбор потребителем производи9

теля замороженных овощей

в каждом кластере.

Регрессионное уравнение пер9

вого кластера имеет вид:

Y = 0,0304955 x X
1
 +

+ 0,00023985 x X
2
 +
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+ 0,0161083 x X
3
 +

+ 0,00136671 x X
4
.

Значение R9квадрат характе9

ризует долю изменений зависи9

мой переменной, описываемых

кривой регрессии. В нашем при9

мере R9квадрат = 96,3256%, это

говорит о том, что модель адек9

ватна и существует примерно

4% неучтенных факторов, вли9

яющих на переменную.

Для сокращения числа фак9

торных признаков путем поша9

говой регрессии была получена

следующая регрессионная мо9

дель:

Y = 0,0309386 x X
1
 +

+ 0,0166515 x X
3
,

где R9квадрат = 96,2959%.

Регрессионное уравнение вто9

рого кластера имеет вид:

Y = 0,0265288 x X
1
 –

– 0,00515349 x X
2
 +

+ 0,000956044 x X
3
 –

– 0,00614321 x X
4
,

где R9квадрат = 92,66%.

В результате пошаговой ре9

грессии была получена регрес9

сионная модель:

Y = 0,0230418 x X
1
,

где R9квадрат = 92,0602%.

Регрессионное уравнение тре9

тьего кластера имеет вид:

Y = 0,00217606 x X
1
 +

+ 0,0133586 x X
2
 +

+ 0,00454575 x X
3
 –

– 0,00279297 x X
4
,

где R9квадрат = 94,8782%.

Для сокращения числа фак9

торных признаков путем поша9

говой регрессии была получена

следующая регрессионная мо9

дель:

Y – 0,0151802 x X
2
 +

+ 0,00428193 x X
3
,

где R9квадрат = 94,7929%.

Регрессионное уравнение чет9

вертого кластера имеет вид:

Y = 0,0263048 x X
1
 +

+ 0,00352258 x X
2
 +

+ 0,00711778 x X
3
 –

– 0,00810404 x X
4
,

где R9квадрат = 94,2774%.

В результате была получена

регрессионная модель:

Y = 0,0295759 x X
1
 +

+ 0,00713068 x X
3
 –

– 0,00790467 x X
4
,

где R9квадрат = 94,2472%.

Регрессионный анализ для

первого сегмента выделил две

основные переменные (Х
1
 и Х

3
),

которыми потребители руковод9

ствуются при выборе произво9

дителя замороженных овощей.

Данная группа покупателей при9

обретают замороженные ово9

щи, как российского производи9

теля, так и зарубежного, при

этом для них важно соотноше9

ние цены и качества. Для второ9

го сегмента, приобретающего

продукцию российского произ9

водителя, огромную роль игра9

ет качество продукта (Х
1
). Тре9

тья группа потребителей при вы9

боре замороженной продукции

российского производителя

основывается на личном опыте

(Х
2
), а также обращают внима9

ние на цену (Х
3
). Замороженные

овощи зарубежного производи9

теля предпочитают потребители

четвертого сегмента, для кото9

рых важны цена (Х
3
) и качество

продукта (Х
1
). Однако в данной

группе наблюдается обратно

пропорциональная зависимость

на выбор производителя замо9

роженных овощей фактора

«реклама» (Х
4
).

Таким образом, нами было

проведено сегментирование

рынка замороженных овощей

г. Владивостока тремя метода9

ми, которое разбило данный

рынок на группы потребителей,

схожих по определенным при9

знакам.

После проведения сегменти9

рования по поведенческому

принципу возникла необходи9

мость дать характеристику каж9

дому сегменту.

В основу составления портре9

та потребителей были заложены

результаты проведенного иссле9

дования, а именно – приобрета9

емые замороженные овощи,

объем упаковки, частота и мотив

покупки, приобретаемые торго9

вые марки, предпочитаемый про9

изводитель, причины приобрете9

ния замороженной продукции

и место совершения покупки.

Портрет потребителей замо9

роженных овощей представлен

в таблице 13.

Таким образом, мы выяснили,

что первый сегмент объединил

потребителей, приобретающих

как российского («4 сезона»)

так и зарубежного (Hortex) про9

изводителей замороженных

овощей, для которых важно ка9

чество продукта и его цена. По9

купатели данной группы приоб9

ретают в основном смеси, цвет9
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ную капусту и картофель фри.

Совершая покупку в супермар9

кетах, магазинах «возле дома»

и на продовольственных рынках

потребитель приобретает по од9

ной пачке несколько раз в ме9

сяц, объемом по 450 г. Мотивом

покупки замороженных овощей

данный сегмент покупателей

выделил быстроту и удобство

в приготовлении пищи, а также

вкус. Главной причиной приоб9

ретения потребителями опреде9

ленной торговой марки являет9

ся ее наличие в торговой точке.

Потребителями первого сегмен9

та являются замужние женщины

в возрасте 20–49 лет, которые

преимущественно работают

в государственных учреждени9

ях, имеют среднее специальное

или высшее образование, их

ежемесячный уровень дохода

составляет 5–15 тыс. рублей

на одного члена семьи.

Второй сегмент представляет

покупателей, приверженных

к российскому («4 сезона»,

«Планета витаминов») произво9

дителю, для которых самым

главным фактором выбора за9

мороженных овощей является

качество продукта. Потребите9

ли, входящие в данный сегмент,

приобретают цветную капусту,

грибы, овощные смеси и карто9

фель фри. Покупатели приобре9

тают замороженную продукцию

в супермаркетах раз в неделю,

по одной пачке за разовую по9

купку и объемом по 450 г. Так

как данная группа «страдает»

отсутствием свободного време9

ни, то основным мотивом совер9

шения покупки замороженных

овощей они отметили вкус това9

ра и экономию времени в приго9

товлении пищи. При ухудшении

качества и повышении цены по9

требители второго сегмента

сменят понравившиеся им торго9

Сегмент 1 Сегмент 2 Сегмент 3 Сегмент 4 

«Карьеристы» «Ценители вкуса» «Рассудительные» «Активные» 

Приобретаемые замороженные овощи 
овощные смеси цветная капуста грибы цветная капуста 
цветная капуста грибы цветная капуста капуста брокколи 
картофель фри овощные смеси капуста брокколи картофель фри 

 картофель фри овощные смеси стручковая фасоль 
Частота покупки 

несколько раз в месяц раз в неделю несколько раз в месяц несколько раз в месяц 
Объем упаковки 450 г 

Мотив 

экономия времени вкусно удобство в приготовлении 
пищи экономия времени 

удобство в приготовлении 
пищи экономия времени здоровый образ жизни вкусно 

вкусно  вкусно  
Приобретаемые торговые марки 

«4 сезона» «4 сезона» «Планета витаминов» Bonduellе 
Hortex «Планета витаминов» «4 сезона» Hortex 

Производитель 
российский российский российский зарубежный 
зарубежный    

Причины приобретения 
наличие в торговой точке качество продукта наличие в торговой точке качество продукта 

  качество продукта  
Место совершения покупки 

супермаркет супермаркет супермаркет супермаркет 
продовольственный рынок магазин «возле дома»   
магазин «возле дома»    

 

Таблица 13

Портрет потребителей замороженных овощей
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вые марки. К данной группе по9

купателей преимущественно от9

носятся женщины в возрасте

25–29 лет, которые являются

работниками государственных

учреждений, их уровень дохода

составляет 10–15 тыс. рублей

на одного члена семьи.

Третья группа потребителей

при выборе замороженной

продукции российского произ9

водителя («Планета витами9

нов», «4 сезона») основывает9

ся на личном опыте. Данные по9

требители покупают грибы,

цветную капусту, капусту брок9

коли и смеси в супермаркетах,

объемом 450 г, несколько раз

в месяц. Причиной приобрете9

ния замороженных овощей по9

требители указали на их наличие

в магазине и качество продукта,

а главными мотивами соверше9

ния покупки являются удобство

в использовании при приготов9

лении пищи, ведение здорового

образа жизни и вкус. Третий сег9

мент представляют женщины,

в возрасте 20–34 лет, они пре9

имущественно работают менед9

жерами среднего звена, имеют

высшее образование и ежеме9

сячный уровень дохода на од9

ного члена семьи 15–20 тыс.

рублей.

Замороженные овощи зару9

бежного (Bonduelle, Hortex)

производителя приобретают по9

купатели четвертого сегмента,

которые при выборе руковод9

ствуются качеством продукта

и ценой. Данная группа потреби9

телей приобретают цветную ка9

пусту, капусту брокколи, карто9

фель фри и стручковую фасоль

по одной пачке за покупку, не9

сколько раз в месяц и объемом

450 г. Потребитель четвертого

сегмента готов сменить приоб9

ретаемую им торговую марку

при условии, если ухудшится ка9

чество замороженной продук9

ции. Мотивом совершения по9

купки замороженных овощей

является быстрота в приготов9

лении, а также вкус. Предста9

вителями данной группы поку9

пателей являются женщины

20–49 лет, род занятий – либо

государственные служащие,

либо менеджеры среднего зве9

на с ежемесячным уровнем до9

хода 10–20 тыс. рублей на од9

ного члена семьи.

Социально9демографическая

характеристика потребителей

замороженных овощей по четы9

рем сегментам представлена

в таблице 14.

После описания портрета по9

требителей замороженной про9

дукции необходимо выбрать це9

левые сегменты, учитывая, что

компания9производитель обла9

дает всеми необходимыми ре9

сурсами.

Выбор целевого сегмента про9

изводится на основе оценки

привлекательности сегмента

и осуществляется по определен9

ным критериям.

В качестве критерия нами бу9

дут использованы:

1) содержание;

2) доступность сегмента для

предприятия;

3) емкость и измеримость;

4) прибыльность сегмента.

Оценим каждый сегмент

по указанным выше критериям.

Наиболее ярко выражены из

представленных сегментов –

сегменты 2 и 4. Данная группа

потребителей замороженных

овощей имеет четко выражен9

ные отличия по отношению

к другим сегментам.

Доступность сегмента означа9

ет возможность продвижения

товара с помощью охвата сред9

ствами рекламы. По результатам

опроса было выявлено, что фак9

тор «реклама» не оказывает

большого влияния на выбор за9

мороженной продукции. Рас9

смотрим степень важности

(0% – совершенно не важно,

100% – очень важно) данного

фактора для каждого сегмента

(рис. 3).

Данные рисунка 3 свидетель9

ствуют о том, что наиболее при9

влекательные с точки зрения

доступности являются сегменты

2 и 4.

Если фирма9производитель

обладает достаточными ресур9

сами, квалификациями, произ9

водственными и финансовыми

потенциалами, а также имеет

представление о затратах на

освоение рынка, то она может

ориентироваться на любой по

емкости сегмент рынка.

Также необходимо оценить

каждый сегмент на основе рас9

четов прибыльности. В ходе

опроса потребителей заморо9

женных овощей нами были вы9

делены частота покупки и сред9

няя розничная цена на продук9

цию, которую потребитель готов

заплатить.

Данные анкетного опроса по9

зволили оценить предполагае9

Е. Носкова, А. Черкасова. Анализ целевых сегментов потребителей замороженных овощей  (г. Владивосток)
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Таблица 14

Социально�демографическая характеристика потребителей замороженных овощей

по четырем сегментам

Рис. 3. Степень важности  для покупателя фактора «реклама» при выборе замороженных овощей

Сегмент 1 
(10%) 

 
 
                 0         10       20        30        40        50        60       70         80       90       100  

Сегмент 2 
(20%) 

 
 
               0         10       20        30        40        50        60       70        80        90      100 

Сегмент 3 
(5%) 

 
 
               0         10        20        30       40        50        60        70        80       90       100 

Сегмент 4 
(23%) 

 
 
               0         10        20       30         40       50        60        70       80        90       100 

 

Количество респондентов Доля, % 
Социально-демографический блок 

1 2 3 4 1 2 3 4 

Мужской 4 13 22 17 14,8 27,7 16,4 21,3 

По
л 

Женский 23 34 112 63 85,2 72,3 83,6 78,8 
15–19  2 4 8 10 7,4 8,5 6,0 10,0 
20–24  4 10 26 11 14,8 21,3 20,1 13,8 
25–29 3 7 21 9 11,1 14,9 15,7 11,3 
30–34  1 1 17 10 3,7 2,1 12,7 12,5 
35–39  4 4 9 9 14,8 8,5 6,7 11,3 
40–44  3 - 10 12 11,1 - 7,5 15,0 
45–49  5 - 12 9 18,5 - 9,,0 11,3 
50–54  3 6 8 7 11,1 12,8 6,0 8,8 
55–59  2 7 15 4 7,4 14,9 11,2 5,0 
60–64 - 5 7 1 - 10,6 5,2 1,3 

Во
зр
ас
т 

старше 64 - 3 - - - 6,4 - - 
Неоконченное среднее 2 6 4 5 7,4 12,8 3,0 6,3 
Среднее общее 1 17 10 22 3,7 36,2 7,5 27,5 
Среднее специальное 9 14 17 26 33,3 29,8 12,7 32,5 
Незаконченное высшее 4 8 14 23 14,8 17,0 10,4 28,8 
Неоконченное высшее 3 2 11 1 11,1 4,3 8,2 1,3 
Высшее 7 - 73 3 25,9 - 54,5 3,8 
Ученая степень - - 2 - - - 1,5 - 

Ур
ов
ен
ь 

об
ра
зо
ва
ни
я 

Затрудняюсь ответить 1 - 3 - 3,7 - 2,2 - 
Руководитель высшего звена 3 2 8 5 11,1 43,0 6,0 6,3 
Менеджер среднего звена 3 8 32 16 11,1 17,0 23,9 20,0 
Работник государственного учреждения 5 14 24 17 18,5 29,8 17,9 21,3 
Предприниматель 4 4 4 7 14,8 8,5 3,0 8,8 
Рабочий 5 6 10 14 18,5 12,8 7,5 17,5 
Студент работающий 1 4 16 3 3,7 8,5 4,9 3,8 
Студент неработающий 2 6 8 4 7,4 12,8 6,0 5,0 
Домохозяйка/безработный 2 2 9 11 7,4 4,3 6,7 13,8 
Пенсионер работающий 2 1 12 1 7,4 2,1 9,0 1,3 
Пенсионер неработающий - - 8 1 - - 6,0 1,3 

Ро
д 
де
ят
ел
ьн
ос
ти

 

Школьник/абитуриент - - 3 1 - - 2,2 1,3 
не имею личного дохода - 4 1 3 - 8,5 0,7 3,8 
до 5 000 руб. 1 2 14 4 - 4,3 10,4 5,0 
5 001–10 000 руб. 11 12 27 12 3,7 25,5 20,1 15,0 
10 001–15 000 руб. 9 22 43 18 40,7 46,8 33,6 23,8 
15 001–20 000 руб. 5 5 30 26 33,3 10,6 22,4 32,6 
20 001–25 000 руб. - 1 12 5 18,5 2,1 9,0 6,3 

Ур
ов
ен
ь 
до
хо
да

 

свыше 25 000 руб. 1 1 5 11 3,7 2,1 3,7 13,8 
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мую прибыльность выделенных

сегментов. По предварительным

расчетам сумма покупки одного

потребителя первого сегмента

составляет 242 руб./мес., вто9

рого – 235 руб./мес., третьего

сегмента равна 342 руб./мес.

и четвертого – 183 руб./мес.

По результатам, полученным

в ходе оценки каждого сегмен9

та, было принято решение ис9

ключить сегменты 1 и 4, которые

объединили потребителей,

предпочитающих заморожен9

ные овощи зарубежных произ9

водителей. Нижеприведенные

рекомендации направлены

отечественным производите


лям замороженных овощей.

Для успешной работы со 2#м

сегментом компании9произво9

дителю необходимо:

♦ разработать 4509граммовую

упаковку, являющуюся наибо9

лее предпочтительной для

данной группы покупателей;

♦ провести рекламные акции,

направленные на вкус продук9

та и быстроту в приготовлении

пищи, так как результаты ис9

следования показали, что 29й

сегмент  представляют работа9

ющие женщины, у которых ка9

тастрофически не хватает сво9

бодного времени;

♦ сделать акцент на качество

замороженной продукции

и тщательно разработать це9

новую политику, так как при

условии ухудшения качества

и повышения цены, данный

сегмент, не задумываясь, сме9

нит приобретаемую им торго9

вую марку.

В связи с тем, что для потре9

бителей 3#го сегмента при вы9

боре замороженных овощей та9

кой фактор, как реклама, игра9

ет незначительную роль, фирме

необходимо:

♦ в основу позиционирования

заложить удобство в исполь9

зовании при приготовлении

пищи, ведение здорового об9

раза жизни и вкус;

♦ при внедрении нового товара

сделать упор на качество

продукта, так как результаты

исследования показали, что

потребители 39го сегмента

при выборе замороженных

овощей руководствуются

в первую очередь личным

опытом;

♦ разработать сбытовую поли9

тику так, чтобы привлечь мак9

симальное число потребите9

лей для увеличения частоты

приобретения замороженной

продукции.

Таким образом, на основе ре9

зультатов исследования рынка

замороженных овощей мы про9

вели сегментирование рынка

и выделили перспективные сег9

менты, также нами составлен

портрет потребителя и разрабо9

таны некоторые рекомендации

для российских компаний – про9

изводителей замороженных

овощей. Мы надеемся, что наш

подход к сегментированию и ре9

зультаты нашего исследования

будут полезны операторам дан9

ного рынка.

Е. Носкова, А. Черкасова. Анализ целевых сегментов потребителей замороженных овощей  (г. Владивосток)
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Так, проведенный анализ коли9

чества наименований в прайс9

листах крупнейших российских

дистрибьюторов показал, что

в 2007 году произошел прирост

по сравнению с 2006 годом не

более чем на 1 тыс. товарных

единиц. С учетом ротации ассор9

тимента долю зарегистрирован9

ных, но не реализуемых товар9

ных позиций фармацевтическо9

го рынка можно оценить как

25%. Если говорить об относи9

тельном экономическом успехе

вывода на рынок нового наиме9

нования, то доля успешной ре9

ализации новых позиций по

оценкам производителей со9

ставляет 10–20%1. Таким обра9

зом, основная маркетинговая

задача при разработке нового

препарата или БАД – обеспе9

чить успешный вывод на рынок,

для чего необходима четкая

маркетинговая стратегия.

По мнению исследователей,

маркетинговая стратегия вывода

нового лекарственного препара9

та на фармацевтический рынок

должна включать четыре основ9

ных этапа2:

♦ анализ фармацевтического

рынка и распространенности

заболеваний изучаемой группы;

♦ проведение комплекса марке9

тинговых исследований для

изучаемого препарата; (сег9

ментирование рынка, анализ

конкурентной среды, опреде9

ление оптимальной розничной

цены и емкости рынка);

♦ выявление оптимальных спо9

собов продвижения и состав9

В последнее время на россий9

ском рынке фармацевтической

и парафармацевтической про9

дукции наблюдается постоянное

увеличение числа зарегистриро9

ванных наименований. По дан9

ным DSM и RMBC, ежегодный

прирост ассортимента в среднем

за последние пять лет составля9

ет около 2 тыс. наименований.

Однако реальный рост ассорти9

мента розничных аптечных орга9

низаций и дистрибьюторских

компаний значительно меньше.

1 Анч Л. Вывод на рынок нового лекарственного препарата//Ремедиум. 2006. № 6. – С. 37–41.
2 Там же.
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ление плана и бюджета про9

движения;

♦ оценка эффективности вывода

на рынок нового препарата.

На наш взгляд, некоторые

стратегические этапы должны

быть откорректированы. Так,

в практике проведения марке9

тинговых исследований в фар9

мации принято рассматривать

рынки лекарственных средств

и биологически активных доба9

вок по раздельности, хотя для

конечного потребителя зачас9

тую не имеет значения способ

регистрации фитопродукта. Не9

которые авторы считают, что

с маркетинговой точки зрения

безрецептурные лекарственные

препараты и БАД образуют еди9

ную прод у к т о в у ю  к а т е г о 9

р и ю  и отождествляются в со9

знании рядового покупателя со

словом «лекарство»3.

В качестве объекта для разра9

ботки маркетинговой стратегии

вывода рассматривался разра9

ботанный в Дальневосточном

государственном медицинском

университете сбор противо9

оксалатный, который предназ9

начен для профилактики и тера9

пии мочекаменной болезни, при

нарушении обмена в почках и

воспалении мочевыводящей си9

стемы.

На рисунке 1 представлена

схема, отражающая этапы реали9

зации маркетинговой стратегии

вывода нового товара на фарма9

цевтический рынок Хабаровско9

го края.

На первом этапе было прове9

дено исследование общих тен9

денций развития регионального

рынка лекарственных средств и

БАД. Анализ проводился по ре9

зультатам оценки годовой сум9

мы розничных продаж в Хаба9

ровском крае компаниями DSM

и RMBC. Результаты анализа

показали, что среднегодовые

темпы роста регионального рын9

ка в 2004–2007 годах состави9

ли около 25%, что превышает

уровень инфляции. Прогнози9

руемые темпы роста рынка на

2008–2009 годы находятся

в пределах 15–20%. Ежегодный

прирост числа наименований на

региональном рынке (по резуль9

татам анализа прайс9листов

оптовых компаний) в 2005–2006

годах в среднем оказался на

уровне 10%. Таким образом,

общее состояние регионально9

го рынка лекарственных средств

и БАД можно оценить как бла9

гоприятное для вывода нового

продукта.

На втором этапе нами предло9

жено провести оценку заболева9

емости болезнями мочеполовой

системы в регионе. Темпы роста

заболеваемости населения Ха9

баровского края болезнями мо9

3 Славич�Приступа А.С. Маркетинговый анализ в разработке ассортимента производителей лекарственных средств
и БАД//Ремедиум. 2004. № 4. – С. 28–33.

Рис.1. Этапы маркетинговой стратегии вывода на региональный рынок

сбора противооксалатного

•
•

•
•

•
•

•

•
•
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чеполовой системы за послед9

ние десять лет в среднем состав9

ляют 2% в год4. В период с 1994

по 2006 год происходило посто9

янное увеличение доли больных

болезнями мочеполовой систе9

мы от общего числа заболевших

(рис. 2). Как видно из рисунка,

в 2006 году доля заболеваний

мочеполовой системы состави9

ла около 8,5% и имеет опреде9

ленную тенденцию к увеличе9

нию, что можно рассматривать

как «благоприятный» фактор

для выведения на региональный

рынок нового препарата.

В соответствии со схемой, на

следующем этапе проведено

маркетинговое исследование

непосредственно сегмента рын9

ка, включающего сбор противо9

оксалатный и его конкурентное

окружение (в дальнейшем этот

сегмент рынка будем называть

региональным рынком расти9

тельных препаратов диуретиче9

ского действия). Сегментирова9

ние и непосредственно опре9

д е л е н и е  г р а н и ц  с е г м е нта

в основном зависят от позици9

онирования сбора на лекар9

ственном рынке: как средство

для терапии мочекаменной бо9

лезни, или, при более широком

позиционировании, средство

при заболеваниях мочеполовой

системы. В первом случае коли9

чество наименований с анало9

гичным показанием к примене9

нию резко сужается, вместе

с тем уменьшается и число воз9

можных клиентов (более чем

в пять раз). Таким образом, при

расширенном позиционирова9

нии в качестве конкурентного

окружения фиточая нами рас9

сматривались лекарственные

средства и биологически актив9

ные добавки (БАД) на основе ле9

карственного растительного сы9

рья, относящиеся к группам пре9

паратов с диуретическим эф9

фектом и БАД, улучшающие

функцию мочевыводящей систе9

мы и с мягким мочегонным эф9

фектом.

Проведенный авторами ранее

маркетинговый анализ регио9

нального рынка сборов (фиточа9

ев) и моносырья, воздействую9

щих на мочеполовую систему,

показал, что динамика развития

специфического рынка в целом

соответствует тенденциям всего

фармацевтического рынка Ха9

баровского края (рис. 3); увели9

чивается доля фильтр9пакетов

в общем объеме продаж; сни9

жается доля моносырья в стои9

мостном объеме продаж и уве9

личивается доля сборов и фи9

точаев5.

Также было установлено, что

региональному рынку препара9

тов диуретического действия

свойственны сезонные измене9

ния объема продаж (максимум

Рис. 2. Доля заболевших болезнями мочеполовой системы от общего кол>ва

больных в Хабаровском крае в 1994–2006 гг.

А – все заболевшие, Б – с диагнозом, выявленным впервые в жизни

4 Загузова Е.В., Степанов А.С. Региональный рынок лекарственных средств диуретического действия//Фармация.
2007. № 7. – С. 14–16.
5 Там же.
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продаж отмечен в первом квар9

тале), а розничные цены на ре9

гиональном рынке раститель9

ных препаратов диуретическо9

го действия находятся в преде9

лах 15–50 рублей, при этом

уровень цены не влияет на изме9

нение объема продаж. Конку9

ренцию в этом сегменте можно

оценить как умеренную, так как

более 70% емкости сегмента

занято второстепенными конку9

рентами (занимающими каждый

менее 10% сегмента) со слабо

раскручиваемыми брэндами.

В случае узкого позициониро9

вания сбора как средства, при9

меняемого для лечения мочека9

менной болезни, уровень конку9

ренции возрастает, т. к. в каче9

стве конкурентов представлены

импортные комбинированные

препараты, такие как «Фитоли9

зин», «Цистенал» и другие, об9

ладающие раскрученными брэн9

дами и занимающие каждый бо9

лее 10% в сегменте.

Для того чтобы соотнести ре9

зультаты маркетинговых ис9

следований уровня заболевае9

мости и изменений в сегменте

растительных диуретиков, про9

водился анализ динамики раз9

вития всего регионального рын9

ка диуретических препаратов.

Как видно из рисунка 3, средние

темпы роста продаж в 2004–

2007 годах всей группы суще9

ственно ниже, чем динамика по9

требления сборов и моносырья.

Так, в 2007 году прирост про9

даж к 2006 году растительных

препаратов составил около

19%, в то время как соответ9

ствующий прирост по всей но9

зологической группе не превы9

сил 11%. В таблице 1 приведе9

ны показатели относительной

емкости сегмента за период

2004–2007 годов.

Как видно из таблицы, отно9

сительная емкость группы рас9

тительных диуретиков на регио9

нальном фармацевтическом

рынке в последнее время нахо9

дится на фиксированном уров9

не (около 0,5%). Доля сборов

и моносырья в общегрупповом

объеме продаж в период с 2004

по 2007 год увеличилась с 16 до

23%.

На следующем этапе нами рас9

считывалась предполагаемая

розничная цена сбора. Для

определения конечной стоимо9

сти продукта нами, с одной сто9

роны, проводился ценовой ана9

лиз конкурентов, с другой сто9

роны, осуществлялось модели9

рование окончательной цены

затратным способом (метод

полных издержек).

Для определения возможных

затрат при производстве сбора

рассматривались два варианта:

на предприятии, специализиру9

ющемся на выпуске сборов

и фиточаев, и производство в ап9

течном учреждении. Более низ9

кой розничной цены можно до9

биться при производстве в ап9

течном учреждении, однако при

этом не обеспечивается широ9

кий охват конечного потреби9

теля (табл. 2). Способ произ9

водства на малом предприятии

имеет явные маркетинговые

преимущества, за исключени9

ем ценового. Однако 50 руб9

лей – это верхняя граница опти9

мальной розничной цены на ре9

гиональном рынке растительных

диуретиков, поэтому первый

Рис. 3. Темпы роста емкости сегментов диуретических средств, растительных

диуретиков, в сравнении с ростом регионального фармацевтического рынка

 2004 2005 2006 2007 

Доля раст. диуретиков в группе диуретики, 
% 16,1 18,9 21,2 22,8 

Доля раст. диуретиков на региональном 
фармацевтическом рынке, % 0,47 0,45 0,51 0,51 

 

Таблица 1

Изменение относительной емкости рынка растительных диуретиков

в 2004–2007 гг.

Е. Загузова, А. Степанов. Разработка маркетинговой стратегии вывода на региональный рынок нового...
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способ соответствует и ценовым

ожиданиям потребителей.

Для составлении оптимально9

го плана и бюджета продвиже9

ния сбора противооксалатного

можно дать следующие реко9

мендации:

♦ обеспечить вывод продукта на

рынок в конце 39го квартала

(во9первых, это период нача9

ла сезонного роста продаж

сегмента, во9вторых, период

низкой закупочной стоимости

лекарственного растительно9

го сырья);

♦ в качестве формы выпуска

сбора использовать фильтр9

пакеты;

♦ обеспечить ежегодный закуп

сырья в годовом объеме и про9

Производство на фабрике Производство в аптечном учреждении 

1. Более низкий уровень полных 
издержек (себестоимость 16 руб.) 

2. Современная лекарственная 
форма (фильтр-пакеты)  

3. Реализация через дистрибьютора 
4. Широкий охват конечного 

потребителя 
5. Высокая розничная цена  

(40–50 руб.) 

1. Более высокий уровень издержек 
(себестоимость 24 руб.) 

2. Несовершенная лекарственная 
форма (пачки) 

3. Реализация напрямую через 
аптечное учреждение 

4. Узкий охват конечного 
потребителя 

5. Низкая розничная цена  
(35–40 руб.) 

 

Таблица 2

Сравнительный анализ маркетинговых показателей организации производства

сбора разными способами

6 Размер годовой потребности рассчитывался двумя способами: исходя из объема рынка и прогнозирования продаж
в размере 10% емкости; на основании уровня заболеваемости и фактического уровня расхода сбора на курс
лечения. В обоих случаях региональная годовая потребность в сборе противооксалатном находится на уровне
1 тыс. кг, или 20 тыс. упаковок.

изводство товара в размере

годовой потребности (около

20 тыс. упаковок)6;

♦ разработать систему марке9

тинговых мероприятий для це9

левого информирования вра9

чей, отделов маркетинга дис9

трибьюторских компаний

и конечных потребителей с це9

лью создания образа уникаль9

ного продукта, обеспечиваю9

щего новый подход в эффек9

тивной и безопасной терапии

мочекаменной болезни.
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Светлана ТОПАЛ

ВИТРИНА: ПОДКУПАЮЩАЯ
ПРОЗРАЧНОСТЬ

Светлана Топал, руководитель
клиентского отдела компании «Астарта
престиж».

«Они еще обладают практиче9

ски магнетическими свойствами,

«цепляя» взгляд покупателя, ко9

торый, увидев интересный то9

вар, в тот же момент оценивает,

насколько тот ему нужен, хотя

еще минуту назад даже не подо9

зревал о его существовании», –

поясняет он.

По мнению ряда экспертов,

витрина не просто информиру9

ет, но и в прямом смысле гипно9

тизирует человека. Установле9

но, что покупатель, глядя на нее,

моргает не 32 раза в минуту, как

обычно, а всего 14*. С помощью

опытов группа ученых из Перми

под руководством психолога

Евгения Кошеварова доказала,

что взгляд человека – один из

важных признаков гипнотиче9

ского транса. По мнению специ9

алиста, женщина, остановившись

у витрины магазина, оказывает9

ся именно в таком состоянии:

взгляд замирает, пульс учащает9

ся, а дыхание становится реже.

Таким образом, витрина ока9

зывает сильное воздействие на

человека, и многие из психоло9

гических закономерностей хо9

рошо знакомы продавцам. Спе9

циалисты отмечают, что женщин

привлекают зеркала, цветы, би9

жутерия, которыми украшена

витрина, – другими словами,

антураж. Мужчины в этом вопро9

се более практичны. Им интерес9

на сама вещь, которая продает9

ся в данном магазине, из чего

она сделана, как она сидит.

А вот детей скорее порадует

витрина, просто заваленная иг9

рушками.

СТЕКЛЯННЫЙ МАГНИТ
Безусловно, через глухую сте9

ну невозможно что9то разгля9

деть, поэтому вопрос о выборе

материала встает у дизайнеров

и владельцев магазинов крайне

редко – только стеклянная вит9

рина дает возможность заинте9

ресовать покупателя, пока он

еще снаружи. «Незаметность

границ помогает передать чув9

ство максимальной открытости,

доступности товара для покупа9

теля, – полагает Павел Апары9

шев, администратор магазина

одежды O’STIN .  – Смотря

сквозь стекло, клиент видит не

только продукцию, расположен9

ную на витрине, но и остальную,

размещенную внутри».

Надо заметить, что и сами по9

купатели отдают предпочтение

именно такому решению офор9

мления магазина. Поскольку,

с их точки зрения, это – допол9

нительное удобство, заглянув,

можно определить, есть ли нуж9

ный товар в магазине, соответ9

ствует ли ассортимент требова9

ниям, свободен ли сейчас прода9

вец и многие другие нюансы.

По итогам исследования, прове9

денного компанией «Астарта

престиж», производителем сис9

тем перегородок, наибольшее

число респондентов (87,5%)

главным атрибутом стильного

торгового центра назвали стек9

лянные витрины магазинов.

Около половины (46%) опро9

шенных посетителей торговых

центров в качестве необходи9

мых составляющих выделили

их изысканное оформление.

По словам Павла Апарышева,

витрины не только несут инфор9

мационную нагрузку, являясь

фактически лицом магазина.

* http://www.1tv.ru/owa/win/ort6_main.main?p_news_title_id=107938&p_news_razdel_id=12&p_pagenum=2.

Светлана ТОПАЛ

ВИТРИНА: ПОДКУПАЮЩАЯ
ПРОЗРАЧНОСТЬ
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Однако многие секреты поку9

пательского спроса еще не от9

крыты, и некоторые магазины

уделяют очень большое внима9

ние их изучению. Для этого ис9

пользуются не только простые

наблюдения, но и технические

решения, помогающие сделать

это с большей достоверностью.

Например, различные способы

видеонаблюдения позволяют

определить, покупатели какого

пола и возраста наиболее заин9

тересованы товаром, а также

оценить их реакцию.

ПРОЗРАЧНАЯ РАБОТА
Стекло – на данный момент

единственный материал, кото9

рый может использоваться для

изготовления прозрачных вит9

рин. Как правило, для его за9

крепления используется спе9

циальный алюминиевый или

стальной каркас. Но поскольку

в данной системе этот хрупкий

материал является основной

ограждающей конструкцией,

то необходимо придать ему до9

полнительные физические свой9

ства. Первое, что важно – на9

дежность и прочность. Поэтому

при изготовлении витрин ис9

пользуется закаленное стекло.

Благодаря специальной темпе9

ратурной и химической обработ9

ке оно приобретает улучшенные

характеристики и становится

прочнее в 3–5 раз.

«Максимальные размеры по9

лотна составляют 3,5 м на 1,5–

2 м. Они ограничены габарита9

ми технологического оборудо9

вания, которое используется

для закалки, – поясняет Андрей

Павлов, директор технического

департамента компании «Астар9

та престиж». – Но существуют

способы создать практически

полностью прозрачную стену.

Сделать стык между стеклянны9

ми панелями менее заметным

помогают полупрозрачные эле9

менты специальной конфигура9

ции».

Чтобы устоять под «напором

покупателей», закаленное стек9

ло обязано быть готовым к се9

рьезным нагрузкам. Согласно

ГОСТу 3069892000, используе9

мому в производстве, оно долж9

но выносить без разрушения

удар мягкого тела массой 45 кг,

падающего с высоты до двух

метров, и стального шара мас9

сой 227 г, падающего с высоты

о т  д в у х  д о  т р е х  м е т р о в.

В зависимости от прочностных

характеристик стеклу присваи9

вается определенный класс за9

щиты.

Витрины используются в мес9

тах большого скопления людей,

безопасность которых очень

важна. Поэтому при определе9

нии свойств материала отдель9

ные требования предъявляются

к его поведению при разруше9

нии. Осколки, на которые разби9

вается стекло, согласно ГОСТу,

не должны быть более 3 кв. см и

иметь заостренных концов, что9

бы не нанести серьезный вред

человеку.

В качестве дополнительной

защиты витрины используют

ударопрочную пленку, которой,

по решению правительства Мос9

квы, должны быть оклеены стек9

лянные конструкции в обще9

ственных местах. Она может со9

стоять из одного или нескольких

слоев полимера и специального

клеящего состава. В зависимо9

сти от толщины покрытия обкле9

енное им стекло должно выдер9

живать различные дополнитель9

ные нагрузки, а разбиваясь, оно

не рассыпается на осколки,

а остается на пленке. Выпуска9

ются как бесцветные (прозрач9

ные), так и тонированные (за9

темненные) варианты. Надо за9

метить, что покрытия снабжены

защитным антиабразивным сло9

ем против царапин.

ОСОБЕННАЯ ВИТРИНА
Проектированием и оформле9

нием витрин в торговых центрах

владельцы отдельных магази9

нов занимаются самостоятель9

но. Если фирменные бутики, как

правило, пользуются стандарт9

ными правилами в вопросах ди9

зайна, то для остальных простор

для творчества ограничен толь9

ко бюджетом. И большинство

стремится сделать витрину не9

повторимой.

Эксклюзивность магазина мо9

гут подчеркнуть концептуальные

решения. «Одним из интересных

вариантов оформления стоит

назвать использование гнутого

стекла, – рассказывает архитек9

тор Елена Адаева, – его приме9

нение поможет придать витрине

необычные выпуклые или вогну9

тые формы». Отдельного внима9

ния заслуживают открывающие

вход в магазин двери, которые

часто являются продолжением

витрины. Они выполняются пол9

ностью из стекла или изготавли9

ваются на основе алюминиево9

го профиля. Благодаря совре9

менной фурнитуре существует
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большой выбор различных спо9

собов их крепления, как в рас9

пашном, так и откатном испол9

нении. Рассказывая об иннова9

циях в этой области, эксперт

«Астарта престиж» приводит

в пример свою разработку кон9

струкции, которая позволяет

«спрятать» полотно в витрину.

При этом дверь заезжает в са9

му витрину, и помещается меж9

ду двумя ее стеклянными по9

лотнами.

Оригинальная дверь может

стать украшением витрины. Если

дизайнер сочтет нужным доба9

вить еще декоративные элемен9

ты, расположив их непосред9

ственно на стеклянном полотне

витрины, или уже с внутренней

стороны закрепить полки и зер9

кала, то решение об этом необ9

ходимо принимать заранее.

Дело в том, что для закрепления

необходимо подготовить специ9

альные отверстия. А выполнить

это можно только до процедуры

закалки стекла, так как после

нее материал уже нельзя под9

вергать какой9либо механиче9

ской обработке.

Помимо конструкционных ре9

шений сделать неповторимой

витрину можно с помощью ис9

пользуемого материала. «Для

того чтобы придать ей ориги9

нальный вид, при оформлении

можно использовать декориро9

вание непосредственно самого

стекла, – поясняет Елена Адае9

ва, – в настоящее время суще9

ствует большое количество тех9

нологий обработки материала,

с помощью которых можно

изобразить на стекле представ9

ленные брэнды, воссоздавать

причудливые узоры и т. д. Одним

из распространенных методов

нанесения рисунка является

шелкотрафаретная печать». При

этом способе используются спе9

циальные керамические краски,

которые наносятся на стекло.

Далее в процессе термоупрочне9

ния они обжигаются, что прида9

ет рисунку особую стойкость.

В качестве примера использо9

вания особых видов материала

специалисты «Астарта престиж»

приводят проекты, в которых

применялось эмалированное

стекло. В процессе его изготов9

ления под воздействием высоких

температур происходит «вжига9

ние» краски. В результате эмали9

рованное стекло приобретает

еще и свойства закаленного.

Чтобы придать стеклу мато9

вость, применяют пескоструй9

ное оборудование. Если при

обработке воспользоваться

трафаретами, на поверхности

останется прозрачный рису9

нок. С помощью этой техноло9

гии можно выполнить гравиров9

ку, в этом случае матовым будет

лишь сам узор. В качестве аль9

тернативных методов его выпол9

нения используют лазер, а так9

же химическое травление плави9

ковой кислотой или пастами на

ее основе.

Одной из любопытных являет9

ся технология нанесения фото9

графических изображений на

стекло, например, технология

INCA Digital. Цифровая печать

производится специальными

красками, гарантирующими со9

хранность изображения без

применения дополнительных

защитных покрытий.

Пожалуй, самым распростра9

ненным и достаточно простым

способом декора являются спе9

циальные пленки. Для их изго9

товления используются компью9

терные программы, с помощью

которых любое изображение

переносится на покрытие, накле9

иваемое потом на стекло. Этот

метод позволяет отобразить на

витрине отдельный рисунок или

воссоздать целый витраж.

Торговля предполагает возве9

дение «мостов» между продав9

цами и покупателями, которые

изначально находятся на проти9

воположных позициях. Стеклян9

ная витрина благодаря своей

прозрачности должна послу9

жить связующим звеном. Она

снимает визуальные барьеры,

открывая клиенту магазин и де9

монстрируя товары во всем мно9

гообразии.

С. Топал. Витрина: подкупающая прозрачность
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Татьяна БАЕВА

КАТЕГОРИЧНОЕ УПРАВЛЕНИЕ
РИТЕЙЛОМ

лер может добиться большей

оборачиваемости и увеличения

прибыли.

По словам Татьяны Голубни9

ченко, руководителя группы

подбора персонала направления

«Ритейл» кадрового центра

«ЮНИТИ», категорийные ме9

неджеры в нашей стране появи9

лись с приходом сетевого ритей9

ла. «Раньше функции продаж,

закупок, логистики, маркетинга

распределялись между соответ9

ствующими отделами, – поясня9

ет она. – В сетевой рознице та9

кая схема не работает, т. к. ме9

неджеры по закупкам стремятся

закупить товар с максимальны9

ми скидками, а менеджеры по

продажам традиционно заинте9

ресованы в продаже максималь9

ного объема товара и т. д. Здесь

и кроется конфликт интересов.

При введении системы катего9

рийного менеджмента и за за9

купки и за продажи отвечает

один человек, который куриру9

ет все вопросы по ассортимен9

ту, ценообразованию, сбыту,

продвижению конкретной груп9

пы товара. В такой ситуации он

заинтересован закупить по опти9

мальной цене товар, объем про9

даж которого будет максималь9

ным, и в результате продукция

не осядет на складе мертвым

грузом».

Таким образом, категорийный

менеджмент – по определению

Дмитрия Сидорова, преподава9

теля программы «Инновацион9

ный и проектный менеджмент»

Академии народного хозяйства

при правительстве РФ – это про9

цесс управления ассортимен9

том, при котором каждая товар9

Баева Татьяна Владимировна,
специалист кадрового центра «Юнити»

Расширение ассортимента

продукции в крупных магази


нах приводит к несостоя


тельности старых способов

управления. Одна из перспек


тивных технологий подразу


мевает регулирование товар


ных потоков. Категорийные

менеджеры, умело манипу


лирующие ассортиментом,

пользуются все большим спро


сом на кадровом рынке. Одна


ко во многих компаниях роль и

функции этих специалистов

до конца не определены.

РАЗДЕЛЯЙ ТОВАР
И ВЛАСТВУЙ
В том, что до сих пор не суще9

ствует четкого «образа» специ9

альности «категорийный менед9

жер», нет ничего удивительного,

поскольку она еще слишком мо9

лода. В отличие от многих дру9

гих профессий, эта – даже

имеет точную дату рождения.

В 1985 году розничная сеть

Schnucks из Сент9Луиса (США)

решилась на смелый экспери9

мент: здесь с помощью специ9

альной программы стали рассчи9

тывать оптимальный размер по9

лочного пространства для каж9

дого продукта в определенной

категории. В результате объем

продаж значительно вырос, а на

розничном рынке произошла на9

стоящая революция: к ассорти9

менту магазина стали подходить

не как к собранным воедино от9

дельным товарам, а как к совокуп9

ности определенных категорий.

Таким образом, был выявлен

ряд ключевых позиций. Напри9

мер, группа стабильно покупае9

мых товаров получила название

«создателя потоков» (traffic

builder); категория, обеспечива9

ющая большой объем продаж,

стала называться генератор на9

личности (cash generator) и т. д.

Умело манипулируя ими, ритей9

Татьяна БАЕВА

КАТЕГОРИЧНОЕ УПРАВЛЕНИЕ
РИТЕЙЛОМ
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ная категория рассматривается

как самостоятельная бизнес9

единица. Получив группу про9

дукта в свое распоряжение, со9

трудник ведет ее практически

полностью: договаривается

о поставках, организует пере9

возку, при необходимости коор9

динирует рекламные мероприя9

тия, отвечает за мерчандайзинг.

От эффективности работы кате9

горийного менеджера зависит

оборот и рентабельность подот9

четных товаров.

Безусловно, зона ответствен9

ности его довольно широка. Но,

как замечает практикующий не9

зависимый тренер9консультант

Максим Недякин, автор и веду9

щий семинара «Конкурентное

управление категориями в роз9

ничной торговле», она не рас9

пространяется на вопросы, на9

пример, бухгалтерского учета.

«Если разделить все функции на

бизнесовые и организационно9

административные, то катего9

рийный менеджер управляет

именно бизнесовыми, – поясня9

ет эксперт. – Специалист не от9

вечает за баланс предприятия и

правильность установления цен

с фискальной точки зрения. Он

устанавливает цену, а оформ9

лять ее могут совсем другие спе9

циалисты. Он определяет норма9

тивы пополнения полок, а попол9

няют их раскладчики».

АССОРТИМЕНТ ЗАДАЧ
Категорийный менеджер –

это «сплав» сразу нескольких

профессий, отсюда – широта

обязанностей и требований к та9

кому работнику. Но в настоящее

время понятие данной специ9

альности в России только фор9

мируется. Можно утверждать,

что пока круг ответственности

отечественных специалистов

значительно меньше, чем у их

иностранных коллег. В частно9

сти, российские «категорийщи9

ки» практически не занимают9

ся логистикой, имеют ограни9

ченные полномочия в финансо9

вой сфере.

Прежде всего специалист дол9

жен выстроить систему. Для чего

вычленяются товары, входящие

в конкретную категорию, опре9

деляется ее структура. Необхо9

димо также оценивать ее поло9

жение по отношению ко всему

ассортименту магазина, учиты9

вая роль и вклад категории в до9

стижение целей магазина. Что9

бы эффективно управлять систе9

мой требуется осуществлять по9

стоянный анализ рынка товаров

и услуг по спросу и предложе9

нию, контроль складских запа9

сов и товарных потоков, изуче9

ние потребительского спроса.

Кроме того, менеджер проводит

мониторинг всей необходимой

маркетинговой информации,

для чего отслеживает результа9

ты исследований: анализа потре9

бительской корзины, монито9

ринга цен и предложений конку9

рентов, сведения о продаже и

оборачиваемости товаров в дан9

ной торговой точке.

Татьяна Голубниченко сравни9

вает опытных категорийных ме9

неджеров с акулами бизнеса,

хорошо владеющими искусст9

вом ведения переговоров, с ана9

литическим складом ума. Кроме

того, они должны отлично раз9

бираться в особенностях рабо9

ты с конкретной товарной груп9

пой. «Данные специалисты

пользуются большим спросом и

высоко ценятся на рынке труда.

Уровень зарплаты зависит от

опыта, сложности и редкости ка9

тегории, величины сети, количе9

ства позиций в ассортименте.

При этом компенсация колеблет9

ся в диапазоне от 50 до 150 тыс.

рублей», – поясняет эксперт

«ЮНИТИ».  При выборе катего9

рийного менеджера, как прави9

ло, наличие или отсутствие выс9

шего и специального образова9

ния для работодателя значения

не имеют. Главным критерием

становится опыт работы соиска9

теля.

 «Они должны знать основ9

ные принципы товародвижения

и складирования; уметь плани9

ровать свою деятельность,

пользуясь при этом специальны9

ми методиками анализа эффек9

тивности управления ассорти9

ментом, а также рынка в це9

лом, – поясняет требования

к профессиональным качествам

категорийных менеджеров

Юрий Шутов, руководитель от9

дела продаж торговой компании

«А11». – Разумеется, нужны

хотя бы базовые знания в обла9

сти маркетинга, мерчандайзин9

га, а также рекламы, логистики.

Отдельное значение отводится

владению психологическими на9

выками успешного ведения пе9

реговоров».

При этом перечисленные тре9

бования являются общими. По9

скольку свойства и параметры

товаров могут очень сильно раз9

личаться, то каждая отдельная

их группа определяет блок осо9
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бых знаний, которыми также

должны владеть специалисты.

Среди них – знание сроков хра9

нения того или иного продукта,

его «сезонности», специфиче9

ских условий перевозки, упаков9

ки и др. Управляющий директор

«Российского совета торговых

центров» Олег Войцеховский

считает, что менеджеры разра9

батывают свое направление

в совершенстве. «Они прекрас9

но знают специфику и осведом9

лены о том, сколько товаров ре9

ализуется в конкретном магази9

не, когда продукцию нужно про9

дать по высокой цене, когда,

наоборот, уценить и т. д.»

С учетом огромного массива

данных, с которым работает спе9

циалист, отдельным требовани9

ем становится умение работать

с информационными системами.

«Категорийный менеджер не

сможет трудиться без высоко9

технологичных инструментов

и рычагов, которые готова пред9

ложить только современная

и эффективная система автома9

тизации. Или это будет уже не

категорийный менеджмент, –

заявляет Максим Недякин в ин9

тервью E
xecutive. – Центра9

лизованное ценообразование,

формирование и форматирова9

ние ассортимента, установление

различных сценариев цен, ABC


и XYZ9анализ, контроль и опти9

мизация складских запасов не

возможны без серьезного реше9

ния в части автоматизации». По9

этому отдельным требованием

становится владение програм9

мными продуктами: «1С: Розни9

ца 8». Фрегат9Розница, Oracle

Retail и др.

РОДСТВЕННЫЕ СВЯЗИ
СПЕЦИАЛЬНОСТИ
К сожалению, пока ни один

отечественный вуз не готовит

категорийных менеджеров. Су9

ществуют лишь различные крат9

косрочные курсы и семинары.

В итоге на данную должность

приходит специалист из смеж9

ной области, например, из снаб9

жения, либо сотрудник без ка9

кого9либо опыта начинает наби9

раться знаний еще в должности

ассистента и растет внутри ком9

пании.

 «Первостепенное условие

успешного вхождения в профес9

сию – хорошее знание товара

и поставщиков. Поэтому, как

правило, большинство сегодня9

шних категорийных менедже9

ров – бывшие работники служб

закупки и сбыта», – считает

Юрий Шутов. «Кузницей кадров»

становятся отделы маркетинга.

Это вполне справедливо, учиты9

вая необходимость постоянного

мониторинга рынка и изучения

потребительского поведения.

Отправной точкой в карьере

специалиста может стать и дол9

жность мерчандайзера. Более

того, ряд экспертов считает, что

категорийный менеджмент есть

не что иное, как лишь новая сту9

пень развития данного направ9

ления, которое, согласно их

мнению, проходит несколько

стадий. Постепенно переходя

от простой планограммы вы9

кладки продукции к созданию

индивидуальных стандартов

для каждой торговой сети и да9

лее – от категорийного мерчан9

дайзинга к категорийному ме9

неджменту.

Надо заметить, что перспекти9

вы роста для данного специали9

ста достаточно широкие. Посте9

пенно позиции ритейла упроч9

няются, и сети розничной тор9

говли охватывают все больше

регионов. Поэтому укрупнение

бизнеса может вывести опытно9

го категорийного менеджера на

уровень руководства целой се9

тью магазинов. Еще одним на9

правлением развития его карье9

ры может стать позиция брэнд9

менеджера. Надо заметить, что

работа специалиста включает

обширную зону ответственно9

сти. В ее оценке, как правило,

учитываются такие параметры:

оборот, маржа, отсутствие не9

ликвидов, размер бонусов и от9

срочек, которые сотрудник смог

обеспечить в результате перего9

воров. Соответственно, деятель9

ность категорийного менеджера

сродни предпринимательской.

Поэтому можно предположить,

что профессиональное развитие

способно привести его на долж9

ность коммерческого директора

или поможет возглавить свой

собственный бизнес.

Российский ритейл развивает9

ся с небольшим опозданием от9

носительно западного. Однако

в этом есть и свои преимущества,

поскольку существует возмож9

ность уже на этапе становления

внедрять все современные техно9

логии управления и организации

бизнеса. Категорийный менедж9

мент – один из таких подходов.

Он позволяет оптимизировать

работу торговой сети, что дела9

ет данную специальность осо9

бенно востребованной.
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