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АННОТАЦИИ

Т. Качанова
Брэнды женского рода или окраска брэндов в ро�
зовый
Изначально роли женщины в обществе не придавалось осо�
бого значения. Но со временем женщины доказали, что за�
служивают столь же пристального внимания что и мужчины.
Деление потребителей по половому признаку положило
начало гендерному маркетингу. Повсеместно сейчас созда�
ются товары исключительно для женщин. Но не все брэнд�
мейкеры грамотно этим занимаются. Скудное стереотипное
мышление о том, что любит женщина, иногда является серь�
езным промахом производителей.

В. Бондаренко
Маркетинговая диагностика состояния инфраструк�
туры обеспечения экспорта зерновых
В статье рассматриваются вопросы адаптации инфраструк�
туры экспорта зерновых к условиям кризиса. Предлагает�
ся формирование маркетингового аналитического центра
в качестве инструмента организации согласования рацио�
нализированной работы институтов указанной инфра�
структуры.

С. Демченко
Маркетинговые основы продуктовых нововведений
(мебель)
На примере мебели производится оценка факторной при�
влекательности продукта.
Исследуются приоритеты, которым отдают предпочтения две
группы покупателей: с низкими и со средними доходами. На
основе опроса получена некоторая шкала факторов, отра�
жающих потребительские предпочтения двух групп покупа�
телей.
 По выбранным факторам производится сравнительная оцен�
ка привлекательности продукта двух конкурирующих фирм.
Это позволяет выявить сильные и слабые стороны продукта,
что является основой для продуктовых нововведений с це�
лью повышения конкурентоспособности.

О. Михайлова
Опыт использования современных инструментов
маркетинговых исследований на машинострои�
тельном предприятии
В статье показана ограниченность применения традицион�
ных инструментов маркетинговых исследований на рынке
товаров производственно�технического назначения. Обо�
сновывается необходимость изменения методики проведе�
ния первичных исследований и использования современных
инструментов в маркетинговых исследованиях. В качестве
примера демонстрируется применение диагностического
SWOT�анализа на машиностроительном предприятии.

А. Попов, С. Кравченко, О. Елькина
Рынок экстрактов и обогащенных ими продуктов
города Новокузнецка
Представлены результаты маркетингового исследования по
изучению отношения потребителей к экстрактам и продук�
там их содержащим, которое проводилось осенью 2008 года
в городе Новокузнецке Кемеровской области.

SUMMARIES

T. Kachanova
Feminine gender brands or rose�coloured brands
Initially woman`s role in a society was not of particular
importance. But in course of time women proved that they
deserved the same close attention as men did. The division
of consumers on the basis of sexual character start the
beginning of gender marketing. Nowadays the goods
exclusively for women are created everywhere. But not
all brand�makers do it competently. Scant stereotyped
thought about  woman`s likes is sometimes a serious
blunder of producers.

V. Bondarenko
Marketing identification of grain export
infrastructures guaranteeing
The paper discusses questions of grain export
infrastructure adaptation to economical crisis
environment. It`s proposed a marketing analytic center
forming as an instrument for harmonizated work
processes of grain export infrastructure institutes.

S. Demchenko
Marketing basis for product innovations
(furniture)
The product`s factor appeal estimation is realizing on
furniture example. The priorities of two groups of
customers are studied: with low and mean income. The
poll gives the ground for a scale of factors reflecting the
consumer preferences of these two groups of customers.
Selected factors allow to compare and estimate products
appeal of two competing firms. It allows to recognize the
product`s strength and weaknesses, which makes the
basis for the products innovations with the object of
competitiveness enhancing.

O. Mikhailova
Experience of using marketing research modern
tools for engineering plant
The article illustrates the limitations of marketing research
traditional tools using for commodity industrial�
engineering markets. The need to change the
methodology of primary studies and use of modern tools
of marketing research is proved. It`s demonstrating the
use of diagnostic SWOT�analysis for engineering  plant
as example.

A. Popov, S. Kravchenko, O. Yelkina
Novokuznetsk market of extracts and extracted
products
Results of marketing research of consumers` attitude to
extracts and  containing extracts products are presented.
This research was held in autumn of 2008 in
Novokuznetsk city of Kemerovo region.
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Татьяна КАЧАНОВА

БРЭНДЫ ЖЕНСКОГО РОДА
ИЛИ ОКРАСКА БРЭНДОВ
В РОЗОВЫЙ

Качанова Татьяна Сергеевна
Преподаватель Волгодонского филиала
«Южного федерального университета»,
аспирант ЮРГУЭС

ственно. Да, женщины отлича/

ются от мужчин. Но только муж/

чине могло прийти в голову, что

раз отличаются – значит, они

хуже. Началось планомерное

отвоевывание женщинами своих

прав в обществе. Первое, что

они начали делать – это дока/

зывать свое равенство путем

подражания мужчинам. Жен/

щины не только достигли муж/

ских высот, но и во многом пре/

взошли их.

Пока стремление женщин

к равноправию только набирало

силу, женщины стремились во

всем походить на мужчин. Они

зарабатывали деньги, занима/

лись политикой, наукой, покоря/

ли космос, прокладывали же/

лезные дороги, учились управ/

ляться с техникой и электро/

никой, потребляли мужские

продукты и потребляли «по/

мужски». Соответственно, мар/

кетинговая коммуникация могла

быть однородной («мужской»),

и товар продавался как мужчи/

нам, так и женщинам с одинако/

вым успехом.

Потребительское поведение

обусловлено множеством фак/

торов, среди которых есть и ген/

дерные различия, которые име/

ют социально/биологическую

основу. Хотя у мужчин и женщин

много общего, все же они отли/

чаются друг от друга по ряду

физиологических, психологи/

ческих и социальных характери/

стик, которые следует учитывать

разработчикам торговых марок.

Мужчины и женщины играют

разные социальные роли, кото/

рые общество навязывает нам,

и чтобы успешно реализоваться,

Не знаю, почему женщины

требуют всего того,

что есть у мужчин.

Ведь у женщин, среди прочего,

есть мужчины.

Коко Шанель

На протяжении веков в отно/

шении женщин господствовала

идеология, впервые озвучен/

ная еще в Древней Греции.

Аристотель трактовал мужчину

как активное начало, а женщи/

ну – как пассивное тело, не/

полноценное бытие. Конфуци/

анство предписывало мужчине

начинать день с благодарения

Небес за то, что они не сдела/

ли его женщиной. В христиан/

ской традиции женщины счита/

лись не иначе, как «сосудом

греха»: именно женщина, по

Библии, повинна в изгнании

первых людей из Рая. Главны/

ми женскими добродетелями

считались подчинение и смире/

ние. Роль женщины в «муж/

ском» обществе сводилась

к рождению (воспитанию) детей

и хранению домашнего очага.

При таком подходе, женщина не

имела одобряемых обществом

способов заработать на жизнь,

попадала в экономическую зави/

симость от мужчины.

В середине 19 века начали по/

являться первые труды, посвя/

щенные эмансипации женщин,

которые положили начало

«женскому вопросу» не как ак/

сиоме и биологической данно/

сти, а как поводу для полемики.

Мнение о том, что женщина –

«второй сорт» от природы, и из/

менить это положение никак

нельзя, стало вытесняться рас/

суждениями о том, что такое по/

ложение женщин создано искус/

Татьяна КАЧАНОВА

БРЭНДЫ ЖЕНСКОГО РОДА
ИЛИ ОКРАСКА БРЭНДОВ
В РОЗОВЫЙ
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необходимо им соответство/

вать. Для выполнения опреде/

ленной общественной роли

в сознании людей формируются

положительные и отрицатель/

ные гендерные качества. Оттал/

киваясь от них, создатель брэн/

да может придать своему про/

дукту нужную привлекатель/

ность. Если товар нуждается

в определенных мужских или

женских качествах, то произво/

дители начинают придавать

брэнду гендерную окраску. Со/

четание этих качеств позволяет

брэнду увеличивать круг лояль/

ных клиентов. Ответ на вопрос –

«Стоит ли придавать гендерную

окраску брэнду?» зависит от

анализа личности потребителя

и ситуации потребления. Если

ваш продукт для коллективно/

го пользования, то это излишне,

если же для личного – то это

просто необходимо. Вот именно

по этой причине в маркетинге

существует градация между то/

варами для мужчин и товарами

для женщин.

Статистика свидетельствует

о том, что большая часть всех

покупок в мире приходится

именно на женщин. Роль жен/

щины в обществе все больше

возрастает, и женщинам хочет/

ся иметь вещи, которые будут

принадлежать только им. Жен/

щинам нужна мечта, сказка. Они

любят все «красивенькое, розо/

венькое, гламурненькое, мод/

ненькое, новенькое, фрукто/

венькое, ароматизированное

и т. д.» А главное, сделанное

специально для них, любимых.

Еще несколько десятилетий на/

зад никто не мог себе предста/

вить, что будут производиться

специальные «женские сигаре/

ты», «женские станки для бри/

тья» или «автомобиль для жен/

щины». Сегодня это уже ни

у кого не вызывает удивления.

Современные производители

мыслят иначе: если женщина за/

рабатывает деньги, то и распо/

ряжается ими она сама. В эпо/

ху, когда женщина уже не ассо/

циируется у производителя, как

«существо, сидящее дома», ас/

сортимент торговых марок рас/

тет в неумолимой прогрессии.

Маркетологи всерьез настраива/

ются на «женскую волну», пред/

лагая:

♦ женские пакеты на мобильную

связь (Компания МТС в про/

шлом году совместно с журна/

лом Cosmopolitan запустила

тариф «Подружки». Здесь уч/

тена любовь дам к долгим раз/

говорам: в «Подружках» каж/

дая минута разговора дешев/

ле предыдущей, а после деся/

той минуты разговор вообще

бесплатный. Обладательницы

данного тарифного плана по/

лучают информацию о распро/

дажах, адресах и телефонах

магазинов, клубов и даже мо/

гут читать светские новости);

♦ женские полисы страхования

(программа «Совершенство»

от «Страховой компании

«Оранта/Жизнь»);

♦ женские сигареты (Glamour от

Gallaher Liggett
Ducat и Vogue

от British American Tobacco,

Kiss от Innovation tobacco

company ltd);

♦ женские автомобили (машины

для прекрасной половины

человечества стали делать

Volvo, Suzuki, KIA, Mazda,

Volkswagen и GM. Мода дока/

тилась даже до России. В 2005

году завод микролитражных

автомобилей показал публике

модель «Ока/леди». Ее «жен/

ственность» заключалась

в двуцветной панели приборов

и ажурных подлокотниках на

дверях);

♦ женские мобильные телефо/

ны (пока что в основном толь/

ко цвет остается главным по/

казателем «гендерной при/

надлежности» мобильника,

поэтому женскими можно счи/

тать такие модели, как Nokia

L’Amour Collection, Nokia 7900

Prism, Samsung La Fleur и др.);

♦ пластиковые карты для жен/

щин (в России пионером

в «женском пластике» стал

Газпромбанк, запустивший

еще в 2002 году Lady’s Card.

Хозяйке карты предоставля/

лись скидки в модных магази/

нах и салонах красоты. Пере/

довой опыт перенял в 2003

году Юниаструм банк, выпус/

тивший карточку Visa Pour les

Dames. А в 2007 Альфа/банк

выпустил карту  «Альфа/

банк – Cosmopolitan»).

♦ большинство брэндов одежды

существуют именно за счет

женщин (в женском обществе

символ успеха – это внешний

вид. Только женщина способ/

на тратить тысячи долларов на

наряды. Даже одеваясь на

рынке,  женщина мечтает

о GUCCI, как и любой мужчи/

на, управляя «Жигулями»,

мечтает о BMW).

♦ самые массовые глянцевые

журналы – для женщин (не/
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мыслимые тиражи оправды/

вают затраты на рекламу.

Читатели журналов ELLE,

Cosmopolitan и Glamour чис/

ленностью в сотни раз превос/

ходят читателей любого дру/

гого журнала. Любимый жур/

нал для женщины – это не

только картинки и тексты. Это

в первую очередь советник.

Большинство женщин отно/

сятся к глянцевым журналам

как к лучшим и более успеш/

ным подругам. По всей види/

мости, женский мир един/

ственный, в котором можно

продвигать торговую марку

только лишь глянцевыми жур/

налами. Помимо глянца, в жен/

ском мире, как нигде, успеш/

но работают принципы сетево/

го маркетинга. Для женщин

«Орифлейм» или «Эйвон» –

это не просто косметика. Это

особый женский клуб).

♦ существуют службы такси, где

работают исключительно жен/

щины;

♦ появился новый брэнд алкого/

ля – водка «Дамская». Основ/

ное коммуникативное сооб/

щение этой торговой марки –

напиток, созданный для жен/

ской компании;

♦ хрестоматийный пример: бри/

танские предприниматели за/

метили, что женщины крутят

дорожные карты, рассматри/

вая их с разных сторон. Ока/

залось, что многим дамам про/

ще ориентироваться, когда юг

расположен не внизу, а ввер/

ху. Тогда выпустили карту,

у которой одна часть была вы/

полнена в соответствии с об/

щепринятыми стандартами,

а на второй находилась та же

карта, но вверх ногами. Пер/

вый тираж был раскуплен

мгновенно.

Женщины – одна из самых

заманчивых и загадочных ауди/

торий для бизнеса. Слабая поло/

вина человечества давно являет/

ся лакомой целевой аудиторией

для любого производителя.

Многие представительницы пре/

красного пола считают себя гла/

вой семьи и утверждают, что

когда делается большая покуп/

ка, последнее слово остается за

ними. Первым эту тенденцию

заметил гуру маркетинга Том

Питерс. Его замечание «Женщи/

на – главный покупатель прак/

тически всего на свете» давно

стало руководством к действию

для многих бизнесменов. Еже/

годно все больше новых продук/

тов специально для женщин по/

является на рынке, причем это

увеличение происходит не за

счет товаров, традиционно счи/

тавшихся женскими (косметика,

белье). Сегодня гендерный под/

ход к маркетингу проявляется на

таких рынках, как алкоголь, кон/

дитерские изделия, бытовая тех/

ника, электроника, автомобили

и т. д. И все потому, утверждает

выше упомянутый Том Питерс,

что женщина выписывает 80%

всех чеков, оплачивает 61%

всех счетов и владеет 53% всех

акций в мире*.

Символ семейной власти –

дистанционнный пульт от теле/

визора. Женщины, в силу того

что они женщины, чаще мужчин

смотрят телевизор, в частности,

всевозможные ток/шоу, «спон/

сорами которых являются…»

Современные способы продви/

жения брэндов для женщин бе/

рут не качеством, а количе/

ством. Рекламные бюджеты

транснациональных корпора/

ций позволяют «промывать

мозги» всем женщинам без ис/

ключения: жажда быть краси/

вой столь же нескончаема, как

и необходимость покупки ново/

го стирального порошка, не

требующего замачивания, кре/

ма, маскирующего «все призна/

ки старения» или «бульонного»

кубика, экономящего и время,

и настоящий бульон. Хоть и не

зря кто/то придумал мудрые

слова «не мотай на ус то, что

тебе вешают на уши», но все же

факт остается фактом – эффект

от ежечасного появления одних

и тех же марок по телевизору

срабатывает. Реклама, адресо/

ванная женщинам, делится на:

♦ рекламу, предлагающую сред/

ства для ухода за собой;

♦ рекламу, предлагающую жен/

щине средства по уходу за до/

мом, детьми, животными, му/

жем.

Большая часть рекламных ро/

ликов, которые продвигают

брэнды в женские ряды, ориен/

тирована на женщину/маму и на

женщину/уборщицу. Причем

более половины всех роликов

озвучиваются мужскими голоса/

ми. Можно сделать вывод, что

мужчины более убедительны

* http://top.rbc.ru/retail/16/05/2008/167433.shtml.

Т. Качанова. Брэнды женского рода или окраска брэндов в розовый
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и вызывают больше доверия.

Когда же в ролике дают слово

женщине, то их слушатели почти

всегда дети («Киндер/сюрприз»,

«МакДоналдс») либо домашние

животные («Вискас», «Педи/

гри»). Производителям товаров

следует помнить, что женщины

оценивают рекламу преимуще/

ственно с морально/нравствен/

ной и эстетической точек зре/

ния. Специфически женскими

положительными признаками

рекламного сюжета являются

симпатичные маленькие дети,

жизнерадостность, приятная

музыка, домашняя обстановка,

семейность, этичное поведение

персонажей, наличие на экране

животных, эстетичность и эле/

гантность. Среди негативных ка/

честв продвижения торговых

марок женщины выделяют не/

этичность, аморальность, непо/

нятность назначения рекламы,

навязчивость, плохой сюжет,

неприятные слуховые или зри/

тельные образы.

Но разработать розовенький,

красиво упакованный, аромат/

но пахнущий и цепляюще на/

званный товар недостаточно.

Надо рассказать о нем женщи/

не на ее языке. С учетом осо/

бенности ее логики, пококетни/

чать с ней, пофлиртовать, уди/

вить, обольстить, зажечь ее

«хочу», грамотно построить

коммуникацию. Реклама, рас/

считанная на российскую ауди/

торию, представляет собой по/

чти полное отсутствие образов

успешных женщин. Конечно,

с некоторой периодичностью

появляются ролики со знамени/

тостями в главной роли (с Лари/

сой Долиной, Светланой Хорки/

ной, Алиной Кабаевой и др.), но

в большинстве своем скучный

ряд «мам, моющих рамы», не/

сколько разбавляла лишь забав/

ная «тетя Ася». За прошедшие

годы больше никто из персона/

жей «женской» рекламы и не за/

помнился.

Женский мир с его потребно/

стями и страстями незаметно

существует в тени мужского.

И выглядит в свете рекламы

скучным и примитивным. В дей/

ствительности же все намного

сложнее: женский мир – иной.

У мужчин и женщин разные мо/

тивы потребления. Стать богом

для мужчины – значит, управ/

лять миром. Для женщины стать

богиней – значит божественно

выглядеть. Если мужчину инте/

ресует результат покупки, то

женщину интересует сам про/

цесс «шоппинга». Для мужчины

лучший способ расслабиться –

найти веселую компанию. Для

женщины – прогуляться по ма/

газинам в поисках «сама не знаю

чего». Женщины – страшные

шопоголики. Они всегда будут

любимой целевой аудиторией,

потому что купят, даже если это

им не нужно. Как следствие,

многие товары, адресованные

прежде всего мужчинам, пере/

живают сегодня активную феми/

низацию.

Помимо прочего, женщины ча/

сто являются «скрытыми поку/

пателями» – влияют на выбор

и на покупку, при том что рас/

плачивается мужчина – это ка/

сается очень многих товаров,

в том числе сантехники, семей/

ных автомобилей, недвижимо/

сти, туристических путевок. От/

правляясь в магазин, мужчина

четко представляет, зачем он

туда идет. Он старается быстрее

купить то, что ему нужно, и не

обращает внимания на осталь/

ное. Сам процесс покупки муж/

чин не интересует. Им важен ре/

зультат. Мужское сознание,

в отличие от женского, «брэнди/

ровано». Большая часть  мужчин

при выборе товара рассматрива/

ют лишь одну/две известные им

торговые марки. Известный

брэнд становится маяком, кото/

рый указывает им путь. При со/

здании брэнда для женщин про/

изводитель должен учитывать

следующие факторы: у женщи/

ны более высокая степень эмо/

циональной составляющей, не/

жели у мужчин; у них присут/

ствует несколько мотивирую/

щи х  э л е м е н т о в  п о к у пки;

функциональность для дам

важна, но она отходит на вто/

рой план; женщины в большей

степени склонны к спонтанным

покупкам и пр.

Но, как оказалось, успешно

вывести на рынок новый продукт

специально для женщин непро/

сто. Неудачный опыт рекламных

кампаний показывает, что ко

многим женщинам понятие «ген/

дерный маркетинг» непримени/

мо. Маркетологи видят только

внешнюю картину того, что нуж/

но женщине. Например, мобиль/

ный телефон с розовыми и си/

реневыми панелями, со страза/

ми современные деловые жен/

щины едва ли купят. Они отдадут

предпочтение тем брэндам, под

которыми выпускают более
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функциональные, технологич/

ные и стильные модели.

Подобным образом дело об/

стоит и с автомобилями, кото/

рые хоть и позиционируют как

«женские» из/за внешнего вида,

но, тем не менее, все авто пол/

ностью универсальны и рассчи/

таны как на мужчин, так и на

женщин. Понять владельцев ав/

тобрэндов можно. Разработка

автомобиля обходится компани/

ям в огромные суммы. Более

того, есть стереотип, согласно

которому в машинах лучше раз/

бираются мужчины, а следова/

тельно, мужские машины надеж/

нее. Получается, что женщины

сами предпочитают не ездить на

машинах, которые им навязыва/

ет общественное мнение или

маркетологи. У прекрасного

пола огромной популярностью

пользуются «мужские» паркет/

ные внедорожники таких тор/

говых марок, как Land Rover

Freelander, Toyota RAV4. Дамы

предпочитают мужскую надеж/

ность женскому дизайну. К тому

же конструирование машин –

«мужское» занятие, и потому

истинно женские машины пока

не идут дальше прототипов.

Аналогичную картину можно

наблюдать и в приобретении

женщинами банковских пласти/

ковых карт. Аналитики считают,

что большинство активных жен/

щин предпочтут универсальную

карту с набором скидок, удоб/

ных им самим. В бумажнике по/

требителя может лежать до пяти

и более карт, и рано или поздно

начнут выигрывать те предложе/

ния, которые имеют для клиен/

та эмоциональное значение. Не/

правильное представление бан/

киров о женщинах лучше всего

раскрывает хотя бы тот факт,

что все дамские карты, пред/

ставленные на российском рын/

ке, были розовых тонов… Да

и к слову сказать, разве не най/

дется мужчина, который захочет

оформить себе такую «жен/

скую» карту? И желание у него

возникнет такое не из/за того,

что он метросексуал, а из/за

того, что он  любит делать жене

подарки, но в то же время при/

вык экономить.

Женское такси популярно не

потому, что в розовом кузове,

а потому, что там по определе/

нию не будет за рулем небрито/

го мужика, который дымит сига/

ретой, слушает шансон, кроет

неприличными словами соседей

по потоку.

В мире на развитие маркетин/

га «женского рода» обратили

внимание относительно недав/

но. Так, долгие годы существо/

вал стереотип женщины, кото/

рая озабочена поддержанием

домашнего хозяйства, фут/

больной тренировкой сына, она

постоянно разговаривает с под/

ругами по телефону и разъез/

жает на трамвае. Оказалось,

что в жизни таких женщин мень/

шинство. Пока что женщин вос/

принимают как нечто абстракт/

ное: салоны красоты, кафе, бу/

тики. Хотя на самом деле жен/

ская аудитория значительно

разнообразнее и требует особо/

го изучения. Позиционирование

продукта как женского автома/

тически отсекает большую часть

мужской аудитории. Дамские

сигареты или телефон с кристал/

лами от Сваровски мужчин вряд

ли привлекут. Однако провалы

женских товаров связаны, как

правило, не с потерей мужской

клиентуры. В конце концов, на

сильный пол их создатели и не

рассчитывали. Главная пробле/

ма – отсутствие четкого понима/

ния того, какими именно функ/

циями нужно наделить продукт,

чтобы им заинтересовались

женщины. Как показывает прак/

тика, если просто покрасить

вещь в пурпурный цвет, женской

она не станет. Да и вообще,

сколько можно зомбировать

женщин, говоря им про розовое

и гламур? Интересно узнать, ка/

кой процент женщин считает

пресловутый гламурно/розовый

цвет «своим». А то создается

ощущение, что сделай розовый

«фантик» – и дамы все раску/

пят. Мнение маркетологов о при/

страстии всех женщин к розово/

му в горошек, блестящему, свер/

кающему, с мехом, с перьями

и с рюшками – это не больше

чем просто стереотип и баналь/

ность. Есть, конечно, достаточ/

но женщин такой ментальности,

которые придут в магазин и ку/

пят телефон не хороший, а ро/

зовый, Но, простите, это те, ко/

торые говорят, что им «в сиди/

ром Интернет записали».

Бедные женщины! Живут и не

знают, что им надо любить пер/

ламутровые пуговицы, водить

«Пежо», расплачиваться розо/

вой кредиткой в «Косметичке»,

одеваться как жена Никиты Ми/

халкова и разговаривать как

Эллочка из «12 стульев», забро/

сив при этом подальше от греха

джипы и джинсы, и чтоб никако/

Т. Качанова. Брэнды женского рода или окраска брэндов в розовый
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го коллекционирования охотни/

чьих ножей! Почему/то девушек

гребут под одну гребенку. Мо/

жет для кого/то это и дико, но

нет двух женщин с абсолютно

одинаковыми взглядами на

жизнь. Поэтому искать строго

«женский» цвет, и «атрибуты

женственности» – бесполезное

занятие. Старые стереотипы

о мужских товарах рушатся.

Если женщина живет одна с ре/

бенком, ей понадобятся и моло/

ток, и электродрель.

В целом многие против жест/

кого гендерного подхода. Что

такое «товар только для жен/

щин»? Это напоминает «вход

только для белых». То есть свое/

образная дискриминация под

«благим» предлогом удовлетво/

рить запросы целевой группы

потребителей. Женщине в авто/

салоне, менеджер сразу начнет

активно предлагать маленький

женский автомобиль ярко/жел/

того цвета, рассказывая о том,

какой он симпатичный и что у не/

го много подушек безопасности.

А если женщина спросит о мощ/

ности двигателя, о клиренсе,

о том, идет ли в комплекте аэр/

джек и о том, знает ли менеджер,

почему на значке Ферарри в ка/

честве эмблемы черный конь

с растрепанной гривой – это вве/

дет продавца в ступор и натолк/

нет на мысль о том, что перед ним

«неправильная женщина».

Нужно учитывать интересы

всей аудитории – без деления

на «ЭМ» и «ЖО». В основном

взрослые люди мало чем друг от

друга отличаются – даже зонты

почти у всех одинаковые – си/

ние и черные. Что, женщины как/

то по/другому используют ма/

шинное масло? Или как/то ина/

че пьют водку? Если то же самое

масло и та же самая водка, то

бессмысленно рисовать на ней/

нем цветочки и бантики. Есть,

конечно, товары специально for

man или for woman, отдельные

женские залы для фитнеса, раз/

дельные банные залы – вот,

собственно говоря, и все. А ведь

даже на вениках в бане нет ука/

зателей, что одни веники для

мужчин, а другие для женщин.

Зачем делить общество по поло/

вому признаку, чтоб потом по/

нять, что все ходят в одни клу/

бы, в одни банки, в одни мага/

зины и так далее. Делить людей

на типы – занятие, безусловно,

интересное и полезное. Только

вот психологи склоняются к то/

му, что с половой принадлежно/

стью/то типы не связаны.

С тем, что есть товары чисто

мужские и чисто женские, никто

не спорит; спорным является то,

чтобы специально выделять

нишу для женщин, в то время как

этим пользуются все. Если «ши/

ком да блеском» вы привлекли

10 покупательниц, то «благода/

ря» этим же атрибутам спугнули

20 мужчин (потенциальных поку/

пателей). Просто различать то/

вары для женщин и мужчин нуж/

но по тому, как товар использу/

ется, а не по личности потреби/

теля, иначе только общество

такими темпами окончательно

расколется: все магазины вновь

разделятся на женские и муж/

ские универсамы, возобновится

прежняя система образования

с делением школ для мальчиков

и девочек, и т. д.

Подытоживая можно сказать,

что каждая женщина (особенно

русская) сама по себе ценный

товар, брэнд! Каждая знает про

себя, что она единственная и не/

повторимая, которой достоин

только тот, кто на белом коне.

Конечно, дама понимает, что

принцу надо помочь разглядеть

ее среди прочих товаров, поэто/

му большую часть времени она

занята «своей упаковкой» и не

важно какого она цвета – цело/

мудренно/салатового или бру/

тально/стального. Это ее лич/

ный маркетинг: предоставление

себя самому достойному поку/

пателю.

Факт существования истори/

чески сложившихся поведенче/

ских стереотипов, которым

в массе своей следуют как жен/

щины, так и мужчины, отрицать

нельзя. Выстраивать ли свою

коммуникацию в соответствии

с имеющимися поведенческими

правилами, или, отрицая их, вы/

ращивать собственную «ферму

фиолетовых коров», – право,

определяемое размером ко/

шелька владельца брэнда. И, во/

обще, есть теория о том, что

в будущем грани пола будут

стерты и победит интеллект, и не

стоит думать, что данная теория

утопична. Ведь явление «уни/

секс» никому сегодня не ново.
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Ростовская область в течение

практически всего постсоветско/

го периода имеет сильные пози/

ции по экспорту пшеницы и иных

зерновых и масличных культур.

Привлекательность торговых

операций с зерном на зарубеж/

ных рынках опосредовала необ/

ходимость обеспечения экспор/

та указанных сельскохозяй/

сети портовых зерновых терми/

налов, увеличении пропускной

способности Волго/Донского

канала. В рамках комплексных

изменений инфраструктуры

внешнеэкономической деятель/

ности в области торговли зерно/

выми и масличными культурами

были произведены массивные

дноуглубительные работы на

плече от Ростова до выхода из

Азовского моря и ледокольное

обеспечение проводок водных

единиц транспорта в зимний пе/

риод.

В условиях стабильного роста

экономики данные инфраструк/

турные вложения были оправ/

данны растущими объемами

экспорта по указанным рыноч/

ным позициям, существовал оп/

ределенный интерес к инвести/

рованию в данную инфраструк/

туру у различных кредитных

организаций. Однако зарегули/

рованность в сфере экспорта

зерновых не позволила сфор/

мировать полноценную конку/

рентную среду. В свою очередь,

низкая конкуренция в рассмат/

риваемой отрасли опосредова/

ла отсутствие маркетинговой

ориентации1 формируемой инф/

раструктуры и неполноценную

рыночную ориентацию указан/

ной инфраструктуры2. Это об/

ственных рыночных позиций,

что, в свою очередь, обуслови/

ло значительные трансформа/

ции инфраструктуры обеспече/

ния и доставки их конечному по/

требителю. Данные трансфор/

мации, в частности, проявились

в наращивании мощностей Рос/

товского, Азовского и Таганрог/

ского морских портов, создании

Бондаренко Виктория Андреевна,
к. э. н., зам. декана по научной работе
факультета коммерции и маркетинга
Ростовского государственного
экономического университета РИНХ

1 Маркетинго ориентированные инфраструктурные комплексы характеризуются постоянными инновациями
в соответствии с рыночными сигналами. В рамках маркетинго ориентированных инфраструктур под влиянием
международных ограничений на параметры вновь создаваемых продуктов и услуг и сокращения жизненного цикла
последних происходит их перманентная адаптация к клиентским ожиданиям и рыночным конъюнктурам.
Источник. Бондаренко В.А. Инфраструктура транспортного комплекса национальной экономики: проблемы, оценка
состояния и перспективы развития (маркетинговый аспект). Монография. М.: Дашков и Ко, «Наука�Пресс», 2006.
С. 139–149.
2 Рыночно ориентированная инфраструктура характеризуется ведущим значением персональной компоненты,
определяющей состояние институциональной и материальной компонент. То есть инициативы персонала
в дальнейшем фиксируются институционально, а созданная материальная составляющая характеризуется качеством
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стоятельство предполагает от/

носительно низкую подвиж/

ность функционирующей инф/

раструктуры, ее недостаточную

адаптивность к изменению ры/

ночных конъюнктур. Персонал,

занятый в инфраструктурных

образованиях, не мотивирован

надлежащим образом и без со/

ответствующих управляющих

импульсов не склонен адаптиро/

ваться к изменениям, возникаю/

щим в результате кризисных

условий.

Разворачивающийся финан/

совый и экономический кризис

в значительной степени меняет

правила игры на международ/

ных и российских рынках, неиз/

бежно отражающиеся на состо/

янии инфраструктуры, в том чис/

ле и в указанной сфере. Это

объясняется тем, что инфра/

структурный комплекс по обес/

печению экспорта зерна не яв/

ляется самовоспроизводимым

и самоокупаемым и в значитель/

ной степени зависит от перма/

нентных вложений, в том числе

и из бюджета. Влияние данно/

го кризиса усугубляется сниже/

нием цен на энергоносители на

300 процентов, и перспектив на

стремительный рост цен не

ожидается ввиду продолжаю/

щейся рецессии экономики.

Данное обстоятельство опосре/

дует дефицит государственно/

го бюджета России и связанные

с ним неизбежные программы

сокращения федеральных рас/

ходов. В сложившихся услови/

ях сокращению подвергнутся

все инфраструктурные проекты,

не гарантирующие быстрого

приращения вложенного капита/

ла. Тогда как проекты, возмож/

ные к осуществлению при сни/

женном финансировании, под/

вергнутся таковому в урезанном

объеме.

Попутно прогнозируемо сни/

жение инвестиционной привле/

кательности основных инфра/

структурных объектов обеспе/

чения стабильной транспорти/

ровки зерна и уменьшение

кредитования его производства

ввиду длительности цикла оку/

паемости инвестиций. Общее

снижение финансирования мо/

жет привести к нарушению или

затруднению функционирова/

ния «технологической цепочки»

в любом ее звене.

В этих условиях крайне важ/

ным представляется сохранение

существующей инфраструктур/

ной цепочки в рабочем состоя/

нии, позволяющем осуществ/

лять экспортные операции мор/

ским путем в заданном объеме,

так как выход из строя любого

элемента данной цепи может

привести к срыву поставок, по/

тере клиентов и их доверия. Та/

ким образом, в предполагаемой

ситуации недофинансирования

в среднесрочном периоде край/

не важной представляется мар/

кетинговая диагностика состоя/

ния указанной инфраструктуры

на предмет ее сохранения в со/

стоянии возможности ее быст/

рого наращивания при появле/

нии благоприятных рыночных

конъюнктур. Параллельно необ/

ходимо выявление в процессе

маркетинговой диагностики ис/

точников текущего инвестирова/

ния, а также перспективных ис/

точников инвестиций в поддер/

жание и развитие указанной ин/

фраструктуры.

Инфраструктура обеспечения

экспортных операций зерном по

морскому пути многочисленна

и разнообразна. Перечислить

все инфраструктурные объекты

не представляется возможным.

Имеет смысл рассматривать

группы инфраструктурных

объектов по их функциональной

принадлежности. Например,

группа обеспечения дноуглуби/

тельных работ, группа обеспече/

ния ледовой проводки, служба

проводки судов, службы отстоя

судов и погрузки. Некоторые

инфраструктурные объекты из

этих групп находятся в собствен/

ности разных форм, от государ/

ственной до частной, и имеют

разных владельцев. Вследствие

этих обстоятельств уровень со/

гласования их деятельности от/

личается наличием значитель/

ных резервов. Одним из таких

резервов является общее повы/

шение доходности или, то же

самое, сокращение внутренних

расходов.

и значительной устойчивостью к внешним воздействиям. В нерыночно ориентированной инфраструктуре ведущей
является институциональная компонента. Персонал действует в жестких рамках, определяемых управляющими
импульсами. Материальная составляющая нерыночно ориентированной инфраструктуры отличается, как правило,
низким качеством и слабой устойчивостью к внешним воздействиям.
Источник. Там же. С. 45–47.
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В ходе предварительного мар/

кетингового анализа удалось

определить ряд обстоятельств,

значительно влияющих на за/

тратную часть стоимости зерна.

Отсчет затратной части начина/

ется от цены закупки, которая

в текущем году колебалась око/

ло пяти тыс. рублей за тонну зер/

на. Вследствие транспортно/гео/

графических особенностей Ро/

стовской области существенная

часть зернопроизводительных

хозяйств находятся в значитель/

ном удалении от железной до/

роги, проходящей по террито/

рии Ростовской области, и от су/

доходных рек. Это обстоятель/

ство, а также принятый алгоритм

перевозок и хранения зерна,

определяет его первичные пере/

возки автомобильным транспор/

том. Транспортным средством

текущего периода для указан/

ных целей является грузовик

«Камаз» со средней грузо/

подъемностью порядка 10 тонн

и средним расходом дизельно/

го топлива 24,5 литра на 100 км.

Учитывая цикл перевозок зерна

на первичном плече доставки до

места хранения – элеватора по

маршруту «полный/пустой» за/

траты горючего на 100 км плеча

составляют в среднем 49 литров

дизельного топлива. В контексте

географии расположения элева/

торов в среднем транспортиров/

ка 10 тонн зерна с учетом эксп/

луатационных расходов авто/

транспорта и персонала обхо/

дится в 5 тыс. руб. или около

10% от закупочной стоимости

транспортируемого объема

зерна. Кроме этих расходов,

затратную часть стоимости экс/

портируемого зерна составля/

ют расходы на хранение (услу/

ги элеваторов), расходы на

транспортировку к месту погруз/

ки на морской транспорт, услу/

ги зернового погрузочного тер/

минала, услуги на транспорти/

ровку к конечному потребителю.

В стоимость транспортировки

частично включаются услуги

служб проводки судов и иных

инфраструктурных объектов,

связанных с судоходством. Та/

ким образом, совокупная за/

тратная часть стоимости зерна

увеличивается в значительной

степени, что в кризисных усло/

виях, с одной стороны, снижа/

ет его конкурентоспособность,

а с другой – уменьшает сумму

прибыли и тем самым влияет на

инвестиционную привлекатель/

ность всех задействованных в о/

перациях инфраструктурных

объектов. Затраты могут быть

еще выше при недостаточной со/

гласованности деятельности

указанных элементов инфра/

структуры, вероятность которой

увеличивается вследствие про/

гнозируемого недофинансиро/

вания.

Следовательно, прямое умень/

шение затратной части стоимо/

сти зерна и функционирование

инфраструктуры обеспечения

в режиме наибольшего благо/

приятствования будут способ/

ствовать увеличению конкурен/

тоспособности экспортируемо/

го продукта и прибыльности экс/

портных операций.

На первом этапе для достиже/

ния поставленных целей, а имен/

но полноценной маркетинговой

диагностики в сфере экспорта

зерновой продукции, необходи/

мо создание маркетингового

аналитического центра, который

может оперативно сотрудничать

и обмениваться информацией

с региональным маркетинговым

аналитическим сельскохозяй/

ственным центром3, что в значи/

тельной степени сократит дубли/

рование информации и финансо/

вые затраты на его содержание.

Предполагается, что основой

деятельности предлагаемого

центра должны явиться согласо/

вание и рационализация дея/

тельности всех инфраструктур/

ных образований, увязанных

в осуществлении экспортных

операций зерном. Для этого

в составе маркетингового центра

формируется основной отдел –

система организации согласова/

ния о рационализированном со/

трудничестве различных инфра/

структурных объектов. Далее,

для функционирования центра

необходима постоянная и на/

дежная информация о состоя/

нии рынка реализации зерна на

региональном и федеральном

уровнях, о резервах зерновой

продукции у сельхозпроизводи/

телей, а также доведение до их

3 Роль, функции и значение указанного центра рассматривались ранее в статье: Бондаренко В.А., Гаспарян А.В.
Маркетинговая составляющая в совершенствовании инфраструктуры аграрной сферы экономики // Практический
маркетинг. 2008. № 6 (136). С. 11.

В. Бондаренко. Маркетинговая диагностика состояния инфраструктуры обеспечения экспорта зерновых



«Практический маркетинг» № 3 (145). 2009

Тел./факс редакции: (499) 168 3093
1212121212

сведения прогнозов о реализа/

ции зерна на зарубежных рын/

ках (цены, объемы, сроки до/

ставки, периодичность отгрузки,

требования к качеству зерна (на

хлебобулочные и макаронные

изделия, кормовое и сырье для

производства спирта и т. д.).

Исходя из предполагаемого

прогноза, аналитики и прогнози/

сты могут формировать реко/

мендации по производству таких

видов зерна, которые будут

иметь гарантированный сбыт по

цене с учетом необходимой для

хозяйств нормы прибыли. Кро/

ме того, указанная организация

может содействовать взаимо/

действию сельхозпроизводите/

лей, пользующихся ее услугами,

с кредитными структурами.

В условиях кризиса кредито/

вание сельхозпроизводителей

сопряжено с дополнительными

высокими рисками невозврата

кредитов, и в этом случае ин/

формация о тех производите/

лях, которые сотрудничают

с маркетинговым центром и име/

ют гарантированный сбыт, спо/

собна облегчить предоставле/

ние кредита конкретному произ/

водителю сельхозпродукции.

Кроме того, предоставление

прогноза на ликвидность того

или иного вида зерновой про/

дукции конкретным производи/

телям может сопровождаться

заключением договора о приоб/

ретении части рекомендуемой

к производству агрокультуры

с соблюдением нормы рента/

бельности, что, в свою очередь,

позволит производителям более

уверенно заключать кредитные

соглашения.

Проблемы сельхозпроизводи/

телей, связанные с неразвито/

стью областной инфраструктуры

доставки и хранения сельхозпро/

дукции, а именно длинные и за/

тратные плечи доставки зерна

и географическое расположение

элеваторов, не могут быть устра/

нены непосредственной деятель/

ностью указанного центра. Одна/

ко, в отличие от разрозненных

сельхозпроизводителей, центр

имеет возможность в значитель/

ной степени разрешить указан/

ные проблемы при помощи по/

средничества, определяя наибо/

лее удобные для каждой конк/

ретной ситуации пункты приемки

зерна для экспорта (на элеватор

для предварительного хранения

или на зерновой терминал для

отправки партии без хранения).

Выявив ценовые преимущества

вследствие укорочения плеча до/

ставки и сроков хранения зерна,

возможно определить целесооб/

разность организации вновь со/

здаваемых зерновых термина/

лов, имеющих гарантированную

загрузку, по берегам судоходных

рек Ростовской области и до/

ступность их для продукции рос/

товских производителей. В этой

деятельности возможно исполь/

зование преимуществ маркетин/

говой логистики в части состав/

ления сетевых графиков достав/

ки и расчета оптимальных транс/

портных плеч и партионности

поставок.

Ориентировочная структура

и состав предлагаемого к созда/

нию маркетингового аналити/

ческого центра в сфере органи/

зации экспорта зерна представ/

лены на рисунке.

Подобная схема маркетин/

гового аналитического центра

в сфере организации экспор/

та зерна позволяет охватить

весь очерченный круг про/

блем в этой области, существу/

ющих в настоящее время. Кро/

ме того, функционирование

предлагаемого центра повысит

реальную связь сельхозпроиз/

водителей с рынком, позволит

наладить обратную связь на

рыночные сигналы в отношении

изменения конъюнктур.

Тем не менее формирование

новой структуры такого рода не

является гарантией успеха само

по себе. Для успешности обес/

печения качества работы регио/

нального маркетингового анали/

тического центра необходимым

условием является обеспечение

достоверности прогнозов о ры/

ночной динамике, что предпола/

гает участие в работе таких цен/

тров специалистов высокой ква/

лификации. В этом контексте

следует отметить, что создание

такой организации в Ростовской

области, а возможно, и в других

регионах является актуальным,

так как научно обоснованное

прогнозирование более эф/

фективно, нежели метод проб

и ошибок.

Тем не менее то обстоятель/

ство, что в очерченной сфере

деятельности маркетингового

аналитического центра развива/

ет свою деятельность множе/

ство собственников, имеющих

разные организационно/право/

вые формы, кредитные и инвес/

тиционные возможности и прак/

тику хозяйствования, не позво/

ляет надеяться, что функциони/
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рование указанного центра бу/

дет оценено и востребовано

в должной мере. Это актуализи/

рует необходимость формиро/

вания взаимосвязей всех участ/

ников процесса на основе фи/

нансовых обязательств, причем

данная взаимосвязь должна ре/

ализовываться по принципу го/

ризонтальной интеграции. То

есть для координации всей дея/

тельности в указанной сфере

должно быть создано некое ак/

ционерное общество, уставный

капитал которого будет сфор/

мирован из небольших отчис/

лений участников данной дея/

тельности. Совет директоров

данного общества будет осно/

вывать свою деятельность на

базе функционирования марке/

тингового аналитического цент/

ра, решения которого будут

иметь рекомендательный харак/

тер для каждого члена акцио/

нерного общества.

Проблемы, объем которых не

укладывается в предлагаемый

к реализации алгоритм деятель/

ности, могут решаться на собра/

нии акционеров на консенсус/

ной основе. Часть акций в обя/

зательном порядке должна быть

распространена среди сельхоз/

производителей. В этом случае

они будут напрямую заинтересо/

ваны в рациональной деятельно/

сти зерновых терминалов и иных

инфраструктурных образова/

ний, взаимодействующих в сфе/

ре экспорта зерна. Существова/

ние подобных интересов прояв/

ляется в настоящий период

в деятельности ассоциации

сельхозпроизводителей, само/

стоятельно создавших и эксплу/

атирующих зерновые термина/

лы на берегу Цимлянского водо/

хранилища.

При всей привлекательности

предлагаемого проекта пред/

ставляются очевидными значи/

тельные трудности его осуще/

ствления в силу естественного

эгоизма участников указанной

коммерческой деятельности,

узости их интересов и отсутствия

авторитетного и влиятельного

связующего центра. В связи

с этим обстоятельством необхо/

димо участие и направляющая

роль организации, авторитет

которой не будет вызывать со/

мнений у любого участника

предполагаемого акционерного

общества. Так как деятельность

создаваемой организации будет

разворачиваться преимуще/

ственно на территории Ростов/

ской области, то организатором

и гарантом указанного акционер/

ного общества может выступить

Администрация Ростовской об/

ласти. В этом случае организаци/

онные проблемы формируемого

АО могут быть решены в течение

короткого срока.

Рис. Маркетинговый аналитический центр в сфере организации экспорта зерна

В. Бондаренко. Маркетинговая диагностика состояния инфраструктуры обеспечения экспорта зерновых
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Сергей ДЕМЧЕНКО

МАРКЕТИНГОВЫЕ ОСНОВЫ
ПРОДУКТОВЫХ
НОВОВВЕДЕНИЙ (мебель)

Демченко Сергей Григорьевич,
д. э. н., профессор, заслуженный
экономист Республики Татарстан, зав.
кафедрой маркетинга и экономики,
Институт экономики, управления
и права, г. Казань,

Фирма производит корпусную

мебель из ламинированной дре/

весностружечной плиты с раз/

ными вариантами фасадов и ре/

ализует ее по доступным для

потребителя с низким и средним

уровнем доходов ценам. Мебель

является товаром длительного

пользования. Если потребители

с высоким уровнем доходов по/

купают мебель каждые три/пять

лет, то потребители с низким

уровнем доходов меняют ме/

бель значительно реже – раз

в десять/двадцать лет. Потреби/

тели с высоким уровнем дохо/

дов предпочитают мебель из на/

турального дерева, но большин/

ству покупателей такая мебель

не доступна. Покупатель со

средним и низким уровнем до/

хода нуждается в недорогой ка/

чественной мебели, красивой,

модной, прочной. Потребность

в новой мебели возрастает с по/

купкой нового жилья.

Для мебели фирмы «13 стуль/

ев» характерны простота и удоб/

ство сборки. Мебель можно лег/

ко собрать без привлечения спе/

циалистов, что особенно при/

влекает оптовых покупателей из

других городов. Благодаря ком/

пактной, надежной упаковке

значительно снижаются расхо/

ды на транспортировку.

Мебель сконструирована та/

ким образом, что позволяет осу/

ществлять многократную ее

сборку и разборку без наруше/

ния целостности изделия, что

особенно актуально в условиях

переездов. Вся продукция пред/

приятия сертифицирована и из/

готовлена согласно ГОСТу.

В процессе маркетингового

ис с л е д о в а н и я  в ы я в л я ется

объективная информация о по/

ложении продукта на рынке:

в какой степени продукт удов/

летворяет запросы потребите/

лей, какие характеристики про/

дукта особенно привлекатель/

ны, а какие, напротив, требуют

улучшений, в чем продукт про/

игрывает конкурирующим фир/

мам, а в чем, напротив, отлича/

ется в лучшую сторону?

Объектом нашего исследова/

ния является факторная привле/

кательность мебели, производ/

ства фирмы «13 стульев». В ка/

честве конкурирующей продук/

ции выбрана мебель фирмы

«Офисная мебель». Названия

двух казанских фирм изменены,

чтобы статья не служила ни рек/

ламой, ни антирекламой.

Мебельная фирма «13 стуль/

ев» более 10 лет работает на ме/

бельном рынке. Сейчас она яв/

ляется одним из крупнейших

производителей мебели в По/

волжье. Фирма специализирует/

ся на производстве корпусной

мебели. В ее ассортименте

представлены стенки, кухни,

прихожие, спальни, шкафы/

купе, офисная мебель, стулья,

торговое оборудование.

Фирма стремится к лидерству

в сфере производства мебели

в России в среднем ценовом сег/

менте, делая упор на передовые

отечественные и зарубежные

технологии, используя совре/

менную качественную фурниту/

ру отечественных и зарубежных

производителей, осуществляя

строгий контроль качества на

всех этапах деятельности.

Сергей ДЕМЧЕНКО

МАРКЕТИНГОВЫЕ ОСНОВЫ
ПРОДУКТОВЫХ
НОВОВВЕДЕНИЙ (мебель)
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Мебель фирмы «13 стульев»

спроектирована по модульному

принципу, что позволяет любо/

му покупателю сделать выбор

согласно его вкусу и кошельку.

Модульность мебели заключает/

ся в возможности из отдельных

деталей корпусов и фасадов

конструировать разнообразные

предметы мебели. Такая конст/

руктивная особенность предо/

ставляет возможность создавать

бесконечное количество вариан/

тов наборов мебели для разных

жилых помещений и индивиду/

альных интерьерных решений.

Несмотря на определенные

успехи фирмы «13 стульев» се/

годня на рынке мебели усилива/

ется конкурентная борьба с не/

предсказуемым исходом. Успех

в текущий момент не является за/

логом успеха в будущем. Фирма

может не устоять от натиска кон/

курирующих фирм.

Проведенный нами анализ

факторной привлекательности

продукта фирмы по сравнению

с ее основным соперником по/

зволил нам найти проблемные

факторы и выявил направления

для улучшений. Для проведения

анализа использован метод,

опубликованный нами в данном

журнале ранее1.

Фирма «13 стульев» позицио/

нирует себя как предприятие,

работающее на рынке с поку/

пателями, имеющими низкий

и средний доход. Для выявления

наиболее значимых факторов,

оказывающих влияние при по/

купке мебели, потребителям

было предложено заполнить ан/

кету со шкалой приоритетов от

1 до 10, где 10 – наиболее важ/

ный фактор.

Опрос потребителей с низким

уровнем доходов позволил

выявить распределение при/

оритетов при выборе мебели

(табл. 1).

Распределение приоритетов

при выборе мебели покупателя/

ми со средними доходами пред/

ставлены в таблице 2.

Таблица 1

Распределение приоритетов при выборе мебели покупателями с низкими доходами

Таблица 2

Распределение приоритетов при выборе мебели покупателями со средними доходами

1 Демченко С.Г. Оценка факторной привлекательности продукта / Практический маркетинг. – 2008. – № 11. – С. 4–10.
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Приведенные данные позво/

лили вычесть средние значения

приоритетов по каждому факто/

ру в баллах (табл. 3).

Таблица 3

Приоритеты потребителей в баллах

Таблица 4

Привлекательность продукции фирмы «13 стульев» в сравнении с продукцией фирмы «Офисная мебель»

для потребителей с низкими доходами

Таблица 5

Привлекательность продукции фирмы «13 стульев» в сравнении с продукцией фирмы «Офисная мебель»

 для потребителей со средними доходами

Количество ответов потребителей, сравнивавших мебель фирмы 
«13 стульев» с конкурирующей № п/п Фактор 

Хуже (0,5) Одинаково (1) Лучше (1,5) 
1 Доступная цена 13 24 63 
2 Система скидок 11 33 56 
3 Надежность конструкции 16 39 45 
4 Функциональность 22 68 10 
5 Эстетические характеристики 55 32 13 
6 Качество материалов 34 26 40 
7 Качество продукции 40 29 31 
8 Сертификация  продукции 12 74 14 
9 Дополнительные услуги 13 40 47 

10 Гарантийное обслуживание 24 38 38 

 

Количество ответов потребителей, сравнивавших мебель фирмы 
«13 стульев» с конкурирующей № п/п Фактор 

хуже одинаково лучше 
1 Доступная цена 7 20 73 
2 Система скидок 14 22 64 
3 Надежность конструкции 12 48 40 
4 Функциональность 16 81 3 
5 Эстетические характеристики 45 39 16 
6 Качество материалов 35 23 42 
7 Качество продукции 32 40 28 
8 Сертификация продукции 15 69 16 
9 Дополнительные услуги 12 46 42 

10 Гарантийное обслуживание 30 24 46 

 

Приоритеты потребителей  в баллах (b i) 
№ п/п Фактор 

с низким уровнем доходов со средним уровнем доходов 
1 Доступная цена 9,48 8,2 
2 Система скидок 6,74 4,65 
3 Надежность конструкции 7,48 7,02 
4 Функциональность 7,2 5,16 
5 Эстетические характеристики 7,18 8,45 
6 Качество материалов 5,37 6,43 
7 Качество продукции 3,22 5,4 
8 Сертификация продукции 2,22 2,09 
9 Дополнительные услуги 4,99 6,36 

10 Гарантийное обслуживание 1,12 1,24 

 

В таблицах 4, 5 приведена

сравнительная привлекатель/

ность продукции фирмы «13 сту/

льев» по шкале: «хуже», «луч/

ше», «одинаково».

Данные таблиц 4 и 5 позволи/

ли нам определить усредненные

значения сравнительной привле/

кательности по каждому факто/

ру (К i.) (табл. 6).
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Итоговые данные факторной

привлекательности продукции

фирмы «13 стульев» приведены

в таблицах 7 и 8.

Вычисление привлекательно/

сти продукции фирмы «13 стуль/

ев» в сравнении с конкурирую/

щей фирмой (К) рассчитали по

формуле2

К = Σ b
i
К

 i
 / Σ b

i 
.

Для потребителей с низкими

доходами:

К = 60,33/55 = 1,097 > 1.

Для потребителей со средни/

ми доходами:

К = 58,18/55 = 1,058 > 1.

Из результатов вычислений

видно, что в целом продукция

фирмы «13 стульев» более кон/

курентоспособна, чем продук/

ция фирмы «Офисная мебель»,

особенно среди потребителей

с низкими доходами, однако

есть факторы, которые стоит

улучшать. Для потребителей

с низкими доходами к ним отно/

сятся: эстетические характери/

стики (0,86<1), качество про/

дукции (0,98<1) и функциональ/

ность (0,94<1). Для потребите/

лей со средними доходами

менее конкурентоспособными

являются факторы: эстетиче/

ские характеристики (0,79<1),

качество продукции (0,96<1)

и функциональность (0,94<1).

Подробнее рассмотрим те

факторы, по которым фирма

«13 стульев» уступает конку/

ренту.

1. Функциональность. Для

потребителей с низким уровнем

Сравнительная привлекательность  
(К i.) 

№ п/п Фактор Потребители 
с низкими 
доходами 

Потребители 
со средними 
доходами 

1 Доступная цена 1,33 1,25 
2 Система скидок 1,25 1,23 
3 Надежность конструкции 1,14 1,15 
4 Функциональность 0,935 0,94 
5 Эстетические характеристики 0,855 0,79 
6 Качество материалов 1,035 1,03 
7 Качество продукции 0,98 0,96 
8 Сертификация продукции 1 1,01 
9 Дополнительные услуги 1,15 1,17 

10 Гарантийное обслуживание 1,08 1,07 

 

Таблица 6

Усредненные значения сравнительной привлекательности по каждому фактору

продукции фирмы «13 стульев»  с продукцией фирмы «Офисная мебель»

Таблица 7

Факторная привлекательность продукции фирмы «13 стульев» для потребителей

с низкими доходами

Таблица 8

Факторная привлекательность продукции фирмы «13 стульев» для потребителей

со средним уровнем доходов

Фактор 
 
 
 

(i) 

Приоритет 
 
 
 

(b i  ) 

Сравнительная 
привлекатель-
ность продукта  
по i-му фактору  

(К i.) 

Взвешенная 
привлекатель-
ность по i-му 
фактору 
(b i  * К i.) 

1. Доступная цена 9,48 1,33 12,61 
2. Система скидок 6,74 1,25 8,43 
3. Надежность конструкции 7,48 1,14 8,53 
4. Функциональность 7,2 0,94 6,73 
5. Эстетические характеристики 7,18 0,86 6,14 
6. Качество материалов 5,37 1,04 5,56 
7. Качество продукции 3,22 0,98 3,16 
8. Сертификация продукции 2,22 1 2,22 
9. Дополнительные услуги 4,99 1,15 5,74 
10. Гарантийное обслуживание 1,12 1,08 1,21 
Итого 55  60,33 

 

2 Демченко С.Г. Оценка факторной привлекательности продукта / Практический маркетинг – 2008 – № 11 – С. 7.

Фактор 
 
 
 

(i) 

Приоритет 
 
 
 

(b i ) 

Сравнительная 
привлекатель-
ность продукта  
по i-му фактору  

(К i.) 

Взвешенная 
привлекатель-
ность по i-му 
фактору 
(b i  * К i.) 

1. Доступная цена 8,2 1,25 10,25 
2. Система скидок 4,65 1,23 5,7 
3. Надежность конструкции 7,02 1,15 8,04 
4. Функциональность 5,16 0,94 4,85 
5. Эстетические характеристики 8,45 0,79 6,68 
6. Качество материалов 6,43 1,03 6,62 
7. Качество продукции 5,4 0,96 5,16 
8. Сертификация продукции 2,09 1,01 2,11 
9. Дополнительные услуги 6,36 1,17 7,44 
10. Гарантийное обслуживание 1,24 1,07 1,33 
Всего 55  58,18 

 

С. Демченко. Маркетинговые основы продуктовых нововведений (мебель)
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достатка – это очень важный

фактор. Для них особенно важ/

но получить за свои деньги мак/

симальный набор тех функций,

для которых служит мебель.

При дополнительном опросе

потребители высказывали свои

пожелания в основном в отно/

шении шкафов. При сравнении

в разных модульных системах

двух одинаковых шкафов фир/

мы «13 стульев» и фирмы ока/

залось, что у конкурирующей

фирмы «Офисная мебель»

шкафы действительно более

функциональны. В кухонной

модульной системе в стандарт/

ном навесном шкафу для посу/

ды фирма/конкурент предла/

гала потребителю одну допол/

нительную полочку, а в шкафу

для платья, кроме выдвижной

штанги под одежду, предлага/

лись дополнительные съемные

полки и на боковых стенках

была дополнительная перфора/

ция под отверстия, т. е. потреби/

тель мог самостоятельно ре/

шать, где ему разместить полоч/

ки, регулировать их высоту и при

желании убрать совсем.

Также компьютерные столы

фирмы «Офисная мебель» ока/

зались более конкурентоспо/

собными. Надстройки, которые

предлагала фирма/конкурент

оказались более функциональ/

ными. Количество вариантов

надстроек, их разнообразие на/

много больше привлекает по/

требителя. Особенно тех поку/

пателей, у которых особенно

остро стоит вопрос размещения

мебели в малогабаритной квар/

тире.

В связи с этим фирме «13 сту/

льев» необходимо пересмот/

реть с точки зрения функцио/

нальности основные модульные

системы. А новые проектиро/

вать с учетом их большей при/

влекательности с точки зрения

удобства для покупателя.

2. Эстетические показате


ли. Фирма «13 стульев» про/

игрывает фирме «Офисная ме/

бель» по дизайну и выборе цве/

тового решения мебели.

Фирма «13 стульев» произво/

дит корпусную мебель в основ/

ном из шести основных цветов

ламинированной древесностру/

жечной плиты. Фирма конку/

рент имеет большее разнообра/

зие цветовых решений, что при/

влекает разборчивых потреби/

телей.

Фирма «13 стульев» предлага/

ла всего шесть цветов корпусов

с целью более экономного ис/

пользования материалов, т. е.

при минимальном количестве

цветов ЛДСП идет максималь/

ное использование материала,

оставшегося от предыдущих

производственных циклов. Од/

нако в условиях острой конку/

ренции и большого разнообра/

зия предлагаемых цветовых ре/

шений конкурентами необходи/

мо пересмотреть свои взгляды.

Мы предлагаем ввести еще не/

сколько цветов для корпусов

мебели, предварительно изучив

предпочтения потребителя. Так/

же имеется предложение по вве/

дению большего количества

цветов фасадов из МДФ, с раз/

личными вариантами пленок

и разнообразить столешницы

постформинг и стеновые панели

к ним. Кроме введения новых

цветовых решений, мы предла/

гаем ввести новые материалы

и фурнитуру. Более дорогие

и более качественные. С целью

привлечения большего количе/

ства потребителей со средним

уровнем достатка и покупателей

с более высоким уровнем до/

статка. Для организации измене/

ния в технологии изготовления

продукта будут незначительны/

ми. Не надо будет покупать до/

рогостоящее оборудование,

привлекать новый персонал, т. к.

для изготовления такой продук/

ции имеется вся необходимая

оснастка производства. Таким

образом, основой для разработ/

ки новой продукции будет слу/

жить модификация.

Особое внимание стоит уде/

лить дизайну мебели. Особенно

большое количество отрица/

тельных отзывов по поводу ди/

зайна было от потребителей со

средним уровнем доходов. По/

требители этого сегмента гото/

вы платить за красивую, эргоно/

мичную мебель.

Проведенный анализ фактор/

ной привлекательности продук/

та подтверждает пригодность

примененной методики для вы/

явления сильных и слабых сто/

рон продукта, что служит осно/

ванием для принятия решений

о продуктовых нововведениях.
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чен во времени. Однако не у всех

покупателей есть телефон. Кро/

ме того, обычно необходимо

уточнение сведений о лице, в от/

ношении которого проводится

опрос, а сам опрос должен быть

кратким и не включать особо

личных вопросов и т. д. Опрос по

почте — самый дешевый из ука/

занных методов. Здесь устране/

но влияние интервьюера, но ми/

нусы его — низкий процент воз/

врата анкет и задержка ответов,

а также участие не тех лиц, на

которые рассчитывал исследо/

ватель.

Обычно структура анкеты со/

стоит из следующих четырех ча/

стей:

1) вступление – его цель –

убедить респондента принять

участие в опросе, дает короткую

характеристику опроса;

2) реквизитная часть – позво/

ляет провести идентификацию

респондентов для дальнейшей

их группировки;

3) основная часть – отвечает

целям исследования;

4) заключительная часть – вы/

ражается благодарность за про/

явленное внимание.

Анкета должна быть нацелена

на решение проблемы, стоящей

перед исследователем. Напри/

мер, определение реакции по/

требителей на новый товар

(услугу), тестирование товаров,

анализ возможностей представ/

ления товаров (услуги) через

брэнд и проч. Как показал ана/

лиз ряда анкет, на практике из/

за недостаточно грамотного их

составления не всегда рельеф/

но проявляется исследуемая

проблема.

К традиционным инструмен/

там сбора первичной информа/

ции в маркетинговых исследо/

ваниях можно отнести опрос,

наблюдение, эксперимент,

экспертные методы и др.

Опрос, как известно, предпо/

лагает систематический сбор ин/

формации у опрашиваемых лич/

но, при помощи анкеты, а также

по телефону или по почте, с по/

мощью сети Интернет. Опрос/

ный лист, или анкета, представ/

ляет собой перечень вопросов,

на которые опрашиваемый дол/

жен дать ответы. Форма, после/

довательность и формулировка

вопросов могут быть различны/

ми. Задача маркетолога или со/

ставителя анкеты — выбрать

наиболее оптимальный вариант

их разработки, опробовать ан/

кету, чтобы она вышла на широ/

кую аудиторию в исправленном

и доработанном варианте. Во/

просы могут быть составлены

с использованием различных

методов, в частности, в виде за/

крытых вопросов (с подсказкой)

и в виде открытых вопросов (без

подсказки). Опрос по телефону

относительно недорог и ограни/
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Как показывает практика,

опрос (чаще в форме анкетиро/

вания) применяется преимуще/

ственно на рынке товаров конеч/

ного пользования – для выявле/

ния отношения потребителей

к различным продовольствен/

ным товарам, одежде, мебели,

бытовой технике, для исследо/

ваний на рынке услуг, а также

для выявления рейтинга телека/

налов, радиостанций, полити/

ческих деятелей.

Что касается продукции ма/

шиностроения, то, например,

ОАО «Завод бурового обору/

дования» г. Оренбурга прово/

дил недавно маркетинговые ис/

следования. Эта деятельность

была связана со сборкой, сер/

висным обслуживанием и про/

дажей мопедов и моторолле/

ров. Для организации данного

производства и были проведе/

ны маркетинговые исследова/

ния, на основе которых были

выявлены потенциальные сег/

менты рынка.

Исследования, проводимые

при помощи опроса, на рынке

товаров производственно/тех/

нического назначения г. Орен/

бурга и Оренбургской области,

как показывает анализ, редки.

Но спрос на продукцию произ/

водственно/технического на/

значения современному пред/

приятию изучать необходимо,

чтобы успешно развиваться на

рынке.

С целью определения путей

исправления данной ситуации

для начала обозначим особен/

ности рынка продукции произ/

водственного назначения:

♦ рынок продукции производ/

ственного назначения – сово/

купность организаций и част/

ных лиц, приобретающих то/

вары производственно/техни/

ческого назначения (ППТН);

♦ рынок продукции производ/

ственного назначения – пре/

имущественно олигополисти/

ческий рынок;

♦ продукция производственно/

технического назначения за/

купается в больших количе/

ствах для производственного

потребления и участвует в про/

изводственно/технологиче/

ском процессе;

♦ на промышленном рынке по/

купателей и продавцов гораз/

до меньше и они преимуще/

ственно крупные;

♦ в принятии решения о покупке

участвует несколько человек,

включая руководящих работ/

ников;

♦ рост прямых продаж ППТН

обусловлен повышением тех/

нического уровня и сложно/

сти выпускаемых на рынок

изделий, увеличением доли

уникального оборудования,

оборудования комплектных

предприятий, крупных судов,

самолетов новейших конст/

рукций и т. д. Это вызывает

необходимость установления

непосредственных контактов

между продавцом и покупате/

лем, которые начинаются за/

долго до начала производ/

ства продукта, а именно на

стадии его замысла, проекти/

рования и разработки техни/

ко/экономических парамет/

ров с целью учета требований

покупателя;

♦ спрос на ППТН носит произ/

водный (вторичный) характер.

Производным (вторичным) он

является потому, что возника/

ет не сам по себе, а вследствие

спроса на потребительские то/

вары и услуги, для изготовле/

ния или оказания которых тре/

буется ППТН. В общем случае

можно констатировать, что

спрос на ППТН зависит от об/

щего ритма деловой жизни

(состояния экономики страны)

и уровня материально/произ/

водственных запасов продук/

ции, сырья и материалов;

♦ вторичный характер спроса на

ППТН предопределяет важ/

ность финансовых соображе/

ний при их закупке. Эти сооб/

ражения особенно важны на

рынке промышленного обору/

дования. Объясняется это тем,

что приобретение оборудова/

ния непосредственно сказыва/

ется на прибыли предприятия,

а иногда и на их финансовом

положении;

♦ при изучении спроса на ППТН

изучается покупатель этой

продукции, его потребности,

предпочтения,  привы чки

и особенности. Так как закуп/

ка ППТН связана с вложения/

ми значительных средств, то

наиболее важным моментом

в изучении потенциального

покупателя является его пла/

тежеспособность;

♦ на промышленных рынках

в большинстве случаев спрос

неэластичен;

♦ более длительный период из/

готовления изделий. Однако

условия на рынке могут иногда

меняться, что заставляет про/
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мышленные предприятия за/

ниматься технологическим,

а также экономическим про/

гнозированием;

♦ обычно для ППТН устанавли/

вается гарантийный срок экс/

плуатации.

Метод опроса на рынке про/

дукции производственно/техни/

ческого назначения имеет более

высокую стоимость проведения,

чем в случае с потребительским

рынком, обусловленную исполь/

зованием более квалифициро/

ванных интервьюеров. В данном

случае опрос целесообразнее

проводить в офисах, по телефо/

ну или по электронной почте. Но

проблема в том, что некоторая

информация носит конфиденци/

альный характер.

Еще одно ограничение в при/

менении метода опроса заклю/

чается в невозможности дости/

жения необходимого объема

выборки, так как для достиже/

ния репрезентативности выбор/

ки необходим определенный

процент опрошенных. А в случае

изучения продукции производ/

ственно/технического назначе/

ния выборка охватывает не от/

дельных людей, а предприятия.

Поэтому выборка, как правило,

невелика (исключение составля/

ют рынки, где потенциальные

потребители представлены

большим количеством предпри/

ятий) и замены невозможны: су/

ществуют компании, которые

надо обязательно опросить, —

например, крупные предприя/

тия/лидеры в своей отрасли.

Таким образом, для расшире/

ния применения на рынке про/

дукции машиностроения такого

инструмента маркетинговых ис/

следований, как опрос, необхо/

димо выполнение следующих

условий:

♦ большая доступность инфор/

мации;

♦ желание руководителей и спе/

циалистов предприятий идти

на контакт;

♦ развитая информационная

сеть, обеспечивающая связь

между предприятиями/произ/

водителями и предприятиями/

потребителями.

Выполнение вышеперечислен/

ных условий особенно важно

при проведении опроса на рын/

ке продукции машиностроения

маркетинговыми центрами или

торгово/промышленной пала/

той. Тогда содержание анкеты

несколько будет отличаться от

той, которая используется пред/

приятиями/изготовителями.

Другой распространенный ин/

струмент маркетинговых иссле/

дований – наблюдение. Наблю/

дение, в отличие от опроса, не

зависит от готовности наблюда/

емого объекта сообщать ин/

формацию. Наблюдение – это

процесс открытого или скрыто/

го от наблюдаемого сбора и ре/

гистрации событий или особых

моментов, связанных с пове/

дением изучаемого объекта.

Предметом наблюдений могут

быть свойства и поведение ин/

дивидуумов; перемещение ве/

щей, товаров и т. п. Недостат/

ком наблюдений является не/

возможность выявления мне/

ний, представлений, знаний

людей. Поэтому на практике

наблюдения обычно использу/

ются совместно с другими мето/

дами исследований.

Для товаров ППТН предприя/

тие/изготовитель имеет возмож/

ность проводить наблюдение

в течение гарантийного срока

эксплуатации изделия.

Ограничения в применении

метода наблюдения на рынке

продукции производственно/

технического назначения заклю/

чаются в следующем. Наблюде/

ние является весьма трудоемким

методом. Оформление итогов

наблюдений занимает порой

в два раза больше времени, чем

само наблюдение. Наблюдатель

должен быть  компетентен

в определенной области знаний

о продукции производственно/

технического назначения. Так

как при планировании наблюде/

ния исследователю прежде все/

го необходимо разработать ги/

потезу, исходя из которой по/

строить систему классификации

тех фактов, явлений, которые

составляют наблюдаемую ситу/

ацию и отвечают целям исследо/

вания. Без этого зафиксирован/

ные факты будут изолированны/

ми, неопределенными и, следо/

вательно, лишенными смысла.

Наблюдатель, у которого нет

соответствующего образования,

может увидеть много, а зафик/

сировать и определить очень

мало.

Эксперимент также является

известным инструментом про/

ведения маркетинговых иссле/

дований. Эксперимент – это ис/

следование влияния одного

фактора на другой при одно/

временном контроле посторон/

О. Михайлова. Опыт использования современных инструментов маркетинговых исследований...
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них факторов. Эксперименты

подразделяются на лаборатор/

ные, проходящие в искусствен/

ной обстановке (тест продукта),

и полевые, протекающие в ре/

альных условиях (тест рынка).

Многие виды экспериментиро/

вания в маркетинге, носящие

характер полевых эксперимен/

тов, известны под названием

«пробный маркетинг». Предпри/

ятия могут проводить такие экс/

перименты в одном или несколь/

ких городах. Проведение экспе/

риментов обычно преследует

две цели: определить потенци/

альный объем продаж нового

продукта и определить эффек/

тивность применения отдельных

элементов комплекса маркетин/

га при реализации нового про/

дукта (как по отношению потре/

бителей, так и посредников).

Предприятиями машиностроения

в порядке эксперимента выпуска/

лись ведра, лопаты и т. д.

Основными недостатками дан/

ного метода являются значи/

тельная стоимость и длитель/

ность проведения, что суще/

ственно ограничивает примене/

ние этого метода в практических

исследованиях.

Особое место в методиче/

ском арсенале маркетинга за/

нимают методы экспертных

оценок. Они позволяют доста/

точно быстро получить ответ

о возможных процессах разви/

тия того или иного события на

рынке, выявить сильные и сла/

бые стороны предприятия, по/

лучить оценку эффективности

тех или иных маркетинговых

мероприятий.

Экспертная оценка – это оцен/

ка исследуемых процессов ква/

лифицированными специалиста/

ми – экспертами. Подобная

оценка особенно необходима,

когда невозможно получить не/

опосредованную информацию

о каком/либо процессе или яв/

лении. На практике для проведе/

ния экспертных оценок чаще

всего применяют дельфи/метод,

метод мозговой атаки и метод

синектики. Дельфи/метод –

форма опроса экспертов, при

которой их анонимные ответы

собираются в течение несколь/

ких туров и через ознакомление

с промежуточными результата/

ми получают групповую оценку

исследуемого процесса. Метод

мозговой атаки заключается

в неконтролируемой генерации

и спонтанном переплетении

идей участниками группового

обсуждения проблемы. На этой

базе возникают цепочки ассоци/

аций, которые могут привести

к неожиданному решению про/

блемы. Синектика считается ме/

тодом с высоким творческим по/

тенциалом. Идея метода заклю/

чается в постепенном отчужде/

нии исходной проблемы путем

построения аналогий с другими

областями знаний. После много/

ступенчатых аналогий произво/

дится быстрый возврат к исход/

ной задаче.

Спрос на продукцию произ/

водственно/технического назна/

чения является производным от

спроса на конечные потреби/

тельские товары, при изготовле/

нии которых она используется.

Поэтому в прогнозных целях

необходимо изучать не только

существующих и потенциаль/

ных потребителей продукции

производственно/технического

назначения, но также и рынок

соответствующих конечных то/

варов.

Продавцы на рынке товаров

производственно/техническо/

го назначения хорошо осве/

домлены о потенциальных по/

купателях, так как они заре/

гистрированы в ежегодных

отраслевых справочниках,

в ремесленных и торговых па/

латах, в профессиональных

объединениях. Также наблюда/

ется лучшая информирован/

ность промышленной клиентуры

о товаре (его характеристики

тщательно изучаются), о про/

давцах (имеются их каталоги,

прайс/листы), обо всех аргумен/

тах «за и против», о тарифах, об

условиях платежей и поставок,

о перечне специальных сведе/

ний. Более того, благодаря тех/

ническим журналам промыш/

ленные потребители в курсе

технологического развития

и развития рынка, а также в кур/

се успехов и неудач техническо/

го плана на других предприяти/

ях (в отношении интересующих

сфер или товаров). Следова/

тельно, одним из определяющих

направлений исследования рын/

ка продукции производственно/

технического назначения явля/

ется маркетинговый анализ, ба/

зирующийся на распространен/

ной вторичной информации.

Таким образом, на практике

при проведении маркетинговых

исследований на рынке товаров

производственно/технического
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назначения нет возможности

получать надежную количе/

ственную и качественную ин/

формацию, используя только

традиционные инструменты. Эту

задачу призваны решать совре/

менные инструменты маркетин/

говых исследований, сочетаю/

щие в себе множество методов

исследований. К ним можно от/

нести бенчмаркетинг, маркетин/

говый аудит, маркетинговую ди/

агностику, SWOT/анализ, PEST/

анализ и др.

PEST/анализ – это инстру/

мент, предназначенный для вы/

явления политических (Policy),

экономических (Economy), со/

циальных (Society) и технологи/

ческих (Technology) аспектов

внешней среды, которые могут

повлиять на маркетинговую

стратегию предприятия. Полити/

ка изучается потому, что она

определяет среду предприятия

и получение ключевых ресурсов

для ее деятельности. Основная

причина изучения экономики это

создание картины распределе/

ния ресурсов на уровне государ/

ства, которая является важней/

шим условием деятельности. Не

менее важные потребительские

предпочтения определяются

с помощью социальной компо/

ненты PEST/анализа. Послед/

ним фактором является техно/

логическая компонента. Целью

ее исследования принято счи/

тать выявление тенденций в тех/

нологическом развитии, кото/

рые зачастую являются причи/

нами изменений и потерь рын/

ка, а также появления новых

продуктов.

В настоящее время SWOT/

анализ применяется достаточно

широко в различных сферах

экономики и управления. Его

универсальность позволяет ис/

пользовать его на различных

уровнях и для различных объек/

тов: анализ продукции, пред/

приятия, конкурентов, города,

региона и т. д. После проведе/

ния исследования накапливает/

ся большое количество инфор/

мации разной степени важности

и надежности. SWOT/анализ

очищает данную информацию

и выделяет наиболее важные

результаты.

Технология SWOT/анализа,

как ее чаще всего отражают

в учебной и специальной лите/

ратуре, заключается в характе/

ристике внутренней (с выделе/

нием сильных и слабых сторон)

и внешней среды (с выделением

возможностей и угроз) предпри/

ятия. Описание выполняется

с помощью факторов, не имею/

щих количественной оценки.

Факторы сводятся в таблицу; по

значимости, как правило, не ран/

жируются.

Применительно к маркетингу

обычно SWOT/анализ лежит

в основе формирования марке/

тинговых целей предприятия

и в дальнейшем используется

для разработки соответствую/

щих маркетинговых стратегий.

В литературе, так или иначе

затрагивающей SWOT/анализ,

описание элементов маркетин/

говой среды предприятия носит,

как правило, поверхностный (не/

полный) характер, определяя

лишь отдельные направления,

на которые следует обратить

внимание. В качестве исключе/

ния, пожалуй, можно выделить

группировки, предложенные

Л. Симкиным и С. Диббом в кни/

ге «Практическое руководство

по сегментированию рынка».

Предлагаем при каждом кон/

кретном исследовании с исполь/

зованием SWOT/анализа уста/

навливать его целевую направ/

ленность. Например, SWOT/ана/

лиз может проводиться с целью

аудита маркетинговой и другой

деятельности предприятия или

диагностики состояния предпри/

ятия, и называться аудитным или

диагностическим.

С  ц е л ь ю  а д а п т и р о в ания

SWOT/анализа к конкретной

цели требуется определенный

набор и соответствующее ран/

жирование S,W,O,T по степени

значимости выявленных про/

блем. В таблице 1 приведен пе/

речень факторов, определенный

нами для проведения диагности/

ческого SWOT/анализа.

В целях демонстрации рас/

сматриваемого диагностическо/

го SWOT/анализа и обобщения

опыта его использования было

выбрано машиностроительное

предприятие ОАО завод «Ин/

вертор» (г. Оренбург).

ОАО завод «Инвертор» специ/

ализируется на производстве

электротехнических устройств

различных мощностей – агрега/

тов бесперебойного питания,

преобразователей напряжения,

низковольтных комплектных

устройств, электробытовых при/

боров, а также совместно с гер/

манской фирмой MESSER/EWN

производит сварочное оборудо/

О. Михайлова. Опыт использования современных инструментов маркетинговых исследований...
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вание. Все эти устройства комп/

лектуются самыми различными

трансформаторами и реактора/

ми собственного производства.

Наименование завода – «Инвер/

тор» – символизирует состав/

ную часть систем гарантирован/

ного электропитания – основ/

ной продукции предприятия.

Рассмотрим динамику основ/

ных показателей, характеризую/

щих деятельность ОАО завод

«Инвертор». Они представлены

в таблицах 2, 3, 4, 5 в виде от/

носительных показателей, кото/

рые составлены на основе дан/

ных бухгалтерской и статисти/

ческой отчетности.

Традиционная методика ана/

лиза финансово/хозяйственной

деятельности уже достаточно

отработана. Необходимо сде/

лать проекцию на маркетинг.

Для этого выберем те показате/

ли, которые могут прямо или

косвенно свидетельствовать

о состоянии маркетинговой ра/

боты на предприятии, и отсле/

дим их темпы роста. Важно

определить, что наблюдается:

затухание или, наоборот, увели/

чение темпов роста.

Как показывают таблицы 2–5,

в период с 2000 по 2005 год про/

изошли неблагоприятные изме/

нения в деятельности завода

«Инвертор». В 2005 по сравне/

нию с 2000 годом значительно

возросли следующие показа/

тели: выручка от реализации

продукции, себестоимость, про/

изводительность труда, средняя

заработная плата, оборачивае/

мость оборотных активов. Наме/

тившаяся тенденция увеличения

выручки от реализации и произ/

водительности труда, ускорения

оборачиваемости оборотных

активов свидетельствует о рос/

те эффективности производ/

ства. Увеличение себестоимости

нежелательно для завода, тем

более что она растет большими

Таблица 1

Факторы, наиболее значимые в диагностическом SWOT#анализе

Факторы, учитываемые в диагностическом SWOT-анализе 

Потенциальные внутренние сильные стороны (S): Потенциальные внутренние слабости (W): 

Четко проявляемая компетентность Потеря некоторых аспектов компетентности 

Адекватные финансовые источники Недоступность финансов, необходимых для изменения стра-
тегии 

Высокое искусство конкурентной борьбы Рыночное искусство ниже среднего  
Хорошее понимание потребителей  Отсутствие анализа информации о потребителях 
Признанный рыночный лидер Слабый участник рынка 

Четко сформулированная стратегия Отсутствие четко выраженной стратегии, непоследователь-
ность в ее реализации 

Использование экономии на масштабах производства, 
ценовое преимущество 

Высокая стоимость продукции в сравнении с ключевыми 
конкурентами  

Собственная уникальная технология, лучшие производст-
венные мощности  Устарелые технология и оборудование  

Проверенное надежное управление Потеря глубины и гибкости управления 
Надежная сеть распределения Слабая сеть распределения 
Высокое искусство НИОКР Слабые позиции в НИОКР 
Наиболее эффективная в отрасли реклама Слабая политика продвижения  
Потенциальные внешние благоприятные возможности (О):  Потенциальные внешние угрозы (Т): 
Возможность обслуживания дополнительных групп потре-
бителей 

Ослабление роста рынка, неблагоприятные демографические 
изменения ввода новых рыночных сегментов 

Расширение диапазона возможных товаров  Увеличение продаж заменяющих товаров, изменение вкусов 
и потребностей покупателей  

Благодушие конкурентов  Ужесточение конкуренции 

Снижение торговых барьеров в выходе на внешние рынки  Появление иностранных конкурентов с товарами низкой 
стоимости  

Благоприятный сдвиг в курсах валют Неблагоприятный сдвиг в курсах валют 
Большая доступность ресурсов Усиление требований поставщиков 
Ослабление ограничивающего законодательства  Законодательное регулирование цены  
Ослабление нестабильности бизнеса Чувствительность к нестабильности внешних условий бизнеса  
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Таблица 4

Базисные темпы роста основных показателей, характеризующих деятельность ОАО завод «Инвертор»

Таблица 2

Цепные темпы роста основных показателей,

характеризующих деятельность ОАО завод «Инвертор»

Таблица 3

Средний темп роста основных показателей за период 2000–2005 гг.,

характеризующие деятельность ОАО завод «Инвертор»

Темп роста (цепной), % 
Наименование показателя 

2001 к 2000 2002 к 2001 2003 к 2002 2004 к 2003 2005 к 2004 

Производственные показатели 
Объем производства 105,2 107,9 109,3 114,4 209,0 
Себестоимость реализованной продукции 165,6 105,1 141,1 109,4 180,2 
Среднесписочная численность 101,7 101,2 89,4 92,4 88,8 
Среднемесячная заработная плата 138,8 162,2 110,7 115,4 138,3 
Остатки готовой продукции 169,7 135,6 65,1 107,4 130,4 

Обобщающие финансовые показатели 
Выручка от реализации (нетто) 105,0 106,5 133,4 108,0 190,3 
Коммерческие расходы 21,3 81,9 - - - 
Прибыль от продаж 32,7 115,6 91,7 95,5 216,2 
Чистая прибыль 9,8 171,8 84,3 100,5 415,7 
Чистые активы 101,1 111,0 102,6 102,6 112,8 

 

Наименование показателя 
Средний темп роста, % (2000–2005 гг.) 

n ppp n
TTT ,...,*

21
 

Производственные показатели 
Объем производства 124,3 
Себестоимость реализованной продукции 137,1 
Среднесписочная численность 94,5 
Среднемесячная заработная плата 131,8 
Остатки готовой продукции 116,0 

Обобщающие финансовые показатели 
Выручка от реализации (нетто) 125,1 
Коммерческие расходы 41,8 
Прибыль от продаж 93,5 
Чистая прибыль 90,1 
Чистые активы 105,9 

 

Темп роста (базисный), % 
Наименование показателя 

2001 к 2000 2002 к 2000 2003 к 2000 2004 к 2000 2005 к 2000 

Производственные показатели 
Объем производства 105,2 114,1 138,6 142,6 298,0 
Себестоимость реализованной продукции 165,6 174,0 245,5 268,7 484,1 
Среднесписочная численность 101,7 102,9 92,0 85,0 75,4 
Среднемесячная заработная плата 138,8 225,0 249,1 287,5 397,6 
Остатки готовой продукции 169,7 230,6 150,0 161,2 210,2 

Обобщающие финансовые показатели 
Выручка от реализации (нетто) 105,0 111,9 149,3 161,2 306,8 
Коммерческие расходы 21,3 17,4 - - 2 834,1 
Прибыль от продаж 32,7 37,8 34,6 33,1 71,6 
Чистая прибыль 9,8 16,8 14,2 14,3 59,3 
Чистые активы 111,8 112,2 115,1 118,2 133,3 
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темпами, чем выручка от реали/

зации продукции.

В 2004 году, несмотря на уве/

личение выручки от реализа/

ции – на 8 процентов по сравне/

нию с 2003 годом, прибыль от

продаж снизилась на 4,5 про/

цента по сравнению с 2003 го/

дом. Чистая прибыль предприя/

тия в 2004 году возросла очень

незначительно – на 0,5 процен/

та. Это произошло оттого, что

значительно выросла себестои/

мость продукции в 2004 году по

сравнению с 2003 годом – на 9,4

процента.

Таким образом, специалистам

ОАО завод «Инвертор» необхо/

димо обратить внимание на сни/

жение себестоимости. Это воз/

можно за счет обновления ос/

новных средств предприятия,

применения прогрессивных тех/

нологий, закупки более деше/

вых материалов для производ/

ства продукции, экономного ис/

пользования топлива и энергии,

контроля затрат.

По численности работающих

данное предприятие относится

к разряду средних в данной от/

расли.

На ОАО завод «Инвертор»

наблюдался устойчивый при/

рост числа работающих до 2002

года, с 2003 года число рабо/

тающих начало сокращаться.

В результате среднесписочная

численность работающих в 2004

году составила 498 человек, это

85 процентов от числа работаю/

щих в 2000 году. Но несмотря на

это производительность труда

увеличивалась с каждым годом

и выросла за пять последних лет

на 89,8 процента.

Оборачиваемость оборотных

средств в 2002 году повысилась

на 28,4 процента по сравнению

с 2001 годом, в 2003 повысилась

на 26,5 процента по сравнению

с 2002 годом, а в 2004 повыси/

лась еще на 9,8 процента по

сравнению с 2003 годом, став

наибольшей за пять последних

лет.

Основные пути ускорения обо/

рачиваемости оборотного капи/

тала для ОАО завод «Инвер/

тор», на наш взгляд, следующие:

сокращение продолжительно/

сти производственного цикла за

счет интенсивности производ/

ства, улучшение организации

материально/технического

снабжения, ускорение процесса

отгрузки продукции и оформле/

ния документов, сокращение

времени нахождения средств

в дебиторской задолженности,

повышение уровня маркетинго/

вых исследований.

В 2002 году уровень рента/

бельности активов повысился на

95,8 процентных пункта, уро/

вень рентабельности продаж –

на 7,8 процентных пункта по

сравнению с 2001 годом, но

в 2003 году наблюдалось их сни/

жение по сравнению с 2002 го/

дом, соответственно на 17,9 и на

30,9 процентных пункта. Следо/

вательно, имущество предпри/

ятия в 2003 году использовалось

менее эффективно. В 2003 году

рентабельность активов увели/

чилась в 1,6 раза по сравнению

с 2001 годом. В 2004 году чис/

тая рентабельность активов

осталась на уровне 2003 года,

а рентабельность продаж не/

сколько снизилась.

Коэффициенты текущей лик/

видности и финансовой устой/

чивости в 2000–2005 годах на/

ходились в допустимых преде/

Таблица 5

Динамика относительных показателей, характеризующих деятельность ОАО завод «Инвертор»

Наименование показателя 2000 2001 2002 2003 2004 2005 

Производственные показатели 
Производительность труда, тыс. руб./чел. 176,9 189,1 282,4 330,0 189,8 707,4 
Коэффициент использования производственных 
мощностей 0,51 0,53 0,48 0,54 0,61 0,74 

Коэффициент износа основных средств 0,49 0,47 0,48 0,49 0,48 0,47 
Обобщающие финансовые показатели 

Чистая рентабельность активов, % 17,4 1,43 2,8 2,3 2,3 7,9 
Рентабельность продаж, % 45,2 14,1 15,2 10,5 9,3 10,2 
Оборачиваемость оборотных активов, оборотов 1,0 0,88 1,13 1,43 1,57 1,26 
Коэффициент текущей ликвидности (≥1÷2) 4,8 2,4 2,3 2,5 2,6 2,22 
Коэффициент финансовой устойчивости 0,88 0,76 0,77 0,79 0,8 0,73 
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лах. Это говорит о платежеспо/

собности завода на данный мо/

мент и о том, что более 75 про/

центов средств финансируется

за счет устойчивых источников.

Однако если будет происхо/

дить дальнейшее ухудшение

деятельности ОАО завод «Ин/

вертор», то предприятие ока/

жется в крайне неблагоприят/

ной ситуации.

Темпы роста выручки от реа/

лизации, остатков готовой про/

дукции, прибылей должны быть

примерно одинаковыми. В на/

шем случае за последние шесть

лет средний темп роста выручки

от реализации выше среднего

темпа роста остатков готовой

продукции на складе. Прибыли,

наоборот, имеют тенденцию

к снижению (рис. 1).

Если темпы роста выручки от

реализации опережают темпы

роста остатков готовой продук/

ции, как в нашем случае, то нуж/

но при дальнейшем диагности/

ровании деятельности завода

отследить цены.

Характеристика внутренней

среды маркетинга ОАО завод

«Инвертор»

Сильные стороны: высокая

компетентность руководства,

высокая трудовая этика, квали/

фицированная команда управ/

ленцев.

Основными достоинствами

продукции завода являются:

♦ адаптированность к электро/

сетям России;

♦ ремонтопригодность;

♦ гарантия завода на террито/

рии России;

♦ низкая цена по сравнению

с импортными аналогами.

Однако у продукции есть и не/

д о с т а т к и :

♦ высокая масса;

♦ низкие эргономические свой/

ства;

♦ отсутствие дополнительных

функций.

Слабые стороны: оргструкту/

ра управления не соответствует

маркетинговой концепции

управления, высокая степень

устаревшего оборудования, вы/

сокие производственные издер/

жки, отсутствие четких страте/

гий развития, нехватка финансо/

вых ресурсов для реализации

проектов, слабое представление

о рынке.

Характеристика микросре�

ды маркетинга ОАО завод

«Инвертор»

Поставщики, поставляя сырье

и материалы, оказывают влия/

ние на себестоимость продук/

ции, а значит, в конечном ре/

зультате – на размер прибыли.

У ОАО завод «Инвертор» пери/

одически возникают проблемы

со снабжением сырьем и мате/

риалами. Отказ от плановой си/

стемы и системы централизован/

ного снабжения, а также распад

СССР, привел к разрушению

устоявшихся хозяйственных

связей, что напрямую отражает/

ся на качестве поставок. При

этом объекты поставки более

разнообразны: от спецодежды

и стройматериалов до оргтех/

ники и сложных электронных

комплектующих. Территория,

охватываемая хозяйственными

связями, вызванными отноше/

ниями с поставщиками ОАО за/

вод «Инвертор», весьма впечат/

ляющая. Сырье и материалы,

оборудование и инструменты,

запчасти и комплектующие по/

ступают на предприятие со всей

России.

 Поставщиками являются

предприятия таких городов, как

Чебоксары (АО «Импульс»), Ве/

ликий Новгород (НПП «Старт»),

Владимир (АО «ВЭМЗ»), Сер/

пухов (ЗАО «Электропромстан/

дарт»), Новосибирск (ОАО

«Реостат»), Санкт/Петербург

(ООО «Нева/Ферит»), Сарамул

(ОАО «Элеконд»), Казань (ПО

«Оргсинтез»), Стерлитамак (АО

«Каучук») и многие другие (все/

го около трехсот).

Потребители непосредствен/

но влияют на объем выпуска

и реализации готовой продук/

ции ОАО завод «Инвертор». По/

требители, решая, какие товары,

продукция для них необходима

I Темпы роста выручки от реализации 
опережают темпы роста остатков гото-
вой продукции 

II Темпы роста выручки от реализации 
примерно находятся на одном уровне 
с темпами роста остатков готовой 
продукции и велики 

III Темпы роста выручки от реализации 
примерно находятся на одном уровне 
с темпами роста остатков готовой про-
дукции и невелики 

IV Темпы роста остатков готовой про-
дукции опережают темпы роста вы-
ручки от реализации  

 Рис. 1. Матрица соотношения темпов роста выручки от реализации и остатков

готовой продукции на складе

О. Михайлова. Опыт использования современных инструментов маркетинговых исследований...
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и желательна и по какой цене,

определяют для предприятия

почти все, относящееся к ре/

зультатам его деятельности. По/

мимо рядовых покупателей –

физических лиц, у предприятия

большое число предприятий –

потребителей – юридических

лиц, являющихся, можно ска/

зать, основными заказчиками на

продукцию ОАО завод «Инвер/

тор». Некоторые из предприя/

тий – потребителей: ТК ОАО

«Вологдаэнерго» (г. Вологда);

Центральные электрические

сети г. Оренбурга; Калининская

АЭС (г.Удомля); Ленинградская

АЭС «Сосновый бор» (г. С./Пе/

тебург); Сибхимкомбинат/ Се/

верск (г.Томск); ОАО «Элект/

ровыпрямитель» (республика

Мордовия, город Саранск);

Оренбургское государствен/

ное унитарное авиапредприя/

тие «Оренбургские авиалинии»,

и многие другие.

ОАО завод «Инвертор» явля/

ется единственным производи/

телем электротехнической про/

дукции. Схожую продукцию вы/

пускают лишь в Прибалтике, Са/

ранске, Запорожье, однако

продукция этих предприятий

имеет меньшую мощность. По/

этому основными конкурентами

ОАО завод «Инвертор» являют/

ся предприятия электротехни/

ческой отрасли США и стран За/

падной Европы. На сегодняшнем

этапе основным преимуществом

ОАО перед иностранными кон/

курентами являются низкие

цены, однако качество продук/

ции предприятия уступает каче/

ству аналогичной продукции

предприятий конкурентов.

ОАО завод «Инвертор» почти

не использует услуги посредни/

ков, так как предприятие на дан/

ном этапе своей производствен/

ной деятельности использует

политику заказов, то есть произ/

водят в основном продукцию на

заказ, работая непосредственно

с потребителем.

Далее рассмотрим контактные

аудитории ОАО завод «Инвер/

тор». Что касается финансовых

кругов, которые оказывают вли/

яние на способность предприя/

тия обеспечивать себя капита/

лом, то эти поставщики финан/

сов в настоящее время устанав/

ливают высокие проценты по

кредитам. Это делает неэф/

фективным взятие кредитов

предприятием, нехватка же фи/

нансовых ресурсов сокращает

возможность ОАО завод «Ин/

вертор» при развитии произ/

водства, при замене устаревше/

го оборудования.

Влияние контактных аудито/

рий государственных учрежде/

ний проявляется в высоких нало/

говых ставках. У завода сокра/

щаются средства, идущие на

производство, то есть происхо/

дит отток из сферы производ/

ства, также идет сокращение

платежеспособного спроса.

Внутренние контактные ауди/

тории оказывают только благо/

приятное влияние на деятель/

ность предприятия. И рабочие,

и служащие, управленческий

персонал достаточно хорошо

настроены по отношению к соб/

ственному предприятию.

Для ОАО завод «Инвертор»

очень важен вопрос о финансо/

вом положении, его устойчиво/

сти. На данный период происхо/

дит усиление зависимости заво/

да от внешних инвесторов и кре/

диторов, а значит, ослабление

финансовой устойчивости.

Анализируя представленные

выше данные, можно сделать

вывод, что перед предприятием

возникла угроза, связанная

с сокращением рынка товаров

народного потребления, сниже/

ния уровня продаж вследствие

конкуренции. Вместе с тем нуж/

но отметить открывающиеся

возможности, которые опреде/

ляются ростом спроса на про/

мышленные товары.

Для получения более полного

представления о факторах мик/

росреды, влияющие на деятель/

ность ОАО завод «Инвертор»,

определим, в какой микросреде

действует рассматриваемое

предприятие.

Прежде охарактеризуем ры/

ночную среду ОАО завод «Ин/

вертор» с позиций изменчивости

и сложности.

При оценке степени изменчи/

вости (стабильности) окружаю/

щей среды берутся во внимание

такие критерии оценки, как:

♦ степень изменения спроса

рынка;

♦ динамизм правительственного

курса;

♦ возможность упрочнения по/

зиций конкурентов;

♦ появление новых технологи/

ческих разработок на рынке

и т. д.

 Второй критерий, применяе/

мый для описания среды органи/
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зации, – степень ее сложности –

отражает:

♦ число так называемых «игро/

ков», которые действуют

в данной конкурентной среде

и оказывают определенное

воздействие на предприятие.

В число «игроков» входят:

предприятия/конкуренты, по/

ставщики, покупатели, по/

средники;

♦ уровень сложности знаний,

необходимый для успешного

ведения дела.

 Составляем матрицу (рис. 2)

на основе двух рассмотренных

оценочных критериев.

Рассмотрев представленные

выше характеристики микро/

среды ОАО завод «Инвертор»,

получаем, что, скорее всего,

окружающая макросреда ис/

следуемого предприятия соот/

ветствует «Стабильной Слож/

ной Среде».

Тип конкурентной структуры

рынка предприятия ОАО завод

«Инвертор» – олигополистиче/

ский, т. е. на рынке работает

ограниченное число предприя/

тий/конкурентов.

Проведем анализ среды мак/

роокружения ОАО завода «Ин/

вертор». К критическим точкам

данной среды предприятия от/

носятся состояние экономики,

политическая обстановка и тех/

нологии (ИТП).

Влияние экономических

факторов на деятельность

ОАО «Завод «Инвертор» про/

является в том, что в России

достаточно нестабильная эко/

номика, по этой причине заво/

ду сложнее найти дешевые

и качественные сырье, ресур/

сы, комплектующие; из/за вы/

соких налоговых ставок у заво/

да сокращаются средства, иду/

щие на производство; фактор

перехода к рыночной экономи/

ке, внедрения рыночных меха/

низмов регулирования эконо/

мики дает возможность заводу

выбрать более подходящие

для него сферы деятельности,

появилась свобода выбора, но

появился дефицит государ/

ственного бюджета, что ведет

к прекращению всевозможных

выплат, дотаций заводу.

Влияние политических фак/

торов проявляется в том, что

в условиях нестабильности эко/

номики возникает обществен/

ное недовольство правитель/

ством, что ведет к снижению ста/

бильности в обществе и создает

большую вероятность соци/

альных потрясений. Люди стано/

вятся недоверчивыми, апатичны/

ми, а это сказывается на произ/

водительности труда, спросе на

продукцию, контактах с заказчи/

ками. Правительство постепенно

предпринимает различные по/

литические и экономические

инициативы, поэтому аппарату

управления заводом необходи/

мо следить за нормативными до/

кументами республиканских

и муниципальных органов влас/

ти, финансово/кредитной поли/

тикой государства, заключаемы/

ми правительством междуна/

родными соглашениями в обла/

сти тарифов торговли, все это

очень трудоемкая деятельность,

которая ведет к определенным

затратам.

Также стоит отметить появле/

ние лоббизма. В основном лоб/

бисты оказывают влияние на за/

конотворчество, способствуют

предоставлению предприятию

льготы на осуществление его де/

ятельности.

Степень изменчивости микросреды 

Стабильная Изменчивая 

п 
р 
о 
с 
т 
а 
я 

• стабильное предсказуемое 
окружение; 

• несколько производимых това-
ров; 

• ограниченное число покупате-
лей, поставщиков и конкурен-
тов; 

• минимальная необходимость 
знаний. 

• динамичное непредсказуемое 
окружение; 

• несколько производимых това-
ров; 

• ограниченное число покупате-
лей, поставщиков и конкурен-
тов; 

• минимальная необходимость 
знаний. 

с 
т 
е 
п 
е 
н 
ь 
 
с 
л 
о 
ж 
н 
о 
с 
т 
и 

с 
л 
о 
ж 
н 
а 
я 

• стабильное предсказуемое 
окружение; 

• достаточно большое количество 
производимых товаров; 

• неограниченное  число покупа-
телей, поставщиков и конкурен-
тов; 

• потребность в глубоких знаниях. 

• динамичное непредсказуемое 
окружение; 

• достаточно большое количество 
производимых товаров; 

• неограниченное  число покупа-
телей, поставщиков и конкурен-
тов; 

• потребность в глубоких знаниях. 

 Рис. 2. Матрица соотношения двух критериев для оценки окружающей

микросреды

О. Михайлова. Опыт использования современных инструментов маркетинговых исследований...
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Влияние технологического

фактора заключается в том, что

развитие науки и техники таит

в себе как огромные возможно�

сти, так и угрозы для хозяйству�

ющих субъектов. Многие пред�

приятия не всегда вовремя заме�

чают открывающиеся научно�

технологические перспективы,

поскольку ноу�хау, необходи�

мые для коренной реконструк�

ции и модернизации, преимуще�

ственно создаются в смежных

отраслях или вообще за преде�

лами отрасли. На ОАО завод

«Инвертор» в последнее время

ведутся постоянные поиски

партнеров для совместного про�

изводства модернизированной

продукции, создаются обнов�

ленные линии производства,

расширяется ассортимент новых

изделий, то есть можно с уве�

ренностью сказать, что НТП на

ОАО завод «Инвертор» имеет

тенденции к росту и расшире�

нию.

Сведем результаты анализа

в таблицу 6.

Данная матрица SWOT� анали�

за помогает выявить и ранжиро�

вать проблемы, стоящие перед

исследуемым предприятием.

К числу проблем можно отнес�

ти: отсутствие свободных фи�

нансовых ресурсов для развития

предприятия; низкий уровень

маркетинговых исследований –

как следствие – снижение спро�

са на товары народного потреб�

ления; нехватка оборотных

средств – большая зависимость

от поставщиков.

Опасности характеризуют не�

благоприятные условия микро�

среды, выявление их позволяет

предприятию находить пути при�

способления к ним.

Возможности открывают пе�

ред ОАО завод «Инвертор» те

направления применения потен�

циальных возможностей завода,

которые принесут больший эф�

фект, позволяют достичь боль�

ших результатов.

Возможности Сила (преимущества) 

• возможность выхода на внешний 
рынок; 

• заинтересованность иностранных 
партнеров в сотрудничестве; 

• в условиях свободной рыночной эко-
номики возможность выбора любого 
направления деятельности; 

• возможность получения гос.заказа. 

• возможность производства продук-
ции на уровне мировых стандар-
тов; 

• восприимчивость к инновациям; 
• компетентное руководство; 
• ценовые преимущества; 
• квалифицированный персонал. 

Опасности (угрозы) Слабость (недостатки) 

• общий спад производства; 
• сложности в привлечении финансо-
вых ресурсов; 

• проникновение на российский рынок 
иностранной продукции; 

• высокий уровень налогообложения; 
• социальная нестабильность. 

• нехватка свободных финансовых 
средств для развития производства; 

• нехватка оборотных средств; 
• старение коллектива предприятия; 
• низкий уровень маркетинговых 
исследований. 

 
Решение данных проблем

и правильное использование вы�

явленных возможностей напря�

мую зависит от обоснованного

выбора и грамотной реализации

соответствующих стратегий, ко�

торые могут осуществляться па�

раллельно друг с другом.

Таким образом, на современ�

ном этапе, учитывая ограничен�

ность традиционных методов

исследования на рынке продук�

ции производственно�техниче�

ского назначения, возникает

необходимость изменения ме�

тодики проведения первичных

исследований и использования

новых подходов в исследова�

нии.

Таблица 6

Матрица упрощенного SWOT�анализа (ОАО завод «Инвертор»)
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Анатолий ПОПОВ,
Сергей КРАВЧЕНКО,
Ольга ЕЛЬКИНА

РЫНОК ЭКСТРАКТОВ
И ОБОГАЩЕННЫХ ИМИ
ПРОДУКТОВ (г. Новокузнецк)

В последние годы во всем

мире получило широкое призна/

ние развитие нового направле/

ния пищевой промышленности –

так называемое функциональ/

ное питание, под которым под/

разумевается использование та/

ких продуктов естественного

происхождения, которые при

систематическом употреблении

оказывают благоприятное дей/

ствие на организм в целом или

на определенные системы и ор/

ганы.

Основу многих продуктов дан/

ной группы составляют экстрак/

ты из плодово/ягодного и лекар/

ственно/технического сырья из/

за содержания широкого комп/

лекса витаминов, аминокислот,

белков, минеральных веществ

и других биологически активных

веществ.

С целью определения потен/

циальных возможностей рынка

и изучения отношения потреби/

телей к экстрактам и пищевым

продуктам, их содержащим,

осенью 2008 года был проведен

опрос жителей города Новокуз/

нецка.

Исследование проводилось

в форме анкетирования (анке/

та содержала вопросы с вариан/

тами ответов). Элементами вы/

борки были случайные прохо/

жие. Объем выборки составил

649 человек.

Анализ проведен по четырем

социально/демографическим

факторам. Результаты приведе/

ны в таблице 1 (% от числа

опрошенных).

Лица моложе 18 лет в опросе

участия не принимали.

Попов Анатолий Михайлович,
 д. т. наук, профессор Кемеровского
технологического института пищевой
промышленности.

Кравченко Сергей Николаевич ,
 к. т. н., доцент Кемеровского
технологического института пищевой
промышленности.

Елькина Ольга Витальевна,
 аспирант Кемеровского
технологического института пищевой
промышленности.

Анатолий ПОПОВ,
Сергей КРАВЧЕНКО,
Ольга ЕЛЬКИНА

РЫНОК ЭКСТРАКТОВ
И ОБОГАЩЕННЫХ ИМИ
ПРОДУКТОВ (г. Новокузнецк)
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В ходе исследования было

выявлено следующее.

На вопрос: «Знаете ли Вы

что
либо об экстрактах?»

респонденты в большинстве

своем (69,5%) ответили, что

имеют представление или зна/

ют, что такое экстракты и для

чего они применяются. Наибо/

лее просвещенные в этом во/

просе люди с высшим образо/

ванием (38,8%), в возрасте от

31 до 40 лет (36,6%), а также

респонденты с высоким дохо/

дом (64,9%).

Для тех респондентов, кото/

рые ответили «Да» на предыду/

щий вопрос был задан другой:

«Ваше отношение к экстрак


там и продуктам, их содер


жащим?» в ходе социологиче/

ских исследований установлено

(рис. 1), что основная масса

опрошенных (47,9%) положи/

тельно относится к экстрактам

и продуктам, их содержащим.

Другая часть респондентов

(40,5%) затрудняются ответить

на этот вопрос, а оставшаяся

часть опрошенных (11,6%) вы/

разила свое отрицательное от/

ношение к данным продуктам.

Большинство опрошенных

респондентов (48,7%) считают,

что им недостаточно информа/

ции об экстрактах и продуктах,

их содержащих. Наиболее ин/

формированы люди с высшим

образованием (40%), в возрас/

те 18—30 и 31—40 лет (38,4

и 39,5% соответственно), а так/

же респонденты с высоким до/

ходом (40,6%).

Наиболее распространенными

источниками информации

у опрошенных являются сред/

ства массовой информации (те/

левидение, радио, пресса –

35,7%). От друзей и родствен/

ников информацию получают

17,3% опрошенных, по 14,5%

респондентов в данном вопро/

се основываются на собствен/

ном опыте и рекламе, для 12%

опрошенных — это беседы

с врачами, и низкую степень по/

пулярности имеет такой источ/

ник информации, как Интер/

нет — 6,0%.

Периодичность покупок экст/

рактов или обогащенных ими

продуктов (рис. 2) показывает,

что наибольшее количество рес/

пондентов (30,5%) покупают

данные продукты еженедельно;

23,3% — покупают каждый

день; 16,8% — 1—2 раза в ме/

сяц; 14,0% — опрошенных по/

купают продукты, обогащенные

экстрактами, следуя рекомен/

дациям врачей; 9,1% — реже

одного раза в месяц и 6,3% —

никогда не покупают такие про/

дукты.

В ходе опроса респондентам

был задан вопрос: «В какой пе


Таблица 1

Распределение респондентов по социально#демографическим факторам

Рис. 1. Отношение потребителей к экстрактам и продуктам, их содержащим
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риод года Вы чаще покупаете

экстракты или обогащенные

ими продукты?», при этом

часть респондентов отмечала,

что потребляют экстракты круг/

логодично (45,2%). Далее отве/

ты распределились в следую/

щем порядке: зимой, данные

продукты употребляют 20,3%

опрошенных, весной – 13,9%,

летом и осенью – 2,1 и 8,4%

соответственно. 10,1% респон/

дентов затруднись в ответе.

Снижение потребления экст/

рактов от зимы к осени связано

с началом сбора нового урожая

и появлением свежей плодово/

ягодной продукции, богатой

биологически активными веще/

ствами.

Анализируя потребитель


ские предпочтения при выборе

продуктов, содержащих экст/

ракты (рис. 3), можно сказать,

что большинство опрошенных

предпочитают молочные про/

дукты – 33,2%, безалкогольные

напитки – 16,3%, кондитерские

изделия – 16,2%, БАДы (био/

логически активные добавки

к пище) – 15,4%, хлебобулоч/

ные изделия – 13,1%. И только

5,8% отдают предпочтение ал/

когольным напиткам.

В ходе анализа полученных

данных выявлено, что потреби/

тельские предпочтения в зависи/

мости от возраста распредели/

лись следующим образом: от 18

до 30 лет предпочитают молоч/

ные продукты (34,5%), конди/

терские изделия (20,5%) и без/

алкогольные напитки (13,8%);

от 31 до 40 лет – молочные про/

дукты (32,9%), безалкогольные

напитки (20%) и БАДы (18,1%),

от 41 до 50 лет – молочные про/

дукты (29,3%), БАДы (18,6%)

и хлебобулочные изделия

(15,5%); от 51 до 60 лет —

БАДы (29,7%), молочные про/

дукты (27%) и хлебобулочные

изделия (18,9%); люди старше

61 года выбирают молочные

продукты  и хлебобулочные из/

делия (по 25% соответственно),

БАДы и безалкогольные напит/

ки (по 18,8% соответственно),

алкогольные напитки и конди/

Рис. 2. Частота покупок (потребления) экстрактов или обогащенных ими продуктов

Рис. 3. Потребительские предпочтения при выборе пищевых продуктов, обогащенных экстрактами

С. Кравченко, А. Попов, О. Елькина. Рынок экстрактов и обогащенных ими продуктов (г. Новокузнецк)
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терские изделия (по 6,3% соот/

ветственно).

Большая часть опрошенных

(54,8%) ответили, что приобре/

тают экстракты или продукты, их

содержащие, в  магазинах;

31,3% — в аптечных сетях;

7,5% — предпочитают иные ме/

ста и 6,4% — на рынке.

При опросе респондентов

о предпочтениях при выборе

формы экстрактов  установле/

но, что большая часть опрошен/

ных в возрасте от 18 до 50 лет,

а также люди старше 60 лет го/

товы покупать (употреблять)

экстракты в любом виде (18–30

лет – 46,4%, 31–40 лет –

38,2%, 41–50 лет – 37,8%,

старше 60 лет – 38,5%). Другие

предпочитают экстракты в жид/

кой форме (18–30 лет – 29,5%,

31–40 лет – 29,6%, 41–50 лет –

34,2%, 51–60 лет – 27,3%),

а далее ответы опрашиваемых

разделились следующим обра/

зом: в таблетированном виде

(11,5%), в капсулах (10,5%);

в гранулированном виде (3,9%);

в п о р о ш к о о б р а з н о м  виде

(2,9%). Люди в возрасте 51—60

лет отдают предпочтение жид/

кой форме (27,3%), как наибо/

лее знакомой и традиционной

Вариант ответа % от числа опрошенных 

Да 53,3 

Нет 27,4 

Затрудняюсь ответить 19,3 

 

Таблица 2

Влияние цены при покупке экстрактов или обогащенных ими продуктов

среди предлагаемых форм экст/

рактов.

На вопрос: «Каким объемом

Вы бы предпочли покупать про/

дукты, обогащенные экстракта/

ми?» респонденты ответили сле/

дующим образом: 200 грамм –

42,1%; 500 грамм – 41,7%; ки/

лограмм – 9,6%; более кило/

грамма – 6,6%.

Данные, представленные

в таблице 2, показывают, что

для большинства опрошенных

(53,3%) при покупке данной

продукции цена имеет значе/

ние.

Таким образом, на основании

проведенных социологических

исследований можно сделать

следующие выводы:

♦ Основная масса опрошенных

жителей города Новокузнецка

(69,5%) знают или имеют

представление об экстрактах.

Однако из них только 47,9%

проявляют достаточно высо/

кий интерес к данному виду

продуктов.

♦ Общая информированность

потребителей об экстрактах

и продуктах, их содержащих,

находится ниже среднего

уровня.

♦ Основным источником ин/

формации, которому доверя/

ют опрошенные, являются

средства массовой информа/

ции (телевидение, газеты,

журналы).

♦ Для большинства потребите/

лей форма экстрактов не име/

ет значения.

♦ Жители города Новокузнецка

стараются покупать экстракты

или обогащенные ими продук/

ты еженедельно.

♦ Среди пищевых продуктов,

производимых на основе экст/

рактов, наибольшей популяр/

ностью пользуются молочные

продукты.
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АНТИКРИЗИСНЫЙ ПОЗИТИВ
(Рецензия на книгу Стивена Шиффмана
«Управление ключевыми клиентами»)*

Любителям стройных систем доказательств

и другим занудам тоже быстро надоест тратить

время на чтение этого труда.  Здесь нет ни одной

формулы, цифры довольно легковесны, понятие

«эффективность» не поддержано никакой мате/

матикой, да и определений по сути никаких не

предложено. Так что, о чем говорит автор, и что

думают читатели, – это могут быть совершенно

разные вещи. Впрочем, определенная провока/

ционность, присущая книге, – вещь вполне полез/

ная даже для профессионалов. Например, новые

«4П» от имени самых удачливых торговых пред/

ставителей – это заставляет подумать над при/

оритетами в работе…

А вот для новичков/практиков, жаждущих ока/

заться успешными кадрами продавцов для какой/

нибудь Avon научиться отличать возможного кли/

ента от маловероятного, и даже ключевого от

просто крупного эта книжка вполне поможет.

В ней щедро представлены алгоритмы, рассказы/

вающие, что и в какой последовательности надо

делать, чтобы коммуникации были эффективны/

ми. Ведь управление контактами и их обеспече/

нием – это и есть управление клиентами. Книга

такого жанра и стиля легко читается и, как водит/

ся на Западе, вполне мнемонична, поскольку в ней

часто встречаются списки: то вот вам восемь за/

блуждений, то десять принципов. Их хорошо от/

бросить слайд/проектором на стену и на ночь по/

вторять. Правда, для этого хватило бы и первых

ста (ну или ста пятидесяти) страниц. А в книжке

их более трехсот…

Александр Панкрухин

* Шиффман С. Управление ключевыми клиентами. Эффективное сотрудничество, стратегическое партнерство и рост
продаж. – М.: Претекст. 2009. – С. 309.

Без сомнения, эта книга будет весьма полезна

для всех, кто начинает  новую для себя сферу

деятельности, именуемую «развитие продаж».

Закончится кризис, – и те бизнесмены, кто вы/

жил сам, но не смог уберечь свою компанию,

начнут расширять свою скукожившуюся почти до

нуля зону деятельности. Им понадобится такой

персонал, который способен не тушить пожары

в трудное время, реализуя антикризисные пла/

ны, закодированные под названием «План Б»,

а принимать и реализовывать решения в межкри/

зисную эпоху, причем такие, чтобы эффект их

последействия стал спасательным кругом в мо/

мент как всегда неожиданно нагрянувшего но/

вого кризиса.

Эта книга – из серии книг по так называемой

«позитивной психологии». Их таких немало вы/

ходит, с одинаково зазывными названиями:

«90 шагов к счастливой жизни», «Счастье: крат/

кий курс», «Счастлив по собственному желанию».

Теперь вот комфортабельное библио/шоссе до/

тянулось от Дейла Карнеги до Стивена Шиффма/

на. Мы их уже немало перечитали за межкризис/

ное время. Но во время кризиса именно на пози/

тив – особый, повышенный спрос.

Теоретикам, преподавателям и аспирантам чи/

тать эту книгу лучше всего выборочно. К приме/

ру, принцип (соотношение) В. Парето объяснено

здесь так, что его хочется применить раза три

подряд, оставив на своем попечении единствен/

ного клиента из всей многочисленной возможной

клиентуры.

АНТИКРИЗИСНЫЙ ПОЗИТИВ
(Рецензия на книгу Стивена Шиффмана
«Управление ключевыми клиентами»)*
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ДВЕ НОВЫЕ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЕ МЕТОДИКИ
ПОМОГУТ СПЕЦИАЛИСТАМ ПО МАРКЕТИНГУ
В СОЗДАНИИ БРЭНДОВ

Ипсос Маркетинг выпускает новые продукты для исследований,

направленные на укрепление и расширение брэндов

Два новых метода исследования, выпущенные «Ипсос Маркетинг» (Ipsos Marketing), будут полезны

cпециалистам по маркетингу и брэнд/менеджерам. PERCEPTOR®Plus и BRANDStretch – это послед/

ние предложения Ипсос в области мировых исследований рынка.

PERCEPTORPlus помогает выявить конкретные факторы и рычаги воздействия на покупательские

предпочтения и повысить доверие к брэнду. В этом методе используется динамическая прогностиче/

ская модель, которая учитывает все составляющие брэнда: функциональные свойства, имидж брэнда,

эмоциональные потребности и ценности, а также социальную идентичность. Он также способен опре/

делить ценность брэнда, принимая во внимание значимость цены в прогнозировании выбора брэнда.

BRANDStretch помогает выделить категории, предполагающие лучшие возможности для расшире/

ния брэнда. Метод помогает найти ответы на ключевые вопросы о брэнде, о его месте на рынке, о по/

тенциальных возможностях расширения внутри других категорий, об определении новых потребно/

стей и о том, какое воздействие на брэнд может оказать его расширение.

«Брэнды ведут себя как живые существа, поэтому cпециалистам так важно знать, что именно

«подпитывает» брэнд, какие у него возможности роста и какое будет к нему отношение со

стороны потребителей», – говорит Лорин Демар (Lauren Demar), директор по исследованиям по/

требительских товаров «Ипсос Маркетинг». «Эти два новых продукта дают возможность специа


листам по маркетингу «подпитывать» и «взращивать» их брэнды. PERCEPTORPlus имеет

целостный взгляд на сущность брэнда – его душу и тело, а  BRANDStretch исследует перспек


тивы новой жизни брэнда в других категориях. Знание того, как и где именно брэнд может

вырасти, приведет его к процветанию и успеху».

Сунандо Дас (Sunando Das), Вице/президент Центра Разработки Методик, и Курт Стренджер (Curt

Stenger), Старший Вице/президент подразделения исследований потребительских товаров компании

«Ипсос Маркетинг», принимали непосредственное участие в разработке этих новых методик. Дас: «Наши

клиенты преданы своим брэндам и поэтому нуждаются в самой последней и актуальной инфор


мации для обеспечения дальнейшего процветания. Разработкой инновационных продуктов, та


ких как PERCEPTORPlus и BRANDStretch, мы по
прежнему отвечаем данным потребностям и обес


печиваем наших клиентов полной и актуальной информацией».

PERCEPTORPlus и BRANDStretch являются частью постоянно обновляющегося набора инноваци/

онных продуктов «Ипсос Маркетинг», разработанных для клиента с целью создавать, поддерживать

и успешно развивать брэнд на всех стадиях жизненного цикла товара. Подробности об этих и других

исследовательских решениях, инструментах и продуктах можно найти на сайте www.ipsosmarketing.com.

Дополнительная информация о методиках: Мария Потанина (Групп директор Ипсос Марке


тинг Россия), тел. (495) 981 5646, эл. почта: maria.potanina@ipsos.ru.

Ipsos Group, образованная в Париже, Франция, в 1975 году, является независимой исследовательской компа/

нией, управляемой и контролируемой профессионалами в области исследований рынка. Акции компании котиру/

ются на фондовой бирже с 1999 года. Ipsos Group занимает третье место в мире по объему проводимых проблем/

но/ориентированных (не синдикативных) маркетинговых исследований, фокусируясь на пяти основных направле/

ниях бизнес специализации: исследование рекламы (Ipsos ASI), рынка (Ipsos Marketing), СМИ (Ipsos MediaCT),

общественного мнения (Ipsos Public Affairs) и лояльности (Ipsos Loyalty).

Ipsos Group имеет подразделения в 64 странах и проводит исследования более чем в 100 странах мира.

Годовой оборот Ipsos Group за 2008 год составил 979,3 млн евро.

Пресс#релиз
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