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ИНДИКАТОРЫ И КРИТЕРИИ УСТОЙЧИВОГО РАЗВИТИЯ

ЭКОНОМИКИ ФЕДЕРАЛЬНЫХ ОКРУГОВ РОССИИ

Галкина Галина Станиславовна,
ст. преподаватель, Московский институт государственного и корпоративного управления (МИГКУ)
(107023, Москва, ул. Электрозаводская, 21, стр. 21)
galka�66@yandex.ru

В работе рассматриваются вопросы формирования механизма мониторинга в рамках концепции устойчивого экономиче�
ского развития федеральных округов России. Аргументируется необходимость определения комплекса критериев и инди�
каторов устойчивого развития. Анализируется мировой опыт в области обеспечения устойчивой в долгосрочной перс�
пективе экономической и экологической стабильности. Обсуждаются подходы к проблеме устойчивого развития: слабая
и сильная устойчивость, а также техногенный путь экономического развития. Формулируются критерии устойчивого раз�
вития экономики федеральных округов, которые определяются тремя основными согласованными и сбалансированными
составляющими: экономической, социальной, экологической. Обосновываются, на базе ведущих социально�экономи�
ческих и экологических показателей, согласованные с критериями комплексы индикаторов устойчивого экономического
развития, учитывающие общероссийские тенденции и специфические региональные особенности развития территорий.

Ключевые слова: устойчивое развитие; федеральный округ; механизм мониторинга; индикаторы и критерии устойчи�
вого развития.

Для разработки и реализации

механизма мониторинга в рамках

концепции устойчивого экономи#

ческого развития федеральных

округов России необходимо опре#

делить основные критерии (при#

знаки) и индикаторы (показатели,

выводимые из первичных данных,

позволяющие оценивать и прогно#

зировать экономическую ситуа#

цию) устойчивости в стране и ре#

гионах. В настоящее время, не#

смотря на повышенное внимание

к проблеме устойчивого развития

ученых, политиков, международ#

ных и национальных обществен#

ных организаций, такой комплекс

критериев и индикаторов остает#

ся несформированным.

Критерии или признаки устойчи#

вого развития, позволяющие оце#

нить степень соответствия состо#

яния социально#экономических

систем (федеральных округов)

целям, задачам и условиям устой#

чивого развития, должны способ#

ствовать переходу общества к та#

кому развитию и поддержанию

состояния устойчивости в будущих

периодах. Индикаторы, сформи#

рованные на основе показателей,

регистрируемых государственной

системой учета, отчетности и ста#

тистики, являются исходными дан#

ными для определения соответ#

ствия социальных, экологических

и экономических и процессов и яв#

лений установленным критериям.

Индикаторы также дают возмож#

ность оценки и интерпретации из#

менения социально#экономиче#

ских процессов, необходимых для

составления прогнозов [1].

Концепция устойчивого развития

возникла в результате осознания

актуальности и тесной взаимосвя#

зи социально#экономических

и экологических проблем общест#

ва, усиленных очевидной ограни#

ченностью природных ресурсов

и необходимостью широкого при#

менения в хозяйственной деятель#

ности инноваций и достижений на#

учно#технического прогресса.

В настоящее время не представ#

ляется целесообразным замедле#

ние процесса экономического раз#

вития, но необходимо постепенное

прекращение нерационального ис#

пользования природных ресурсов,

поскольку человечеству правиль#

нее жить на проценты с природно#

го капитала, оставляя сам капитал

в неприкосновенности.

В 1972 году в докладе «Преде#

лы роста» международная группа

исследователей, возглавляемых

Д. Медоузом [2], рассмотрела по#

следствия взаимодействия приро#

ды и человека, определила взаимо#

связанные и постоянно взаимодей#

ствующие факторы, влияющие на

экономический рост: население,

промышленное производство, за#

грязнение окружающей среды,

производство продовольствия

и истощение ресурсов. Авторы

пробовали выявить возможности

стабилизации, достижения равно#

весия в системе «объем капитала –

численность населения», прибли#

жаясь к решению проблемы пере#

хода к устойчивому развитию эко#

номики. Учеными были предложе#

ны следующие условия обеспече#

ния устойчивой в долгосрочной

перспективе экономической и эко#

логической стабильности:

♦ относительное значение объема

капитала и численности населе#
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ния должно удовлетворять ма#

териальные потребности чело#

века;

♦ общая стабильность и равновес#

ное состояние системы «объем

капитала – численность населе#

ния», право общества устанавли#

вать и регулировать уровни ста#

билизации согласно своим по#

требностям и новым возможно#

стям технического прогресса;

♦ положительная динамика инно#

вационных процессов и техноло#

гического прогресса, замедле#

ние истощения ресурсов за счет

достижений науки и техники;

♦ рост капитала вместе с ростом

населения, сопровождаемый

ростом продовольствия, про#

мышленных товаров и услуг на

душу населения;

♦ соответствие роста капитало#

вложений темпам амортизации;

♦ равенство и справедливость

в обществе;

♦ переход общества потребления

материальных благ к возрастаю#

щему потреблению благ духов#

ных, связанных с наукой, культу#

рой, искусством, не требующих

невозобновимых ресурсов и не

приносящих вред природе.

Согласно выводам экономиста

С. Солоу, проанализированным

В.Г. Барским и Р.А.Перелетом [3],

для достижения устойчивости не#

обходимо сохранять в неприкос#

новенности основной капитал (K),

состоящий из капитала, созданно#

го человеком (K
m

), природного

капитала (K
n
), человеческого капи#

тала (K
h
). Запас капитальных акти#

вов страны не должен убывать со

временем.

Вышеизложенное правило со#

хранения постоянства основного

капитала, по мнению авторов,

можно выразить как

dK/dt = d(K
m
+K

h
+K

n
)/dt = 0. (1)

Уравнение 1 показывает функ#

циональную зависимость устойчи#

вого развития от основного капи#

тала, необходимость сохранения

и увеличения во времени послед#

него, определяемого тремя вида#

ми капитала (K
m
+K

h
+K

n
). Причем

уменьшение одного вида капита#

ла, например природного, долж#

но компенсироваться увеличени#

ем других.

В данном случае очень важно

учитывать угрозу ухудшения состо#

яния окружающей среды, которая

может быть преодолена разумным

решением проблемы заменимости

одного вида капитала другими. Для

устойчивого развития необходимо,

чтобы этот суммарный капитал (K)

не убывал, оставляя для будущих

поколений неуменьшающиеся воз#

можности развития, подкреплен#

ные достижением научно#техниче#

ской мысли.

В дополнение к положению

о «постоянстве капитала» необхо#

димо учитывать восстановитель#

ную и ассимиляционную емкость

экосистем. Несмотря на то, что

экономический оптимум допуска#

ет развитие экономики до такого

предела, при котором приращение

выгод для людей от изменения

природы сравняется с ущербами от

нарушения природного капитала,

экоцентрический оптимум (способ#

ность эколого#экономических си#

стем не допустить необратимого

разрушения экосистем) для дости#

жения устойчивого развития будет

меньше экономического.

В связи с изложенными выше

положениями при разработке кри#

териев желательно рассмотреть

основные подходы к проблеме

устойчивого развития, такие как

слабая и сильная устойчивость,

а также техногенный путь эконо#

мического развития.

Сильная устойчивость подра#

зумевает жесткую экономическую

позицию – стабилизацию или

уменьшение масштабов экономи#

ки, прямое регулирование, в том

числе ужесточение контроля над

природопользованием, твердое

ограничение потребления, макси#

мально возможное сохранение

природных ресурсов.

Поскольку природный капитал

K
n
 состоит из природного капита#

ла, который можно заменить ис#

кусственным (N
s
), и критического

природного капитала, незамени#

мого искусственным путем и не#

восстанавливаемого (N
c
), в случае

сильной устойчивости учитывает#

ся необходимость ограничения

исчерпания критического природ#

ного капитала во времени:

                    dN
c
/dt ≥ 0.                (2)

Причем запасы природного капи#

тала не должны уменьшаться [4].

При данном подходе для дости#

жения и поддержания устойчиво#

го развития необходимо направ#

ление части основного капитала

на развитие природоохранной де#

ятельности, энерго# и ресурсосбе#

регающих технологий, даже если

это может привести в краткосроч#

ном периоде к падению валового

внутреннего продукта на душу на#

селения. Кроме того, допускается

ограничение экономического ро#

ста для реализации экологических

целей.

В случае международной тор#

говли страна#экспортер, уменьша#

ющая Kn, «экспортирует устойчи#

вость» в пользу страны#контраген#

та, которая устойчивость «импор#

тирует».

Слабая устойчивость также

предусматривает изменение по#

требительского поведения, более

эффективное использование ре#

сурсов и эколого#экономических

инструментов (например, плата

за загрязнение), модифициро#

ванный экономический рост

с учетом экологического подхода

к измерению экономических по#

казателей.
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Концепция допускает возмож#

ность замены природного капита#

ла другими видами капитала. Эко#

номические ценности отражаются

в ценах ресурсов, добыча которых

ведется самым эффективным

образом, а рента реинвестирует#

ся в другие активы экономики.

Согласно данному подходу,

суммарный капитал (К), состоя#

щий из капитала, созданного че#

ловеком (K
m

), природного (K
n
)

и человеческого (K
h
) капитала

должен не убывать со временем.

Природный капитал может заме#

щаться остальными видами.

В случае международной тор#

говли для страны#экспортера до#

пускается уменьшение K
n
 при

условии инвестирования выручки

от экспорта в K
m
 и K

h
.

Два приведенных выше подхо�

да противостоят техногенной

концепции, основанной на при#

оритете экономического роста,

развитии свободного рынка. Тех#

ногенная концепция возможна,

в том числе, за счет неконтроли#

руемого потребления природных

ресурсов, достижений научно#

технического прогресса и беско#

нечных возможностей замены

природного капитала. Все это при#

водит к быстрому истощению не#

воспроизводимых видов природ#

ных ресурсов (полезных ископае#

мых) и сверхэксплуатации воспро#

изводимых (почва, леса и др.) со

скоростью, превышающей воз#

можности их восстановления [5].

Данная концепция поддерживает

неограниченное увеличение по#

требления и не предусматривает

мероприятия по охране природ#

ных богатств.

Техногенный путь развития

не имеет ничего общего с устой#

чивым экономическим развитием,

но требует рассмотрения и анали#

за, поскольку это был тип разви#

тия Советского Союза, его по#

следствия переживают в настоя#

щий момент современная Россия

и входящие в ее состав регионы.

Таким образом, прежде чем

достигнуть стадии устойчиво�

го развития, экономика России

должна пройти переходный пе�

риод экономического развития,

учитывающий фактор окружа�

ющей среды.

Из вышесказанного следует, что

устойчивое развитие предполага#

ет стабильность или увеличение

природного, физического и чело#

веческого капитала, переход

к информационно�технологи�

ческому обществу, приводящему

к снижению удельной энергоем#

кости производства. Эти положе#

ния должны быть отражены в раз#

рабатываемых критериях устойчи#

вого развития.

Согласно обобщенному научно#

му представлению критерии опре#

деляются тремя основными согла#

сованными и сбалансированными

составляющими:

♦ экономической,

♦ социальной,

♦ экологической.

Экологический аспект устой�

чивого развития предусматрива#

ет жизнеспособность и способ#

ность к самовосстановлению при#

родных систем, защищенность

окружающей среды от воздей#

ствия постоянно функционирую#

щих производств.

Суммарное и по видам загрязне#

ние окружающей среды в перспек#

тиве не должно превышать его

современный уровень, необходи#

ма последующая минимизация

загрязнения до социально и эко#

номически приемлемого уровня

[6]. Количество возобновляемых

природных ресурсов в комплексе

с возможностью природы произ#

водить биомассу должны, как ми#

нимум, не уменьшаться в течение

времени и обеспечивать простое

воспроизводство. Необходимо

максимально возможное замед#

ление темпов потребления нево#

зобновляемых природных ресур#

сов с перспективой их будущей

замены на другие неограниченные

ресурсы.

Социальный аспект предусмат#

ривает демократию, свободу вы#

бора человека в принятии реше#

ний, связанных с его жизнедея#

тельностью, достойное качество

жизни, общие этические устои,

стабильность и бесконфликтность

общества, сбалансированное рас#

пределение доходов, стабилиза#

цию материальных потребностей,

возрастание духовных потребно#

стей, сохранение культурных бо#

гатств и разнообразия народов.

Экономический аспект устой#

чивости является ключевым в дан#

ном исследовании. В его основе

идеи наиболее эффективного ис#

пользования ограниченных при#

родных ресурсов на базе прогрес#

сивных энерго# и ресурсосберега#

ющих, приемлемых с экологиче#

ской точки зрения технологий,

минимизация или полная пере#

работка отходов, максимально

рациональное взаимодействие

и взаимозамещение физическо#

го, природного и человеческого

капиталов.

Приведенные выше теоретиче#

ские подходы и аспекты можно

положить в основу разработки

комплекса критериев и индикато#

ров устойчивого экономического

развития федеральных округов

России.

Следуя предложенной выше ме#

тодике формирования механизма

мониторинга, критерии должны:

♦ отражать суть устойчивого эко#

номического развития,

♦ способствовать его достижению

и поддержанию в будущем,

♦ иметь четкие формулировки

и однозначное толкование,

Г. Галкина. Индикаторы и критерии устойчивого развития экономики федеральных округов России
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♦ отвечать задаче создания меха#

низма мониторинга,

♦ учитывать физико#географиче#

ские условия развития, специфи#

ческие социальные, экологиче#

ские особенности крупных диф#

ференцированных целостных

социально#экономических сис#

тем – федеральных округов.

Существует множество научных

мнений относительно количества

и содержания критериев устойчи#

вого развития. Несмотря на такое

разнообразие, по мнению автора,

число критериев должно быть ра#

ционально ограничено, критерии

следует предлагать в соответствии

с идеей устойчивого экономиче#

ского развития, проецируемой на

российскую ситуацию, и с учетом

иерархического уровня, занимае#

мого федеральными округами.

По мнению автора, устойчивое

развитие экономики федераль�

ных округов можно определить как

постоянный и не лимитируемый

во времени рост производства,

сопровождаемый накоплением

физического и человеческого ка�

питала, расширенным воспроиз�

водством ресурсов, поддержкой

и восстановлением экологиче�

ских систем, возрастанием ду�

ховных потребностей человека,

обеспечивающий материальную

базу для достойного качества

жизни будущих поколений.

При определении критериев за

основу принимается функциональ#

ная зависимость устойчивого раз#

вития от следующих факторов –

природных ресурсов, трудовых

ресурсов, капитала, созданного

человеком, информационных тех#

нологий и инноваций.

В выборе критериев учитыва#

лось взаимодействие всех подси#

стем федеральных округов, уча#

ствующих в устойчивом развитии:

экономической, социальной и эко#

логической.

На базе приведенных выше по#

ложений разработан следующий

комплекс критериев:

1.Положительная динамика ре#

зультатов производственной

деятельности.

2.Накопление основного капитала.

3.Уменьшение природоемкости

экономики, сокращение и стаби#

лизация потребления природных

ресурсов и развития отраслей

низких технологий, изменение

ВРП в пользу видов экономиче#

ской деятельности, связанных

с образованием, здравоохране#

нием, развитием инфраструктуры

и социальным обеспечением.

4.Инвестирование в экономику,

уменьшение удельного веса ин#

вестиций в добывающие отрасли

экономики, увеличение удельно#

го веса инвестиций в человече#

ский капитал (образование,

здравоохранение).

5.Улучшение качества жизни на#

селения.

6.Изменение характера потребле#

ния: стабилизация материаль#

ных потребностей людей, расту#

щее замещение материальных

потребностей научными, эстети#

ческими и духовными.

7.Сохранение и восстановление

окружающей среды, сокращение

производимых загрязнений.

8.Повышение использования ин#

формационно#коммуникацион#

ных и передовых производ#

ственных технологий.

9.Снижение инновационно#им#

портной зависимости.

Данные критерии отражают

определяющие идеи устойчивого

развития экономики федераль#

ных округов, которое является

составной частью устойчивого

развития страны в целом:

♦ экономический рост;

♦ расширенное воспроизводство

физического и человеческого

капитала;

♦ уменьшение эксплуатации при#

родных ресурсов за счет сниже#

ния энергоемкости, ресурсоем#

кости производства на основе

инновационного развития и по#

вышения эффективности техно#

логий;

♦ преобладание у населения ду#

ховных потребностей, совер#

шенствование нравственно#эти#

ческих устоев и гражданского

самосознания;

♦ сохранение и воспроизводство

природного капитала, восстанов#

ление среды обитания человека.

Предложенные критерии соот#

ветствуют социально#экономиче#

ской значимости и высокому

иерархическому уровню феде#

рального округа – основной струк#

турной единицы экономического

районирования и территориально#

го управления России.

Формирование комплекса инди#

каторов устойчивого экономиче#

ского развития федеральных

округов является одним из ключе#

вых вопросов данной работы, хотя

разработка индикаторов устойчи#

вого развития еще далека от за#

вершения [7].

Существует целый ряд проектов

на международном, общенацио#

нальном и региональном уровнях,

посвященных индикаторам устой#

чивого развития. Это проекты Ко#

миссии ООН по устойчивому раз#

витию (КУР) и Статистического

отдела ООН, Всемирного Банка

и Минэкономразвития, Нацио#

нального подготовительного Ко#

митета к Всемирному Саммиту по

устойчивому развитию и МЭРТ по

разработке систем индикаторов

устойчивого развития для России.

Конструктивный опыт по форми#

рованию индикаторов накоплен

в регионах страны [8].

В результате рассмотрения

и анализа вышеперечисленных
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проектов, предлагаются следую#

щие основные принципы отбора

и формирования индикаторов:

♦ актуальность использования ин#

дикаторов при оценке согласо#

ванности ведущих тенденций

экономического развития фе#

деральных округов с утверж#

денной стратегией перехода

к устойчивому развитию и под#

держанию состояния устойчи#

вости в будущем;

♦ признание и применение миро#

вым сообществом показателей,

на основе которых формируют#

ся индикаторы;

♦ использование регулярных

и официальных социально#эко#

номических и экологических

данных, предоставленных офи#

циальными органами государ#

ственной статистики.

Индикаторы должны отражать

степень соответствия социально#

экономической и экологической

ситуаций, сложившихся в феде#

ральных округах, перечисленным

выше критериям, обеспечивать

оценку уровня устойчивости эко#

номики, основываясь на данных

федеральной и региональной ста#

тистики.

При работе над проблемой не#

обходимо принимать во внимание

дифференцированность феде#

ральных округов, отставание ряда

регионов от средней общероссий#

ской тенденции экономического

развития, которое сохраняется

в течение длительного периода

времени.

В связи с этим предлагается

сформировать один комплекс ин#

дикаторов, учитывающий веду#

щий общенациональный тренд

устойчивого развития России,

а другой – соответствующий осо#

бенностям регионального разви#

тия федеральных округов.

Поэтому в статье приводятся два

подхода к разработке комплексов

индикаторов устойчивого раз#

вития.

В соответствии с первым подхо#

дом формируется система индика#

торов, характеризующих состоя#

ние и основные направления раз#

вития экономики с учетом социаль#

ного и экологического аспектов,

как на общенациональном уровне,

так и на уровне основных струк#

турных единиц экономического

районирования и территориаль#

ного управления. На базе этих ин#

дикаторов можно судить о степе#

ни устойчивости экономического

развития федерального округа

в рамках общей стратегии разви#

тия страны в целом и входящих

в ее состав федеральных округов.

Данный подход является основным

и определяющим во всем комплек#

се индикаторов, применяемых

в механизме мониторинга.

Согласно второму подходу

формируется система индикато#

ров, каждый из которых отража#

ет специфику федерального окру#

га в рамках общероссийской стра#

тегии устойчивого развития, при#

нимая во внимание особенности

географического положения, при#

родных условий и ресурсного по#

тенциала. Данные индикаторы от#

слеживают проблемные аспекты

значимых отраслей экономики,

способствуют выявлению причин

отставания ряда регионов и со#

ставлению рекомендаций по его

преодолению.

Необходимо отметить, что в на#

стоящее время не существует еди#

ного и общепризнанного в мире

перечня индикаторов. Поэтому,

следуя поставленным целям и за#

дачам мониторинга устойчивого

развития и механизма мониторин#

га, а также методике его создания,

автор в результате анализа имею#

щихся теоретических наработок

и приведенных выше проектов

формирует комплекс индикато#

ров, обеспечивающих оценку со#

ответствия состояния и динамики

экономических процессов в феде#

ральных округах установленным

выше критериям устойчивого раз#

вития.

Комплекс индикаторов базиру#

ется на следующих ведущих соци#

ально#экономических показате#

лях – основных формализован#

ных и стандартизованных характе#

ристиках, отражающих устойчивое

развитие страны и сопоставимых

с ее масштабом территорий – фе#

деральных округов:

  1)объем ВРП;

  2)объем ВРП на душу населения

(ВРП
дн

);

  3)объем ВРП по добывающим

отраслям и отраслям, напря#

мую связанным с эксплуата#

цией природных ресурсов

(ВРП
р
);

  4)объем ВРП по инфраструктур#

ным отраслям, а, также отрас#

лям, связанным с образовани#

ем, здравоохранением, наукой

и социальным обеспечением

(ВРП
н
);

  5)стоимость основных фондов

(ОФ);

  6)валовое накопление основно#

го капитала (К);

  7)добыча полезных ископаемых

(Р);

  8)инвестиции в основной капитал

(И);

  9)инвестиции в основной капитал

на душу населения (И
дн

);

10)инвестиции в основной капи#

тал: добывающие отрасли (И
р
);

11)инвестиции в человеческий ка#

питал: отрасли, связанные

с образованием, здравоохране#

нием, наукой и культурой (И
ч
);

12)доходы населения (Д);

13)ожидаемая продолжитель#

ность жизни (Ж
н
);

14)численность населения с выс#

шим и средним профессио#

нальным образованием (О);
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15)доля нематериальных потре#

бительских расходов населе#

ния (П
н
);

16)количество отходов производ#

ства и потребления (О
п
);

17)количество использованных

и обезвреженных отходов про#

изводства и потребления (О
и
);

18)удельный вес обезвреженных

загрязняющих веществ, отхо#

дящих от стационарных источ#

ников (З);

19)лесовосстановление (Л);

20)прирост особо охраняемых при#

родных территорий – ООПТ

(ОТ);

21)удельный вес организаций, ис#

пользовавших информацион#

ные и коммуникационные тех#

нологии (И
т
);

22)число использованных передо#

вых производственных техно#

логий (П
т
);

23)поступление средств за год по

экспорту технологий и услуг

технического характера (Т
э
);

24)выплаты средств за год по им#

порту технологий и услуг тех#

нического характера (Т
и
).

Все показатели являются акту#

альными, достоверными и регу#

лярно в течение долгого периода

времени приводятся в отчетах

Федеральной службы государ#

ственной статистики.

На базе первого подхода пред#

лагается следующий комплекс

индикаторов, согласующихся

с критериями устойчивого эконо#

мического развития федеральных

округов.

Критерий 1 характеризует сис#

тема уравнений с индикаторами:

объем ВРП на душу населения

(ВРП
дн

), инвестиции в основной

капитал на душу населения (И
дн

),

стоимость основных фондов (ОФ),

сформированными на основе вы#

шеприведенных одноименных по#

казателей и определяющими ре#

зультаты производственной дея#

тельности:

              dВРП
дн

/dt ≥ 0;             (1)

                dИ
дн

/dt ≥ 0;                (2)

                dОФ/dt ≥ 0;               (3)

где t – время наблюдений.

Критерий 2  характеризует

уравнение с индикатором накоп#

ления капитала (К−Р+И
ч
):

             d(К−Р+И
ч
)/dt ≥ 0.        (4)

Критерий 3 характеризует сис#

тема уравнений с индикаторами

ВРП нересурсной направленно#

сти ((1−ВРП
р
/ВРП) х100%) и на#

учно#социальной направленно#

сти ((ВРП
н
/ВРП) х100%), отра#

жающими уменьшение доли про#

дукции добывающих отраслей

и увеличение доли продукции,

обеспечивающей развитие чело#

веческого капитала:

d((1−ВРП
р
/ВРП) х100% )/dt ≥ 0;

      (5)

   d((ВРП
н
/ВРП) х100%)/dt ≥ 0.

      (6)

Критерий 4 характеризует сис#

тема уравнений с индикаторами

инвестиционной направленности,

не связанной с добычей полезных

ископаемых ((1−И
р
/И) х100%),

и научно#социальной направлен#

ности инвестиций ((И
ч
/И) х100%),

отражающими уменьшение удель#

ного веса инвестиций в добываю#

щие отрасли и возрастание удель#

ного веса инвестиций в развитие

человеческого капитала:

  d((1−И
р
/И) х100%)/dt ≥ 0;  (7)

   d((И
ч
/И) х100%)/dt ≥ 0.     (8)

Критерий 5 характеризует сис#

тема уравнений с индикаторами:

доходы населения (Д); продол#

жительность жизни (Ж
н
), чис#

ленность населения с высшим

и средним профессиональным

образованием (О), сформиро#

ванными на основе приведенных

выше одноименных показателей

и определяющими качество жиз#

ни населения:

                  dД/dt ≥ 0;               (9)

                dЖ
н
/dt ≥ 0;            (10)

                 dО/dt ≥ 0.            (11)

Критерий 6 характеризует урав#

нение с индикатором доли нема#

териальных потребительских рас#

ходов населения (П
н
), показываю#

щим тенденцию замещения мате#

риальных потребностей человека

нематериальными:

                   dП
н
/dt ≥ 0.              (12)

Критерий 7 характеризуется

уравнением с индикаторами доли

реализованных отходов производ#

ства ((О
и
/(О

и
+О

п
)) х100%), доли

обезвреженных загрязняющих ве#

ществ от стационарных источни#

ков (З), лесовосстановления (Л),

прироста особо охраняемых при#

родных территорий – ООПТ (ОТ),

отражающими ситуацию сохране#

ния окружающей среды:

d((О
и
/(О

и
+О

п
)) х100%)/dt ≥ 0;

     (13)

                    dЗ/dt ≥ 0;              (14)

                    dЛ/dt ≥ 0;              (15)

                    dОТ/dt ≥ 0.           (16)

Критерий 8 характеризует сис#

тема уравнений с индикатором

удельного веса организаций, ис#

пользовавших информационные

и коммуникационные технологии

(И
т
) и индикатором числа исполь#

зованных передовых производ#

ственных технологий (П
т
), сфор#

мированными на основе вышепри#

веденных одноименных показате#

лей и определяющими степень

наукоемкости и технологичности

экономики:

                   dИ
т
/dt ≥ 0;              (17)

                     dП
т
/dt ≥ 0.            (19)

Критерий 9 характеризуется

уравнением с индикатором доли

экспорта во внешнеторговом оборо#

те технологий и услуг технического

характера ((Т
э
/(Т

э
+Т

и
)) х100%):

d((Т
э
/(Т

э
+Т

и
) х100%)/dt ≥ 0.

                                                     (20)

Предложенный системный

комплекс индикаторов «А»
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(табл. 1) отражает основные на#

правления устойчивого развития

экономики России с учетом соци#

ального и экологического аспек#

тов, как на общенациональном

уровне, так и на уровне феде#

ральных округов.

На базе данного комплекса ин#

дикаторов можно судить о сте#

пени устойчивости экономиче#

ского развития федерального

округа в рамках общей страте#

гии развития страны и применять

его в случае реализации меха#

низма мониторинга федераль#

ных округов, характеризующих#

ся сходным трендом с общерос#

сийским направлением развития

и близкими к среднероссийским

результатам социально#эконо#

мическими и экологическими по#

казателями.

Как указывалось выше, наблюда#

ется дифференцированность феде#

ральных округов. В связи с этим

возникла необходимость учета

в механизме мониторинга эконо#

мического отставания и специ#

фики развития хозяйства ряда

регионов. Это обеспечивается

комплексным применением в ме#

ханизме мониторинга таких окру#

гов двух подходов к разработке

индикаторов.

В связи с решением в работе

региональных задач появилась

потребность в индикаторах, для

которых важна пространственная

территориальная привязка. Дан#

ный комплекс индикаторов, со#

гласно второму подходу, будет

отражать развитие федерального

округа с учетом особенностей его

географического положения, при#

родных условий и ресурсного по#

тенциала. Такие индикаторы смо#

гут выявлять отдельные важные

и характерные проблемные ас#

пекты устойчивого развития тех

или иных федеральных округов,

а впоследствии и регионов, входя#

щих в их состав.

Результаты мониторинга веду#

щих показателей экономического

развития федеральных округов,

приведенные в разделе, опреде#

лили не только проблемные тер#

ритории, но и отрасли производ#

ства, где обозначилась явная ре#

гиональная дифференциация.

Эти отрасли требуют сопоставле#

ния с разработанными выше кри#

териями устойчивого развития,

а характеризующие их показатели

должны составить основу системы

региональных индикаторов.

Таблица 1

Критерии и индикаторы устойчивого развития, разработанные для федеральных округов, обладающих сходным трендом

со средними общероссийскими социально!экономическими и экологическими показателями (системный комплекс «А»)

Критерии Индикаторы 

1. Положительная динамика результатов 
производственной деятельности 

ВРПдн – объем ВРП в расчете на душу населения 
Идн – объем инвестиций в расчете на душу населения   
ОФ – стоимость основных фондов 

2. Накопление основного капитала К-Р+Ич– накопление капитала 
3. Уменьшение природоемкости экономики, сокращение 
и стабилизация потребления природных ресурсов 
и развития отраслей низких технологий, изменение ВРП 
в пользу видов экономической деятельности, связанных 
с образованием, здравоохранением, развитием 
инфраструктуры и социальным обеспечением 

(1-ВРПр/ВРП) х100% – нересурсная направленность ВРП 
(ВРПн/ВРП) х100% –научно-социальная направленность ВРП 

4. Инвестирование в экономику, уменьшение удельного 
веса инвестиций в добывающие отрасли экономики, 
увеличение удельного веса инвестиций в человеческий 
капитал (образование, здравоохранение) 

(1-Ир/И) х100% – инвестиционная направленность, не связанная 
с добычей полезных ископаемых 
(Ич/И) х100% – научно-социальная направленность инвестиций 

5. Улучшение качества жизни населения 

Д – доходы населения 
Жн – продолжительность жизни населения 
О – выпуск специалистов с высшим профессиональным 
образованием                 

6. Изменение характера потребления: стабилизация 
материальных потребностей людей,  растущее 
замещение материальных потребностей научными, 
эстетическими и духовными 

Пн – доля нематериальных потребительских  расходов населения 

7. Сохранение и восстановление окружающей среды, 
сокращение производимых загрязнений 

(Ои/(Ои+Оп)) х100% – доля реализованных отходов производства  
З - доля обезвреженных загрязняющих веществ от стационарных 
источников 
Л - лесовосстановление  
ОТ - прирост особо охраняемых природных территорий - ООПТ  

8. Повышение использования  информационно-
коммуникационных и передовых производственных 
технологий 

Ит – удельный вес организаций, использовавших информационные 
и коммуникационные технологии 
Пт – число использованных передовых производственных технологий 

9. Снижение инновационно-импортной зависимости (Тэ/(Тэ+Ти)) х100%  – доля экспорта во внешнеторговом обороте 
технологий и услуг технического характера 
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Сниженные значения показате#

лей у ряда федеральных округов,

а также их заметное отклонение

от выявленной для страны в це#

лом положительной динамики,

отмечаются по следующим пози#

циям:

♦ объем ВРП;

♦ объем ВРП в расчете на душу

населения;

♦ объем инвестиций;

♦ объем инвестиций на душу насе#

ления;

♦ объем товаров собственного

производства, выполненных ра#

бот и услуг собственными сила#

ми по видам экономической дея#

тельности «обрабатывающие

производства»;

♦ объем строительных работ;

♦ объем сельскохозяйственной

продукции;

♦ густота транспортных путей

и эффективность их эксплуа#

тации;

♦ инновационная активность

предприятий;

♦ применение передовых произ#

водственных технологий;

♦ внешняя торговля;

♦ загрязнение окружающей

среды.

Все перечисленные выше пози#

ции в серьезной степени опреде#

ляют современное состояние эко#

номики и отставание ряда феде#

ральных округов, выявляют про#

блемные аспекты, затрудняющие

следование общероссийской тен#

денции перехода к устойчивому

развитию.

Способствовать эффективной

работе над созданием региональ#

ной системы индикаторов, учиты#

вающих перечисленные выше от#

клонения от общероссийского

тренда, будет анализ причинно#

формирующих условий отстава#

ния ряда федеральных округов по

приведенным аспектам экономи#

ческого развития.

Среди таких условий можно выде#

лить:

♦ обширную территорию, удален#

ную от геополитического цент#

ра страны и основных центров

потребления, характеризующу#

юся сложными природными

условиями, низкой численно#

стью населения, в том числе эко#

номически активного, что отра#

жается на экономических ре#

зультатах регионов и на дохо#

дах бюджета;

♦ неудовлетворительное бюджет#

ное финансирование социаль#

ной сферы;

♦ исторически сложившиеся мо#

ноотраслевые и низкотехноло#

гичные производства, в целом

не отвечающие принципам

устойчивого развития;

♦ слабое развитие коммуникаци#

онной и транспортной инфра#

структуры;

♦ недостаточное развитие внеш#

неторговых связей, в опреде#

ленной мере компенсирующих

удаленность от геополитиче#

ского центра страны и иных

районов активного потребле#

ния и производства.

Перечисленные выше условия,

вызвавшие для ряда федеральных

округов проблемы и отставание от

среднего общероссийского уров#

ня по большинству из экономиче#

ских показателей отраслей, опре#

деляющих устойчивое развитие,

согласно второму подходу, долж#

ны быть отслежены специальной

системой индикаторов.

Комплекс таких индикаторов

основывается на следующих пока#

зателях, отражающих актуальные

аспекты экономики отстающих

федеральных округов:

1) доходы бюджета федерально#

го округа (Д
б
);

2) объем ВРП в расчете на душу

населения по видам деятельно#

сти, традиционно преобладаю#

щим и способствующим устой#

чивому развитию (ВРП
днТ

);

3) густота ж/д путей (Г
ж
);

4) густота а/м дорог (Г
а
);

5) объем услуг связи, оказанных

населению (К);

6) объем строительных работ (С);

7) экспорт товаров и услуг (Э
т
);

8) импорт товаров и услуг (И
т
).

В соответствии с критериями

устойчивости и на базе приве#

денных выше показателей сфор#

мированы индикаторы устойчи�

вого развития экономики, учи�

тывающие региональную специ�

фику территорий. Эти индикаторы

дополнят представленный ранее

комплекс индикаторов в случае

реализации механизма монито#

ринга для федеральных округов,

отстающих по экономическим ре#

зультатам от общероссийского

тренда.

Критерий 1 характеризует при#

веденная выше система уравне#

ний, дополненная уравнениями

с индикатором доходов бюджета

федерального округа (Д
б
), инди#

катором объема ВРП в расчете на

душу населения по традиционным

и способствующим устойчивому

развитию округа отраслям (ВРП
днТ

),

индикатором густоты ж/д путей

(Г
ж
), индикатором густоты а/м

дорог (Г
а
), индикатором экспорта

товаров и услуг (Э
т
), индикатором

импорта товаров и услуг (И
т
),

сформированными на основе вы#

шеприведенных одноименных по#

казателей;

dВРП
дн

/dt ≥ 0;

     dИ
дн

/dt ≥ 0;

    dОФ/dt ≥ 0;

                      dД
б
/dt ≥ 0;         (21)

              dВРП
днТ

/dt ≥ 0;         (22)

                       dГ
ж
/dt ≥ 0;         (23)

                        dГ
а
/dt ≥ 0;         (24)

                         dК/dt ≥ 0;         (25)

                         dC/dt ≥ 0;         (26)

                        dЭ
т
/dt ≥ 0;         (27)

                        dИ
т
/dt ≥ 0.         (28)
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Предложенный в рамках меха#

низма мониторинга данный сис$

темный комплекс «В» (табл. 2),

включает индикаторы, отслежи#

вающие региональную специфи#

ку ряда федеральных округов. На

базе этого комплекса индикато#

ров можно судить о степени

устойчивости экономического

развития федеральных округов,

отстающих по экономическим ре#

зультатам и имеющих отклоне#

ния от общероссийской тенден#

ции развития.

В связи с важностью проблемы

и сложностью социально#эконо#

мических систем изучаемых в дан#

ной работе объектов (федераль#

ных округов), являющихся частью

многоуровневой иерархической

системы российского государ#

ства, было целесообразно про#

анализировать наиболее актуаль#

ные идеи, теоретические подходы,

рассмотреть наработки в области

формирования комплекса крите#

риев и индикаторов устойчивого

развития.

В связи с большим количеством

и различной целевой направлен#

ностью имеющихся критериев

и индикаторов, проведено их

обобщение и генерализация.

Результатом исследований

стало формирование комплекса

критериев для оценки степени

соответствия принципам и со#

держанию устойчивого разви#

тия экономики федеральных

округов.

Количество и содержание кри#

териев отвечает непосредствен#

Таблица 2

Критерии и индикаторы устойчивого развития, разработанные для федеральных округов,

отстающих по экономическим результатам и имеющих отклонения от средней общероссийской тенденции развития

(системный комплекс «В»)

Критерии Индикаторы 

1. Положительная динамика результатов 
производственной деятельности 

ВРПдн – объем ВРП в расчете на душу населения 
Идн – объем инвестиций в расчете на душу населения   
ОФ – стоимость основных фондов 
Дб – доходы бюджета федерального округа 
ВРПднТ – объем ВРП  в расчете на душу населения по традиционно 
преобладающим и способствующим устойчивому развитию отраслям 
Гж – густота железнодорожных путей      
Га – густота автомобильных дорог 
К – объем услуг связи в расчете на одного жителя 
С – объем строительных работ 
Эт – экспорт товаров и услуг 
Ит – импорт товаров и услуг 

2. Накопление основного капитала К-Р+Ич– накопление капитала 
3. Уменьшение природоемкости экономики, 
сокращение и стабилизация потребления 
природных ресурсов и развития отраслей низких 
технологий, изменение ВРП в пользу видов 
экономической деятельности, связанных 
с образованием, здравоохранением, развитием 
инфраструктуры и социальным обеспечением 

(1-ВРПр/ВРП) х100% – нересурсная направленность ВРП 
(ВРПн/ВРП) х100% – научно-социальная направленность ВРП 

4. Инвестирование в экономику, уменьшение 
удельного веса инвестиций в добывающие 
отрасли экономики, увеличение удельного веса 
инвестиций в человеческий капитал 
(образование, здравоохранение) 

(1-Ир/И) х100% – инвестиционная направленность, не связанная с добычей 
полезных ископаемых 
(Ич/И) х100% – научно-социальная направленность инвестиций 

5. Улучшение качества жизни населения 
Д – доходы населения 
Жн – продолжительность жизни населения 
О – выпуск специалистов с высшим профессиональным образованием 

6. Изменение характера потребления: 
стабилизация материальных потребностей людей,  
растущее замещение материальных 
потребностей научными,  эстетическими 
и духовными 

Пн  – доля нематериальных потребительских  расходов населения 

7. Сохранение и восстановление окружающей 
среды, сокращение производимых загрязнений 

(Ои/(Ои+Оп)) х100% – доля реализованных отходов производства 
З - доля обезвреженных загрязняющих веществ от стационарных источников 
Л – лесовосстановление 
ОТ – прирост ООПТ 

8. Повышение использования  информационно-
коммуникационных и передовых 
производственных технологий 

Ит – удельный вес организаций, использовавших информационные 
и коммуникационные технологии 
Пт – число использованных передовых производственных технологий 

9. Снижение инновационно-импортной 
зависимости 

(Тэ/(Тэ+Ти)) х100%  – доли экспорта во внешнеторговом обороте технологий 
и услуг технического характера 

 

Г. Галкина. Индикаторы и критерии устойчивого развития экономики федеральных округов России
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ным задачам мониторинга устой#

чивого развития территорий, яв#

ляющихся экономически целост#

ными частями страны, сопоста#

вимыми с масштабом государ#

ства.

На основе критериев и на

ба з е  о с н о в н ы х  с о ц и а л ь н о#

экономических и экологиче#

ских показателей, соответству#

ющих иерархическому уровню

и масштабу изучаемых объек#

тов, определены индикаторы

устойчивого экономического

развития,  обеспечивающ ие

в перспективе функционирова#

ние процесса мониторинга фе#

деральных округов.

Разработанные комплексы ин#

дикаторов («А», «В») позволят

учесть общероссийские тенден#

ции, специфические и проблем#

ные региональные особенности

развития территорий.
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There are considered the issues of forming a monitoring mechanism within the concept of sustainable economic development of
Russia Federal districts. Sums up the need to identify the complex of sustainable development criteria and indicators. It shows the
world experience in the field of sustainable long�term economic and environmental sustainability. Discusses approaches to the
problem of sustainable development: weak and strong sustainability, and, also, technogenic path of economic development.
Formulates the criteria of sustainable economic development of the of Federal districts, which are determined by three basic
harmonized and balanced components: economic, social, ecological. The author proves complexes indicators of sustainable
economic development, taking into account national trends and regional peculiarities of development of territories, on the basis
of leading socio�economic and environmental performance consistent with the criteria.

Keywords: sustainable development, Federal district, the monitoring mechanism, indicators and criteria of sustainable
development.
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В статье исследованы валютные риски в деятельности международного холдинга и их снижение в условиях активной
маркетинговой политики. Дано определение валютным рискам, приведены основные причины возникновения рисков
в международном бизнесе. Обоснована сущность хеджирования валютного риска в системе финансового риск�менедж�
мента международного холдинга и приведены производные инструменты управления. Рассмотрены инструменты сниже�
ния валютных рисков в деятельности международного холдинга на примере LVMH.

Ключевые слова: валютный риск; хеджирование; маркетинговая политика; международный холдинг.

Ускорение процесса финансо#

вой глобализации предопределя#

ет усложнение рыночной среды

с формированием в ней новых

тенденций и взаимодействий, пе#

реплетением многочисленных

факторов ее неустойчивости.

Важнейшей особенностью гло#

бального финансового рынка яв#

ляется значительная волатиль#

ность основных показателей его

состояния, которая охватывает

следующие основные элементы:

валютные курсы, процентные

ставки, цены финансовых активов.

Современная трансформация

мировой финансовой системы

обусловлена влиянием глобаль#

ных политических и экономиче#

ских факторов, которые влияют

на положение стран и регионов

мира. Это, в свою очередь, вызы#

вает нарастание финансовых рис#

ков в деятельности международ#

ных холдингов в условиях актив#

ной маркетинговой политики на

мировом рынке [1].

родной деятельности хозяйству#

ющих субъектов [2].

Таким образом, международные

холдинги, как основные субъекты

финансовой глобализации, в сво#

ей деятельности сталкиваются

с рисками чаще, чем компании,

действующие лишь на нацио#

нальных рынках, причем эти риски

являются как общими для всех

сфер ведения бизнеса, так и спе#

цифическими, характерными лишь

для международных операций.

Целью данной статьи является

разработка теоретических поло#

жений и рекомендаций по выяв#

лению валютных рисков и фор#

мированию инструментов их сни#

жения в деятельности междуна#

родных холдингов в условиях

осуществления активной марке#

тинговой политики.

Главной причиной возникнове#

ния рисков в международном биз#

несе является системная много#

уровневая неопределенность [3],

которая порождается:

Глобализация финансового рын#

ка, с одной стороны, позволяет

международным холдингам сопо#

ставлять и оценивать эффектив#

ность капиталовложений в преде#

лах всей международной экономи#

ки и одновременно расширять

и укреплять потенциал финансиро#

вания различных инвестиционных

проектов, а с другой стороны, де#

стабилизирует внешнеэкономиче#

скую деятельность международ#

ных компаний, негативно влияя на

характер совершаемых операций

и финансовую составляющую эко#

номических процессов.

Качественные изменения в ми#

ровой экономике носят глу#

бинный и рисковый характер,

обусловленный быстрым разви#

тием финансовых инноваций,

бурным ростом операций с дери#

вативами, спекулятивным харак#

тером переливания краткосроч#

ных капиталов, что приводит

к значительному нарастанию

финансового риска междуна#
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♦ трудно поддающейся реально#

му прогнозированию, неста#

бильностью экономических

процессов, как на уровне нацио#

нальных хозяйств, так и на уров#

не мировой экономики;

♦ противодействиями, возникаю#

щими в случаях нарушения до#

говорных обязательств ино#

странными партнерами;

♦ изменчивостью спроса и труд#

ностями сбыта товаров в усло#

виях расширенных простран#

ственных и временных рамок;

♦ вероятностным характером на#

учно#технического прогресса

и его неоднозначными послед#

ствиями для мирохозяйствен#

ных связей;

♦ случайностью многих социаль#

но#экономических, технологи#

ческих и природных процессов

в условиях растущей глобали#

зации;

♦ ограниченностью и неполнотой

информации о мировых эконо#

мических процессах, а также

трудностями получения инфор#

мации об иностранном контр#

агенте;

♦ столкновением противоречивых

экономических интересов

в условиях целевой интернацио#

нализации деятельности отдель#

ных хозяйствующих субъектов;

♦ отсутствием комплексного

и дифференцированного под#

хода к управлению рисками

в условиях перехода на ино#

странную целевую группу произ#

водителей и потребителей.

Управление валютными рисками

предприятия представляет собой

процесс предвидения и нейтрали#

зации их негативных финансовых

последствий, связанных с их иден#

тификацией, оценкой, профилак#

тикой и страхованием [4]. С учетом

специфики проявления валютных

рисков в деятельности междуна#

родных компаний целесообразно

предложить следующие этапы ре#

ализации стратегии управления

рисками компании [5]:

1. Идентификация отдельных

видов валютных рисков пред#

усматривает их распределение на

внешние и внутренние, системати#

ческие и несистематические. При

этом осуществляется их деталь#

ное описание с определением

внутренних или внешних источни#

ков возникновения. Такое деле#

ние в дальнейшем будет опреде#

лять степень внимания к ним и вид

применяемых инструментов хед#

жирования.

2. Выбор и использование соот#

ветствующих методов оценки ве#

роятности наступления рискового

события по отдельным видам ва#

лютных рисков. Выбору методов

прогнозирования наступления

рисков должен предшествовать

анализ достаточности и достовер#

ности имеющейся базы данных

и уровня компетенции специали#

стов, которые будут производить

такую оценку.

3. Анализ валютных рисков,

который включает: анализ по#

следствий наступления рисковой

ситуации; анализ и выбор ин#

струментов, которые могут исполь#

зоваться на предприятии с целью

минимизации риска, с учетом уров#

ня управляемости и корреляцион#

ных связей между отдельными ви#

дами валютных рисков и применя#

емыми инструментами.

4. Установление предельно до#

пустимого уровня валютных рис#

ков, т. е. такого размера возмож#

ных убытков или недополученной

прибыли, достижение которого

требует автоматического приме#

нения определенного набора ин#

струментов.

5. Выбор конкретных форм

управления (принятие, избежание,

передача) и видов инструментов

нейтрализации негативных послед#

ствий отдельных видов валютных

рисков при их принятии.

6. Оценка последствий приме#

нения выбранного инструмента

управления риском по показате#

лям: уровень нейтрализации воз#

можных финансовых потерь; эко#

номичность нейтрализации.

Инструменты управления валют#

ным риском направлены на управ#

ление и минимизацию рисков

предприятия, возникающих при

проведении валютных операций.

Их классификации в научной ли#

тературе представлены достаточ#

но широко, при этом наиболее

распространенной является

следующая [6]:

♦ контрактные инструменты (кон#

трактные оговорки, банковские

гарантии);

♦ классические платежные ин#

струменты (аккредитив, век#

сель);

♦ финансовые инструменты (фью#

черсы, опционы, форвардные

контракты, свопы);

♦ институционные инструменты

(страхование экспортных кон#

трактов, финансирования им#

порта под гарантии иностран#

ных агентств).

Валютные риски могут быть су#

щественно уменьшены или полно#

стью устранены на основе приме#

нения следующих методов [7]:

1) выписка счетов в твердой ва#

люте. При этом, как правило,

основной риск переходит на по#

купателя;

2) выписка счетов в собственной

валюте. В этом случае для экс#

портирующей компании устра#

няется риск изменения курса

иностранной валюты;

3) включение в контракт валют#

ной оговорки, что является весь#

ма распространенной формой
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страхования валютных рисков

при кредите.

Рассмотрим инструменты сни#

жения валютных рисков в деятель#

ности международного холдинга

в условиях активной маркетинго#

вой политики на примере LVMH.

В рыночной экономике основ#

ными функциями маркетинговой

политики являются аналитиче#

ская, производственная, сбыто#

вая, формирующая и функция

управления и контроля (рис. 1).

В деятельности международно#

го холдинга проявление валютных

рисков происходит тогда, когда

маркетинговая политика направ#

лена на освоение новых рынков

[8]. Из рисунка 1 видно, что ин#

струменты снижения валютных

рисков разрабатываются при

формировании и реализации сбы#

товой функции маркетинговой по#

литики.

Консолидированная выручка за

шесть месяцев 2013 года соста#

вила 13 695 млн евро, что на 6%

больше по сравнению с анало#

гичным периодом в 2012 году.

В основном на прибыль повлияло

снижение курсов валют, в частно#

сти, обесценивание японской иены

на 18%. Чистая прибыль концерна

составила 9 014 млн евро, что на

7% больше по сравнению с 2012

годом. В процентах от выручки ва#

ловая маржа составила 66%. Кон#

солидированный баланс LVMH —

50,7 млрд евро, что на 1% боль#

ше, чем в конце 2012 года. Вне#

оборотные активы выросли на

0,8 млрд евро, а основные сред#

ства и нематериальные активы уве#

личились на 0,2 млрд евро.

Для формирования стратегии

управления валютным риском

в LVMH устанавливается лимит, то

есть определяется максимальная

величина риска, которую компа#

ния может принять на себя без

ущерба для основной деятельно#

сти. Данная величина выражается

в процентах от величины прибыли

или выручки компании (за период,

аналогичный тому, на который

производится расчет риска), а так#

же в абсолютных единицах изме#

рения [9].

В таблице 1 представлены фи#

нансовые показатели холдинга

LVMH за 2006–2013 гг.

Ежегодно в компании утвержда#

ется показатель допустимой вели#

чины валютного риска, произво#

дится расчет валютной позиции

холдинга в динамике. Исходя из

установленного лимита, формиру#

ется и программа хеджирования

валютных рисков. В 2013 году

максимально допустимый уровень

 Аналитическая (функция расчленения и синтеза):    
• внешняя среда компании; 
• рынок, его составляющие и состояние; 
• потребители; 
• фирменная структура рынка; 
•  товар (товарная структура); 
•  внутренняя среда компании. 

Продуктово----    производственная (созидательная 
функция)::::    
•  создание новых продуктов; 
• организация производства новых продуктов; 
• применение новых технологий; 
• управление качеством и конкурентоспособностью 
в производственной сфере. 

Сбытовая (функция реализации):    
• формирование товарной политики; 
• проведение ценовой политики; 
• организация системы товародвижения; 
• организация сервиса; 
• расширение рынка ( новые рынки). 

Формирующая ( функция убеждения 
ииии    стимулирования):    
• формирование спроса; 
• стимулирование сбыта. 

Функция управления и контроля:    
• организация планирования; 
• информационное обеспечения управления; 
• коммуникационное обеспечения маркетинга; 
• организация контроля маркетинга. 

Рис. 1. Функции маркетинговой политики

Финансовые показатели,  
млн евро) 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Продажи 15,306 16,481 17,193 17,053 20,32 23,659 28,103 50,7 
Чистая прибыль 2,16 2,331 2,318 1,973 3,032 3,065 3,424 9,014 

 

Таблица 1

Финансовые показатели LVMH (MoеtHennessy – LouisVuitton) за 2006–2013 гг.

Источник. По данным годовой отчетности // http://www.lvmh.ru/

О. Никулина, Т. Шаламова. Снижение валютных рисков в деятельности международного холдинга в условиях ...
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потерь был установлен в размере

процентов от прибыли. Была

сформирована программа хеджи#

рования валютных рисков на 2014

год, которая корректировалась

в течение года с учетом колебаний

курсов валют.

Выбор в качестве валюты цены

и валюты платежа различных ва#

лют, эффективность этого инстру#

мента обусловлена небольшой

вероятностью одновременного

и одинакового изменения курсов

разных валют. При этом в кон#

тракте может быть зафиксирован

способ расчета курса пересчета

валюты цены в валюту платежа.

Если способ не указан, то в каче#

стве курса пересчета используют

средний курс между курсами по#

купки и продажи на момент откры#

тия и закрытия валютного рынка

в стране плательщика, что тоже

может снизить уровень валютно#

курсового риска. При заключении

внешнеторговых контрактов

LVMH следит за сбалансирован#

ностью валютных позиций: плате#

жи в иностранных валютах покры#

ваются встречными поступления#

ми экспортной выручки в одно#

именной валюте.

Использование внешних инстру#

ментов предусматривает привле#

чение к выполнению соглашения

сторонних организаций (посред#

ников денежного рынка). К этой

группе можно отнести:

♦ форвардные,  фьючерские

и опционные контракты, базо#

вым активом которых является

иностранная валюта;

♦ соглашение СВОП, которое

означает обмен одной валюты

на другую на определенный пе#

риод времени и представляет

собой комбинацию кассовой

сделки – спот и срочной – фор#

вард;

♦ хеджирование валютных рисков

с использованием производных

финансовых инструментов: фи#

нансовые фьючерсы и финан#

совые опционы (опционы с цен#

ными бумагами), соглашение

о будущей процентной ставке,

выпуск ценных бумаг с допол#

нительными страховыми усло#

виями и тому подобное.

LVMH использует деривативные

инструменты для управления ва#

лютными рисками в соответствии

с утвержденной политикой и стра#

тегией хеджирования. Основные

инструменты снижения валютных

рисков приведены в таблице 2.

В 2013 году Совет директоров

утвердил стратегию хеджирова#

ния финансовых рисков, реализа#

ция которой позволила снизить

негативное влияние повышенной

волатильности валютных курсов

в течение года. Планируется еже#

годное обновление стратегии хед#

жирования в целях адаптации

к изменяющимся условиям фи#

нансовых рынков. При этом хол#

динг LVMH, застраховавший ва#

лютные риски, получает следую#

щее (рис. 2).

В 2013 году продолжилось рас#

ширение географии работы LVMH

и повысилась диверсификация

распределения денежных потоков

по валютам, что ограничивает вли#

яние валютного риска. Реализа#

ция стратегии хеджирования по#

зволила снизить негативное влия#

ние курсов валют на финансовые

показатели LVMH.

С учетом изложенного, можно

предложить использование новых

инструментов хеджирования

в условиях активной маркетинго#

вой политики в LVMH. Значитель#

ные колебания на мировых рын#

ках привели к мощному росту во#

латильности. Это сделало при#

влекательными так называемые

структурированные инструменты

хеджирования, связанные с куп#

лей#продажей опционов, в том

числе барьерного типа.

Структурные производные ин#

струменты целесообразно приме#

Таблица 2

Основные инструменты снижения валютных рисков международного холдинга LVMH

Инструменты Преимущества 

Биржевые 
(фьючерсы и опционы) 

• Более детализированный механизм налогообложения 
операций хеджирования; 

• Возможность получить более выгодные цены на 
инструменты хеджирования благодаря конкуренции 
между участниками рынка; 

• В условиях кризиса доверия на межбанковском 
рынке гарантии со стороны биржи. 

Внебиржевые (форварды) Гибкие сроки и условия 

 

Рис. 2. Результаты использования инструментов минимизации валютных рисков

международного холдинга LVMH

Снижение риска неблагоприятного изменения курса иностранной валюты 
по отношению к национальной 

Отсутствие неопределенности в распределении будущих доходов и затрат, 
финансовые потоки станут более прозрачными 

Упрощение процесса планирования основных финансовых 
показателей хозяйственной деятельности за счет возможности 

зафиксировать будущее значение валютного курса 
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нять только в результате проведе#

ния подготовительной работы

и совершения операций в направ#

лении от простых сделок к слож#

ным, и наработав при этом базу

надежных банков#контрагентов.

Заключение структурированных

сделок возможно только в случае

полного понимания последствий

сделки и соответствия инструмен#

та структуре риска компании.

Преимуществами структуриро#

ванных инструментов являются :

♦ компания может использовать

инструмент, который наиболее

точно отражает структуру

риска его денежных потоков

и взгляд компании на рынок;

♦ имея базовый актив, корпора#

тивный сектор имеет возмож#

ность выгодно продавать вола#

тильность – таким образом,

временные всплески волатиль#

ности могут быть выгодны с точ#

ки зрения хеджирования.

В заключение хотелось бы от#

метить несколько значимых ас#

пектов, связанных с управлением

валютными рисками. Учитывая

высокую стоимость многих ин#

струментов хеджирования при ко#

роткой валютной позиции, их ис#

пользование можно лимитиро#

вать.

Например, если риск неблаго#

приятного изменения курса оце#

нивается финансовым директо#

ром или руководителем компании

как низкий, форвардные сделки

можно заключать лишь на часть

открытой валютной позиции,

к примеру, на 50 процентов от ее

величины.

Наиболее актуальный период

для минимизации валютных рис#

ков через отказ от валютной со#

ставляющей в договорах – вре#

менной интервал, на котором про#

исходит длительный рост курса

национальной валюты или его ста#

билизация. Данные возможности

следует использовать, несмотря

на вероятные потери в кратко#

срочной перспективе за счет

укрепления курса рубля.

И, наконец, несмотря на множе#

ство существующих инструментов

хеджирования, следует иметь

в виду, что ни один из них не яв#

ляется идеальным, поэтому в за#

висимости от периода и ситуации

нужно применять различные спо#

собы минимизации рисков, доби#

ваясь оптимального соотношения

показателя «валютный риск/рас#

ходы на управление им».

Использование инструментов

управления валютными рисками

не только дает возможность пред#

приятию уменьшить убытки от

кризисных явлений, но и содей#

ствует последующему развитию

предприятия, получению прогно#

зируемой прибыли.
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В статье дается характеристика подросткового рынка и обосновывается необходимость и актуальность исследования
покупательского поведения подростков. Маркетинговое исследование, которое было проведено среди подростков Ка�
бардино�Балкарии, преследовало цель выявить поведение подростков на рынке и их взаимоотношение с торговыми мар�
ками. Участники исследования были просегментированы по следующим признакам: половому, возрастному признакам,
а также по их принадлежности к сельскому или городскому населению. На основе исследования было выявлено, что
подростки Кабардино�Балкарии мало чем отличаются от своих сверстников за рубежом, однако их покупательское по�
ведение несколько отличается от поведения подростков и их отношения к торговым маркам в зарубежных странах. Свои
коррективы вносят в проявление этих особенностей такие факторы, как культура, менталитет, обычаи, традиции. Все эти
обстоятельства требуют от деятелей рынка разработки соответствующих маркетинговых программ для этого сегмента
рынка.

Ключевые слова: маркетинговые исследования; подростковый рынок; покупательское поведение; культура; сегмента�
ция рынка; торговая марка; бренд; брендинг.

Исследование покупательского

поведения такой целевой аудито#

рией, как дети, в последние годы

приобретает особую актуаль#

ность. Все больше компаний пред#

ставляют на рынок товары, кото#

рые ориентированы только на

данный сегмент рынка: детскую

косметику и парфюмерию, дет#

скую мобильную связь, детскую

одежду от известных кутюрье,

разнообразные услуги и т. д. Так,

объем рынка детских товаров

в 2013 году оценивался в 460 млрд

рублей. Эксперты прогнозируют,

что к 2015 году объем рынка дет#

ских товаров заметно увеличится.

Подобная тенденция, по их мне#

нию, связана с увеличением рож#

даемости, ростом доходов насе#

ления и развитием культуры по#

требления детских товаров, а так#

же с тем, что сегодня ребенок

очень рано начинает принимать

решения о покупке [1].

Однако, исследуя ребенка или

подростка как конечного потреби#

теля, ряд представителей пред#

приятий, специализирующихся на

выпуске продукции или предо#

ставлении услуг для детей и под#

ростков, предпочитают узнавать

мнение только их родителей. Не#

посредственная целевая аудито#

рия не рассматривается ими как

источник получения информации,

и она, таким образом, становится

неполной, так как была получена

без участия в исследовании конеч#

ных потребителей.

По мнению многих специали#

стов, ребенок — это клиент сразу

трех рынков: товаров непосред#

ственно детского потребления

(продукты питания, компьютер#

ные развлечения, игрушки), това#

ров для взрослых (на выбор кото#

рых он ежедневно влияет) и буду#

щего рынка, который он начнет

определять, когда сам станет

взрослым [2]. Все эти обстоятель#

ства должны учитывать деятели

рынка и соответственно постоян#

но взаимодействовать с детской
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аудиторией, получая от нее нуж#

ную информацию.

Также как и взрослая, детская

аудитория подвергается сегменти#

рованию. Сегментирование дет#

ской аудитории может осущест#

вляться по половому, возрастно#

му принципам, по принадлежности

к городскому и сельскому населе#

нию. Рассмотрим основные пере#

менные, которыми пользуются

производители при сегментирова#

нии детского рынка по возрастно#

му принципу. Существуют следу#

ющие варианты сегментирования

[3].

Так, к первой сегментной груп�

пе маркетологи относят детей от

рождения до трех лет. В этом

возрасте дети уже начинают пони#

мать свои потребности, но в силу

речевых особенностей не могут их

сформулировать, да и они редко

находятся в местах продаж. Поэто#

му вся реклама, которая предназ#

начена для ребенка, направлена на

его родителей. Именно с ними

деятели рынка устанавливают

основную коммуникацию. Однако

уже к трехлетнему возрасту у ре#

бенка начинают появляться свои

пожелания в отношении тех про#

дуктов, которые ему покупают

родители – от любимой игрушки

до футболок и шортиков, которые

он желает надеть. Работая с дан#

ной сегментной группой, деятелю

рынка необходимо учитывать все

эти обстоятельства и разрабаты#

вать для них определенные мар#

кетинговые предложения.

Ко второй сегментной группе

относят детей в возрасте от 3 до

6 лет, или дошкольников. Дети

этой возрастной группы, как

известно, во многом зависят от ро#

дителей. В это время большинство

из них ходит в садик, где они

должны проводить время в обще#

стве определенных детей, вынуж#

дены общаться с детьми друзей

родителей. Эти дети продолжают

воспринимать многие вещи через

свою семью, но имеют своих брен#

довых героев. Правда, они более

детские, более анимационные по

сравнению с брендами следую#

щей сегментной группы детского

рынка.

К следующей сегментной груп�

пе относятся дети в возрасте от 7

до 10 лет. Однако многие деяте#

ли рынка детей#первоклассников

выделяют в отдельный сегмент

и, когда проводят исследования

этой группы, стараются не пересе#

кать их с более взрослыми деть#

ми. И объясняют это тем, что уче#

ба в первом классе для ребенка –

это большое испытание, стресс.

Из мира, где ему многое позволя#

ли, ребенок попадает в мир, где

присутствует множество условно#

стей. Здесь нужно поступать так,

как велит учитель, причем, поче#

му надо поступать так или иначе,

никто ему толком не объясняет.

Привыкнув к школьной среде, ре#

бенок во втором классе выстраи#

вает для себя такую модель свое#

го поведения, которая наиболее

его устраивает. И многие поступ#

ки в его жизни начинают опреде#

лять те, кто его окружают, коллек#

тив сверстников.

Следующая возрастная груп�

па – дети 10–12 лет – младшие

подростки. Деятели рынка часто

объединяют детей 7–10 с этой

возрастной группой, так как

у представителей этих двух групп

возникает, с одной стороны,

стремление использовать приоб#

ретенные брендовые товары для

развлечения, а с другой – полу#

чить какие#то новые навыки,

узнать для себя что#то новое

В этом возрасте ребенок испы#

тывает влияние родителей, школы

и сверстников.

Таким образом, ребенок по#

стоянно находится между ними

и испытывает на себе их влияние.

Уже к 10#ти годам дети начинают

быстро взрослеть, отсюда замет#

но изменяются их желания и пред#

почтения.

Для возрастной группы детей

12–15 лет на передний план вы#

ходит желание общаться с друзь#

ями и сверстниками. Особенность

этого возраста заключается в том,

что психологи часто называют

«подростковым комплексом»,

когда в характере подростка со#

четаются, казалось бы, несочета#

емые вещи. С одной стороны, он

может очень болезненно отно#

ситься к оценке другими людьми

своей внешности, способностей,

а с другой – он крайне самонаде#

ян и категоричен в отношении

к окружающим.

Если в целом характеризовать

детей подросткового возраста, то

можно уверенно сказать, что это

поколение «рано повзрослевших

детей», у них больше денег, чем

у предыдущего поколения. Они

рождены с мышью в руках и ком#

пьютерным монитором, они – ин#

терактивное поколение. Интерак#

тивность и моментальность – две

основные черты современных

подростков. Это поколение, с ко#

торым, как никогда раньше, при

покупке взрослых товаров совету#

ются родители, а только потом

принимают решения [4].

Объектом нашего исследова�

ния в работе явился подростковый

рынок Кабардино#Балкарской

Республики (КБР). Маркетинговое

исследование, которое было про#

ведено нами среди подростков,

преследовало цель выявить по�

ведение подростков и их взаи�

моотношение с торговыми

марками. Учитывая, что в Кабар#

дино#Балкарии проживает около

125 тыс. детей в возрасте от 10 до

15 лет, репрезентативность вы#
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борки была достигнута. Она со�

ставила 298 человек.

Участники исследования были

просегментированы по следую�

щим признакам: по половому,

возрастному, по их принадлежно�

сти к сельскому или городскому

населению (табл. 1).

В целом объектом исследования

явились 298 подростков, обуча�

ющихся в различных школах

г. Нальчика и сельской местности.

Из них 138 человек – мальчики,

и 160 – девочки. Подростки,

представляющие сельское насе�

ление, составили 95 человек, го�

родское население – 203 челове�

ка. Дети в возрасте от 10 до 12

лет – 104, а от 13 до 15 лет –

194 человека, у 95 подростков из

сельской местности возраст со�

ставлял 13–15 лет.

Для проведения маркетингово�

го исследования нами были раз�

работаны анкеты, где подрост�

кам были заданы следующие во�

просы:

1. Чувствуете ли Вы иногда давле�

ние, побуждающее Вас купить

определенные товары, такие

как одежда, обувь, компакт�

диски и др., потому что они есть

у ваших друзей?

2. Как Вы тратите свои карманные

деньги?

3. Оказываете ли Вы влияние на

семейные покупки?

4. Проявляете ли Вы интерес: к ав�

томобилям; модной одежде?

5. Откуда Вы черпаете информа�

цию о торговых марках?

6. Ваше отношение к любимой

футболке?

7. Какие из перечисленных брен�

дов Вы считаете самыми «круп�

ными»?

8. При покупке каких товаров

Ваше мнение влияет на родите�

лей?

9. Ваш пол.

10. Ваш возраст.

11. Место жительства.

Как уже было подчеркнуто,

основным фактором, влияющим

на подростковую аудиторию, яв�

ляется влияние сверстников. По�

этому они наверняка создают

прочные взаимоотношения с ка�

кой�либо торговой маркой, если

она привлекательна для их дру�

зей, и могут наоборот. С возрас�

том это влияние уменьшается.

Наши исследования показали та�

кой переход. Это показано в таб�

лице 2.

Таким образом, как и подрост�

ки в других странах, подростки

Кабардино�Балкарии также испы�

тывают влияние своих сверстни�

ков, и с возрастом это влияние

ослабевает. Однако за рубежом

в среднем в возрасте 10–12 лет

это влияние заметно сильнее. Оче�

видно, это объясняется нацио�

нальными особенностями и куль�

турой КБР, где до сегодняшнего

дня отмечены тесные семейные

отношения и влияние родителей

на подростков.

Как показывают данные табли�

цы 3, как только подростки начи�

Таблица 1

Участники исследования

Возраст (лет) 
Объект исследования 

10–12 13–15 
Всего 

Мальчики (чел.) 46 92 138 
в том числе: 
Городские 46 47 93 
сельские - 45 45 
Девочки (чел.) 58 102 160 
в том числе: 
городские 58 52 110 
сельские - 50 50 
Всего 104 194 298  

 10–12 13–15 

Да 43% 22%  
Таблица 2

Чувствуете ли вы иногда давление, побуждающее вас купить определенные товары,

такие как одежду, обувь, компакт�диски и др., потому что они есть у ваших друзей?

 Мальчики, % Девочки, % 

Наряды 
10–12 лет 
13–15 лет 

 
5,5 
10 

 
18 

38,2 
Кассеты и компакт-диски 
10–12 лет 
13–15 лет 

 
41 
31 

 
23 
5,4 

Компьютерные и видеоигры 
10–12 лет 
13–15 лет 

 
42 

33,8 

 
14 
22 

Одежда 
10–12 лет 
13–15 лет 

 
22 
45 

 
49 
67 

Игрушки и игры 
10–12 лет 
13–15 лет 

 
6 
3 

 
18 
13 

Туалетные принадлежности и косметика 
10–12 лет 
13–15 лет 

 
3,2 
12 

 
30 
44  

Таблица 3

Как подростки Кабардино�Балкарии тратят свои деньги
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нают беспокоиться о своей вне�

шности, изменяется их требова�

ние к торговым маркам. Так, в воз�

расте 10–12 лет мальчики и девоч�

ки меньше внимания уделяли сво�

ей внешности, а с переходом

в более взрослое состояние (13 –

15 лет) потребность в нарядах

у мальчиков возрастает в два

раза и примерно во столько же

у девочек. Примерно во столько

же возрастает их потребность

в одежде. Зато заметно снижает�

ся потребность в игрушках и иг�

рах. Возрастает также потреб�

ность в туалетных принадлежно�

стях и косметике.

Как уже было отмечено, иссле�

дование подросткового рынка

и их отношения к торговым мар�

кам наглядно продемонстрирова�

ло, что юные потребители ока�

зывают влияние не только на та�

кие семейные покупки, как хлопья

к завтраку, их слово имеет боль�

шой вес при совершении таких

крупных покупок, как легковые

автомобили, модная одежда, ком�

пьютеры, а также мобильные те�

лефоны.

Данные рисунка 1 свидетель�

ствуют о том, что больше всего

подростки КБР оказывают вли�

яние на покупки мобильных те�

лефонов, одежды, компьютеров

и игр. Что интересно, подрост�

ки в КБР имеют гораздо мень�

шее влияние на родителей, по

сравнению с их зарубежными

сверстниками, при покупке авто�

мобилей.

Это можно объяснить, с нашей

точки зрения, тем, что, во�первых,

не в каждой семье из опрашивае�

мых имеется автомобиль, а если

и имеется, то в одном экземпляре.

Во�вторых, дети в КБР, в отличие

от их сверстников за рубежом,

взрослеют, с нашей точки зрения,

не так быстро. Поэтому родите�

ли не всегда полагаются на вку�

сы и осведомленность их детей.

И, в�третьих, в КБР еще сильны

тесные семейные отношения, ко�

гда мнение родителей, особенно

отца, превалирует.

Однако возрастные роли детей

в покупке мобильных телефонов,

компьютеров и игр еще раз дока�

зывают, что современные дети –

это интерактивные дети. Они чаще

и больше осведомлены о марках

данных товаров и больше разби�

раются в них.

В процессе исследования нам

также было интересно узнать, от�

куда подростки КБР берут инфор�

мацию о торговых марках. На ри�

сунке 2 показаны результаты

опроса. Как и во всем мире, под�

ростки КБР информацию о торго�

вых марках черпают прежде все�

го из телевидения. Как источник

информации оно стоит на первом

месте. На втором месте у подрост�

ков стоят друзья, на третьем –

журналы. Три первых места от�

даны источникам, общим для

подростков практически всех

стран мира. Однако на четвертом

месте в качестве источника ин�

формации дети называли родите�

лей. Подростки КБР чаще всего

называют родителей источником

информации, что отражает тесные

семейные узы в нашей республи�

ке. Интернет у нас как источник

информации занимает только пя�

тое место, тогда как в США, напри�

мер, он стоит на первом месте, где

им пользуются 73% подростков.

Опрос показал, что не все под�

ростки имеют компьютер, а если

и имеют, то не подключены к Ин�

тернету.
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Рис. 1. Влияние подростков на семейные покупки

Рис. 2. Источник информации о торговых марках у подростков КБР

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Другое

Чаты

Увидел на улице или у других людей

Каталоги и брошюры

Газеты

Наружная реклама

Интернет

Родители

Журналы

Друзья

Телевидение



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
2323232323

Все наши исследования показа�

ли, что подростки достаточно хо�

рошо осведомлены о брендах.

Эти же исследования подтверди�

ли выводы, сделанные многими

исследователями – бренд «фут�

болка» является для подростков

одним из самых важных брендов

в жизни. По данным рисунка 3 мы

можем проанализировать, какие

эмоции вызывает этот бренд

у подростков КБР.

С а м ы е  б у р н ы е  э м о ц ии

у подростков вызывает то, как их

любимая футболка соотносится

с тем, как он выглядит (стильно,

классно). Зарубежные исследова�

ния показали, что подростки за ру�

бежом на первое место ставят то,

как футболка соотносится с их

имиджем, т. е. служит для него

в качестве самовыражения. Пока�

затель, который у подростков КБР

стоит на первом месте, у зарубеж�

ных подростков занимает пятое

место [5].

Далее по важности следует их

отношение к комфорту. Третье по

важности – дизайн и цвет.

Также как выбор канала, предо�

ставляющего лучшую возмож�

ность для коммуникации, зависит

от страны, традиции накладывают

отпечаток на отношение подрост�

ков к брендам и эмоциям, которые

они вызывают у них.

 Этим, очевидно, и объясняются

неодинаковые эмоции у подрост�

ков КБР и других зарубежных

стран, которые вызывают у них

любимые футболки.

Нам также представилась воз�

можность в процессе исследова�

ния выяснить, какие торговые

марки подростки Кабардино�

Балкарии считают классными

(табл. 4). Общими во всех этих

марках является то, что они нашли

формулу, которая последователь�

но обеспечивает привлекатель�

ность продукта среди подростко�

вой аудитории.

Что примечательно, у подрост�

ков КБР самым крутым брендом

считается Adidas. 66% подрост�

ков высказались за это. Nike сто�

ит на втором месте. За рубежом

всего 19% подростков считают

Adidas «крутым» брендом. Зато

за Nike отдали голоса 38% под�

ростков. 27% подростков КБР

отдают предпочтение бренду

Coca�Cola. За рубежом 8% отда�

ют предпочтение этой марке.

Как видим и здесь есть отличие

между тем, что считают «крутым»

брендом подростки за рубежом

и подростки в КБР.

Таким образом, как свидетель�

ствуют результаты исследования,

подростки Кабардино�Балкарии

принципиально не отличаются от

своих сверстников, проживающих

в других странах. Однако эти же

исследования показали, что поку�

пательское поведение подростков

на исследуемом рынке имеет

определенные отличия. Так, в Ка�

бардино�Балкарии в среднем

подростки испытывают меньше

влияния своих сверстников, име�

ют гораздо меньшее влияние на

родителей, по сравнению с их за�

рубежными сверстниками, при

покупке определенных товаров,

имеются различия и в пристра�

стии подростков к определенным

маркам.

Причины, с нашей точки зрения,

заключаются в тесных семейных

отношениях и влиянии родителей

на подростков, а также в более

медленном взрослении по сравне�

Рис. 3. Отношение подростков КБР к любимой футболке
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Таблица 4

Самые «крутые», по оценке подростков КБР, бренды

Бренд Проценты 

Adidas 66 
Nike 43 
Coca-Cola 27 
Reebok 19 
Ford 16 
Sony 14 
Sprite 14 
Pepsi 13 
Другие 20  
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нию со сверстниками за рубежом.

Деятелям рынка, которые ставят

задачу завоевать подростковый

рынок Кабардино�Балкарии, не�

обходимо учитывать все эти об�

стоятельства и разрабатывать для

каждого сегмента подросткового

рынка определенную маркетинго�

вую программу.
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ЖЕНСКАЯ ЗАНЯТОСТЬ В ДЕМОГРАФИЧЕСКОЙ ПОЛИТИКЕ

СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ

Мосакова Елизавета Александровна,
к. э. н., ст. преподаватель, ф�т глобальных процессов, МГУ имени М.В.Ломоносова (119991, Москва,
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В данной статье рассматривается глобальная проблема воздействия женской профессиональной занятости на уровень
рождаемости в современном мире. В рамках этого рассматриваются такие факторы, связанные с женской занятостью на
рынке труда, как система ценностных ориентаций и место в ней женской занятости в семье и на рынке труда, а также
необходимость создания для женщин условий для совмещения занятости. Для проведения эффективной демографической
политики по увеличению роста уровня рождаемости крайне важным является учитывать эти факторы.

Ключевые слова: глобализация, рождаемость, репродуктивное поведение, статус занятости, рынок труда, система
ценностных ориентаций, демографическая политика, профессиональная занятость.

Современные глобализацион�

ные процессы, которые затрону�

ли все сферы жизни общества,

привели к значительным переме�

нами в функционировании мира,

его устройстве. Глобализация

коснулась и населения,  его

социально�демографических

характеристик, и процессов, в нем

протекающих. В частности, рож�

даемости.

Мировой и отечественный опыт

исследований указывает на нали�

чие зависимости уровня рожда�

емости от статуса занятости

женщины на рынке труда. Одна�

ко до сих пор нет четкого опреде�

ления направления и механизма

этой зависимости, что говорит

о сложности и неоднозначности

влияния комплекса факторов, свя�

занных с участием женщин на

рынке труда. Так, при прохож�

дении стран ЕС через первый

демографический переход, заня�

тость женщины на рынке труда

негативно влияла на уровень рож�

даемости, а по окончании – пози�

тивно. При этом влияние статуса

женской занятости различно на

рождение детей разных очеред�

ностей.

Развитые страны мира и Россия

прошли через Первый демографи�

ческий переход в области рожда�

емости. Как следствие, уровень

рождаемости в этих странах зна�

чительно снизился. Поэтому гово�

рить о какой�либо существенной

дифференциации в уровне рож�

даемости между занятыми и не�

занятыми в профессиональном

плане женщинами не приходится.

Снижение уровня рождаемости

в странах Европы определяется

действием целого спектра соци�

ально�экономических факторов.

Так, глобализация дала новые

возможности для карьерного ро�

ста женщин, их профессиональ�

ной занятости в экономике, воз�

можность свободы выбора в во�

просах репродуктивного поведе�

ния и планирования. В результате

женщины получили возможность

наиболее полно реализовываться

на рынке труда, стать независимы�

ми в материальном плане. Уро�

вень экономической активности

женщин уже почти достиг уровня

мужской активности. На сегодня

именно профессиональная заня�

тость в экономике для многих

женщин с семейными обязанно�

стями является одним из главных

условий для реализации потреб�

ности в детях. И занятость жен�

щины на рынке труда, вопреки

ожиданиям, оказывает положи�

тельное влияние на уровень рож�

даемости.

Однако, согласно многим иссле�

дованиям [1], желание женщины

быть независимой в материаль�

ном плане и, соответственно, ее

профессиональная занятость,

вступают в противоречие с выпол�

нением семейных обязанностей.

Желание иметь нескольких детей

и занятость на рынке труда для

женщины выступают альтернатив�

ными стратегиями. В целом, жен�

ская занятость на рынке труда

влияет на ее репродуктивные ори�

ентации по нескольким направле�

ниям. Первое – непосредственно

сама занятость женщины на рын�

ке труда, следовательно, и соот�

ношение времени и сил между се�

мьей и работой. Сегодня время

и силы, которые женщина могла

бы посвятить семье и детям, она

тратит на работу: растет цена ее

времени и, соответственно, растут

потенциальные потери, связанные

с домашними обязанностями. Вы�



«Практический маркетинг» № 11 (213). 2014

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2626262626

сокая цена времени женщины вы�

ступает основным барьером при

принятии решения о рождении

второго и последующих детей

в странах с низким уровнем рож�

даемости. Второе – уровень до�

хода по месту работы. В России

высокий уровень занятости жен�

щин на рынке труда, поэтому ин�

дивидуальный доход женщины

может представлять значитель�

ную часть семейного дохода. Как

следствие, работающие женщины

принимают решение о рождении

ребенка с учетом семейного дохо�

да. Он влияет на ее желание или

нежелание заниматься ведением

домашнего хозяйства, семьей,

воспитанием детей. В итоге, кон�

куренция между реализацией по�

требности в детях и карьере ста�

новится настолько велика, что за�

частую ставит женщину перед вы�

бором – несколько детей или

карьера. Возникает конфликт

двойной женской занятости и

женщина стоит перед выбором –

семья или профессиональный

рост? Или все же семья и профес�

сиональный рост? В решении дан�

ного вопроса особое значение иг�

рает то, какие в стране имеются

условия для совмещения занято�

сти в семье и на работе, какая пре�

доставляется государством под�

держка семьям с детьми.

Так какую же политику прово�

дить государству в области по�

вышения уровня рождаемости?

На что она должна быть направ�

лена и какие факторы должна

учитывать? Проведение межстра�

новых различий в уровнях рожда�

емости показывает, что они свя�

заны в значительной степени

с проводимой государством поли�

тикой поддержки занятости жен�

щин с детьми. Экономические

и политические меры, призванные

смягчить конфликт между про�

фессиональной и семейной заня�

тостью женщин, приводят к росту

уровня занятости женщин на рын�

ке труда [2] и росту уровня рож�

даемости.

В целом в современном гло�

бальном мире крайне важным ста�

новится проведение демографи�

ческой политики. Так, в Северной

Европе, где уровни и рождаемо�

сти, и занятости наиболее высо�

кие, в демографической полити�

ке акцент делается на помощь

в сочетании семейных и профес�

сиональных обязанностей жен�

щины. В частности, эти страны

расходуют много средств и на по�

мощь в виде отпусков по уходу за

детьми младше трех лет работа�

ющим родителям. В Дании отпуск

по уходу за ребенком невелик по

времени, но это возмещается до�

ступностью учреждений для ма�

леньких детей, учреждений до�

школьного и школьного образо�

вания. В Южной Европе сочетание

работы и семейной жизни обеспе�

чивается благодаря гибкости рын�

ка труда, которая позволяет легко

сменить работу и дает возмож�

ность частичной занятости для

женщин с маленьким ребенком.

В Великобритании и Нидерлан�

дах уровень рождаемости превы�

шает среднеевропейский благода�

ря, видимо, обеспечению гибких

форм занятости, а в Бельгии –

доступности детских дошкольных

учреждений, общественному вос�

питанию детей с самого раннего

возраста. Франция отличается са�

мым высоким в ЕС уровнем рож�

даемости благодаря широкому

спектру стабильных, долгосроч�

ных мер, направленных на под�

держку семьи и стимулирование

рождаемости.

Отсутствие целостной политики

в отношении работающих женщин

и рождаемости (Германия) приво�

дит к падению уровня рождаемо�

сти и низкой женской занятости

в экономике.

Кроме того, в Европе в рамках

смягчения конфликта двойной

женской занятости женщине с се�

мейными обязанностями предос�

тавляется возможность работать

в условиях нестандартной занято�

сти и реализуются специальные

программы по поддержке семьи.

Например, предоставляется воз�

можность гибкого рабочего гра�

фика или работать дома и т. д.

В США и других странах женщи�

ны с детьми имеют возможность

работать по системе «деления ра�

бочего места». Так, пока одна

женщина находится на работе,

вторая в это время – дома с деть�

ми. Весьма схожим в этом плане

является и режим альтернативной

рабочей недели. В данном случае

женщины меняются поочередно

через неделю. Соответственно,

в данном случае работники вы�

нуждены делить заработную пла�

ту, оплачиваемый отпуск.

Одним из режимов гибкого ра�

бочего времени является «сжатая

рабочая неделя». В этом случае

работник отрабатывает трудовую

рабочую неделю в течение 3–4

рабочих дней.

В а ж н о  п о д ч е р к н у т ь ,  ч т о

в последние несколько десяти�

летий в отдельных странах про�

исходит уравнивание в вопросах

социальных прав полностью и ча�

стично занятых на рынке труда.

Например, такой опыт имеется

в Канаде и Германии в вопросах

выплаты пособий по безработи�

це; во Франции – в предоставле�

нии налоговых льгот.

В Австралии, Японии, Велико�

британии и США многие органи�

зации предоставляют работникам,

имеющим семьи, гораздо больше

льгот, чем это предусматривает�

ся действующим законодатель�

ством.
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Однако важно не только и не

столько смягчение конфликта

между семьей и работой. Выбор

женщины, перераспределение

времени и сил между семьей и ра�

ботой происходит в соответствии

с имеющимися приоритетами.

Профессиональная занятость

женщины и ее репродуктивное

поведение во многом становятся

отражением ее потребностей, ее

системы ценностных ориентаций.

Каждая потребность занимает

определенное место в системе

ценностей. Не исключением явля�

ются и потребности в семье, ре�

бенке и/или детях.

Потребность в детях, ее зна�

чимость в системе ценностей

выступает в настоящее время

основным регулятором репро�

дуктивного поведения. Однако

важным является восприятие

условий жизни, как благоприят�

ствующих или препятствующих

реализации потребности. Так,

одинаковая ценность нескольких

детей при росте уровня жизни (до�

ходов) может приводить к удов�

летворению потребности в детях,

к росту числа детей. Если же с ро�

стом уровня жизни ценность детей

снижается, то сокращается сама

потребность в детях, а следова�

тельно, и число рождений. Дохо�

ды будут использоваться на удов�

летворение потребностей, зани�

мающих более высокие позиции

в системе потребностей, а не на

удовлетворение потребности в не�

скольких детях. Особенно пере�

ход молодежи к новым моделям

потребления не будет способство�

вать рождению второго или тре�

тьего ребенка. Рост доходов, ма�

териальная поддержка семей

с детьми без одновременной, це�

ленаправленной политики по уве�

личению ценности нескольких де�

тей могут привести к тому, что дан�

ная поддержка будет восприни�

маться как недостаточная для

рождения ребенка.

Современные российские жен�

щины демонстрируют совер�

шенно иную систему ценност�

ных ориентаций, чем несколько

десятилетий назад. У некото�

рых социально�демографических

групп женщин на первом месте

стоит не семья, не ребенок, и тем

более не несколько детей, а до�

стижение материального благопо�

лучия, современное благоустро�

енное жилье, реализация себя на

рынке труда. Поэтому наблюдает�

ся значимая конкуренция между

занятостью в семье и занятостью

на рынке труда.

Нормой для российских граж�

дан все больше и больше стано�

вится семья с одним или двумя

детьми. Формирование потреб�

ности в трех детях представляет�

ся сложной задачей и ее решение

не может быть быстрым. Здесь

следует говорить о периоде вре�

мени не менее поколения. Изме�

нение данной нормы возможно

только при изменении всего

образа жизни. Не стоит забывать

и о том, что с момента проведения

демографической политики, ста�

вящей своей целью повышение

ценности семьи с несколькими

детьми, до получения каких�либо

результатов пройдет значитель�

ный период времени. Данная за�

дача не может быть решена в крат�

косрочный период. Это весьма

длительный и сложный процесс.

Однако подчеркнем, что необхо�

димо меры принимать уже сего�

дня. Сегодня мы еще говорим

о нормах среднедетности приме�

нительно к России. Через десяти�

летие нам придется говорить уже

о норме однодетности. И тогда

повысить ценность нескольких де�

тей в семье будет еще более слож�

но, если вообще не станет нере�

ально.

В этой связи важной должна

стать пропаганда семейного

образа жизни в зарегистриро�

ванном браке, планомерная и си�

стематическая работа, специаль�

ная программа повышения ценно�

сти второго и третьего ребенка

[см. также: 3]. Полная семья,

зарегистрированный брак, не�

сколько детей должны стать важ�

нейшей частью современного,

модного для молодежи образа

жизни. Для того чтобы «мода» на

семейный образ жизни в зареги�

стрированном браке с нескольки�

ми детьми стала всеобщей и вос�

принималась населением, нужна

не только пропаганда, необходи�

ма переориентация всей нашей

экономической и социальной по�

литики на семью. Важной пред�

ставляется разработка системы

долгосрочных (не менее чем дли�

на поколения) мер, обеспечиваю�

щих семье ее роль не просто как

одного из экономических и соци�

альных субъектов нашего обще�

ства, но как одного из важнейших

социально�экономических инсти�

тутов [4].

Поэтому сегодня наиболее

важным фактором повышения

уровня рождаемости является

изменение системы ценностных

ориентаций женщины, повыше�

ние ценности семьи с нескольки�

ми детьми. Меры демографиче�

ской политики, только или пре�

имущественно ориентированные

на устранение помех к рождению

детей, не дадут желаемого эф�

фекта без изменения всей систе�

мы ценностных ориентаций, повы�

шения в ней ценности семьи и де�

тей. Политика по стимулированию

рождаемости должна быть ориен�

тирована не только на создание

семьям условий для реализации

имеющейся потребности в детях,

но и на усиление самой этой по�

требности [см. также: 5]. И это ка�

Е. Мосакова. Женская занятость в демографической политике современной России
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сается как России, так и Европей�

ских стран.

При проведении демографиче�

ской политики важно учитывать,

что все экономические меры, на�

правленные на стимулирование

рождаемости, на рост числа детей

в семье, более позитивно воспри�

нимаются работниками бюджет�

ной сферы, а наименее – частной.

Но одинаково максимально на

всех могло бы повлиять решение

жилищных проблем при поддерж�

ке государства после рождения ре�

бенка. Однако стоит отметить, что

большинство женщин воспринима�

ют позитивно меры демографиче�

ской политики, если они формули�

руются «вообще», а не относятся

непосредственно к ним лично. Но

когда дело касается конкретной

семьи, то оказывается, что только

имеющимися мерами демографи�

ческой политики крайне сложно су�

щественно увеличить число рож�

денных детей в семье и стабилизи�

ровать его на уровне, обеспечива�

ющем простое воспроизводство

населения [см. также: 6]. В целом

же большинство занятых на рынке

труда женщин считает, что госу�

дарство может их заинтересовать

иметь большее число детей. В част�

ности, поэтому демографическая

политика должна быть ориентиро�

вана на занятых на рынке труда

женщин.

Женщины, собирающиеся ро�

дить ребенка, отличаются снижен�

ными карьерными притязаниями,

а желание завести ребенка у не�

работающих женщин обусловле�

но прежде всего следованием

нормам в брачном поведении

и деторождении, принятым в об�

ществе. Россия остается страной

с высокими уровнями женской за�

нятости, и подавляющее большин�

ство рождений происходит все�

таки среди работающих женщин

[см. также: 7]. Таким образом, по�

литика по стимулированию

рождаемости должна быть на�

правлена в первую очередь на

занятых на рынке труда жен�

щин. В первую очередь необходи�

мо создать программу, направлен�

ную на популяризацию семейного

образа жизни, семей с нескольки�

ми детьми, чтобы повысить цен�

ность двоих и троих детей, а тем

самым приблизить оценки семей�

ных ценностей (двоих, троих и не�

скольких детей) к внесемейным

(работа, карьера, материальное

благополучие). Необходимо так�

же для женщин, и в первую оче�

редь работающих и находящихся

в декретном отпуске по уходу за

ребенком (но планирующих про�

должение своей профессиональ�

ной занятости), создать условия,

в которых бы снизилась конкурен�

ция между реализацией потребно�

сти в детях и занятостью на рынке

труда.

Учет женской профессиональ�

ной занятости в демографической

политике может привести к росту

рождаемости.

Таким образом, можно сделать

несколько основных выводов для

современной демографической

политики в связи с двойной жен�

ской занятостью – в семье и на

рынке труда. Во�первых, это улуч�

шение условий жизни, а тем са�

мым и условий реализации по�

требности в детях. Подобные

меры могут и должны приводить

к повышению уровня рождаемо�

сти, хотя и в пределах желаемого

числа детей. Сюда относится ста�

бильный рост экономики, рост за�

работной платы, социальные га�

рантии, уверенность в завтрашнем

дне, включение отпуска по уходу

за ребенком в трудовой стаж

и т. д. Во�вторых, создание усло�

вий для двойной занятости жен�

щин. Это гибкие формы занято�

сти, неполный рабочий день, си�

стема дошкольных учреждений

и т. д. В�третьих, повышение цен�

ности семьи с несколькими деть�

ми, что может дать более долго�

временный и больший результат,

чем только одно улучшение усло�

вий жизни.

Подчеркнем, что это даст, ско�

рее всего, больший эффект, чем

улучшение условий жизни. Одна�

ко если решение первых двух за�

дач даст результат в кратко�

срочном периоде, то последней –

в долгосрочном. Только решение

всех трех задач одновременно

и уже сегодня сделает демогра�

фическую политику эффектив�

ной, полноценной, а также помо�

жет достичь рождаемости на

уровне простого воспроизвод�

ства населения.
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КРУПНОФОРМАТНАЯ НАРУЖНАЯ РЕКЛАМА:

ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ЛИ ОНА ЭФФЕКТИВНА?

Сальников Александр Михайлович,
к. э. н., доцент кафедры менеджмента и маркетинга, Ярославский филиал ФГБОУВПО «Московский
государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)» (150023, город Ярославль,
улица Большие Полянки, дом 3)
alexander@salnicoff.com

Статья посвящена оценке эффективности крупноформатной наружной рекламы (с площадью поверхности более 18 кв. м).
Ранее предложенная модель оценки, основанная на кривых Ферхюльста, была успешно применена к крупноформатным
конструкциям, расположенным в Ярославле. Главный результат работы – крупноформатная реклама имеет меньшую
эффективность по сравнению со щитами 6 х 3 метра: количество генерируемых контактов ниже, а цена каждого контак�
та – выше. Краткий анализ существующих методик оптимизации размещения рекламы показывает, что крупноформат�
ные конструкции будут всегда исключаться из процесса размещения из�за своих характеристик. Статья адресована как
научным работникам, связанным с изучением маркетинга, так и практикам рекламы и маркетинга.

Ключевые слова: наружная реклама; крупноформатная наружная реклама;медиаизмерения; замечаемость наруж�
ной рекламы; эффективность рекламы; кривые Ферхюльста; логистические кривые; сигмоиды.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

Начиная с мая 2011 года автором был проведен ряд исследований, направленных на установление зависи�

мости замечаемости наружной рекламы от совокупности факторов [1, 2, 3, 4, 5, 6, 7]. В их число вошли

характеристики самой аудитории, время года, размер конструкции. В результате было обнаружено, что

вероятность заметить наружную рекламу описывается следующим законом:

( 1 )

где

α – вероятность того, что пешеход или пассажир общественного транспорта заметит рекламное изобра�

жение;

t – количество проходов данного пешехода мимо данного щита;

o – возраст пешехода (15–25 лет – 2, 25–35 лет – 3, 35–45 лет – 4, 45 лет и старше – 5);

g – пол пешехода (1 – мужчины, −1 – женщины);

τ – номер месяца в году, в который проводится рекламная кампания;

ϕ – средний угол между направлением движения пешехода и направлением на центр рекламного изобра�

жения, радиан;

t – продолжительность контакта с рекламным изображением, размещенным на конструкции, секунд;

K
w
– коэффициент, отражающий способ передвижения человека (пешком – 1, на общественном транспор�

те – 0,5);

a, p, q, с, d, β, γ, δ, b
2
 и b

3
 – коэффициенты (−2,0585; −3,2820; 0,6833; 6,2330; −17,6940; 0,1456; 0,0728; −6;

−0,2772 и −0,3647 соответственно).

Указанный набор факторов, влияющий на значение α,можно считать окончательным – иные факторы

если и оказывают какое�либо влияние, то оно является настолько несущественным, что не может быть обна�

ружено с помощью выборок размером в несколько тысяч респондентов (в частности, к числу факторов, не

влияющих на значение α, можно отнести содержимое рекламного изображения на конструкции [8]). Кроме

того, было доказано, что данный закон для α является справедливым не только по отношению к жителям

Ярославля (где проводилось большинство исследований), но и к жителям других городов [9].
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Большинство выводов было

сделано путем анализа данных,

собранных у стандартных кон�

струкций формата 6 x 3 метра,

малоформатных конструкций

(форматов «сити», «хорека»,

и пилларов), а также штендеров.

Неосвещенным остался вопрос

замечаемости крупноформатной

рекламы, то есть имеющей разме�

ры больше, чем «классический»

российский щит 6 х 3 метра. К их

числу можно отнести конструкции

размером 8 х 4, 12 х 4 и 15 х 5

метров.

Разумеется, все многообразие

крупноформатной рекламы в эти

три размера не укладывается, но

именно их можно считать своеоб�

разными «эталонами» крупного

формата. Кроме того, крупнофор�

матные конструкции обычно распо�

ложены в тех же местах, что и стан�

дартные щиты 6 x 3 метра (рядом

с крупными внутригородскими ав�

томагистралями), и ориентирова�

ны на ту же аудиторию. Результа�

том этого становится появление

своеобразной конкуренции фор�

матов (малоформатная наружная

реклама в этой конкурентной бит�

ве, как правило, не участвует из�за

иного ее расположения – на оста�

новках общественного транспорта

или в пешеходных зонах).

Таким образом, крупноформат�

ные конструкции нельзя признать

малозначимыми для рынка наруж�

ной рекламы, поэтому и оценка их

эффективности в настоящее вре�

мя является актуальной.

Исходя из этого поставим сле�

дующую цель исследования: опре�

делить наиболее эффективный

для рекламодателя формат с точ�

ки зрения цены одного полноцен�

ного рекламного контакта. Про�

цесс достижения указанной цели

можно разделить на три частные

задачи: установить закон измене�

ния замечаемости для крупнофор�

матной рекламы, рассчитать количество контактов для различных фор�

матов и целевых аудиторий за месяц, рассчитать стоимость одного кон�

такта с учетом текущих цен и выбрать на основе этих данных наиболее

приемлемый с точки зрения бизнеса вариант.

ЗАКОН ИЗМЕНЕНИЯ ЗАМЕЧАЕМОСТИ КРУПНОФОРМАТНОЙ

НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

В качестве рабочей гипотезы введем следующую: замечаемость круп�

ноформатной наружной рекламы подчиняется закону (1), так как в (1)

уже учтены все факторы, имеющие существенное влияние на замечае�

мость.

Данную гипотезу необходимо либо подтвердить эмпирическим ис�

следованием, либо опровергнуть. Проверку будем выполнять следую�

щим образом: рассчитаем теоретическую вероятность замечаемости

для каждого случая, а затем сравним ее с эмпирической. Если отклоне�

ния эмпирических значений вероятности заметить крупноформатную

наружную рекламу не будут превышать ошибку соответствующей вы�

борки, то это будет означать, что замечаемость крупноформатной рек�

ламы действительно описывается формулой (1).

Для проверки были сделаны четыре замера в разное время года; их

основные характеристики приведены в таблице 1 [10].

Определим параметры, необходимые для проведения расчетов по

(1).τ примем равным 2 для февральских опросов и равным 11 – для

ноябрьских [11]. Поскольку респонденты движутся пешком, то K
w
 при�

нимается равным 1 [12].

Выборки № 1 и № 2 имеют весьма малый объем, поэтому мы не бу�

дем проводить их разбивку по половозрастным группам [13]. Вместо

этого рассчитаем среднюю поправку (2), которую вносит в модель (1)

половозрастная структура опрошенных.

( 2 )

где

ξ – поправка на половозрастную структуру опрошенных;

n – общее количество опрошенных;

n
M 

– количество мужчин в выборке;

n
F
 – количество женщин в выборке;

n
15–25

, n
25–35

, n
35–45

, n
45+

 – количество людей в выборке в возрасте 15–25,

25–35, 35–45 лет, а также 45 лет и старше соответственно.

№ Время 
проведения 

Формат 
конструкции 

Количество 
сторон 

Количество 
респондентов 

Ошибка ε 
выборки, 
пунктов*) 

1 ноябрь 2012  8 х 4 метра 7 140 ±8,45 
2 ноябрь 2012  12 х 4 метра 6 140 ±8,45 
3 февраль 2013  8 х 4 метра 4 400 ±5,00 
4 февраль 2013  12 х 4 метра 4 400 ±5,00 

 

Таблица 1

Характеристики выборок, использованных в ходе исследования

крупноформатной наружной рекламы

( )
,

115432
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*) Ошибка ε рассчитана исходя из доверительной вероятности, равной 95,4%,
и численности жителей города Ярославля в возрасте 15 лет и старше, равной
528 482 чел. [10]
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С учетом такой поправки (1) превращается в (3):

( 3 )

Половозрастная структура первой и второй выборок приведена

в таблице 2.

Осталось определить параметры ϕ и t. Для конструкций формата

6 x 3 метра они принимались равными 0,4045 радиан и 25,2 секунды

[14]. Однако крупноформатные конструкции расположены обычно

выше и дальше от дороги, что меняет значение ϕ. Кроме того, реклам�

ные изображения и для конструкций формата 6 x 3 метра, и для круп�

ноформатных обычно одинаковы и получаются путем пропорциональ�

ного растяжения или сжатия. Ранее нами было установлено, что мини�

мальный размер элемента рекламного изображения для формата

6 x 3 метра может составлять 10 мм; исходя из этого, получаем, что

для конструкций 8 x 4 метра размер минимального элемента составит

13,3 мм, для конструкций 12 x 4 метра – 20 мм. Это, в свою очередь,

изменит t, поскольку увеличивает расстояние, с которого пешеход рас�

познает изображение.

Предельное угловое разреше�

ние глаза составляет 1′. Исходя из

того, что

( 4 )

и принимая ∠BAC = ∠DAC = 30″,

а  BC = DC = 0,01 метра для

к о н с т р у к ц и й  1 2 x 4 м е тра

и BC = DC = 0,0067 метра для

конструкций формата 8 x 4 метра,

получаем, что размер отрезка AC

равен примерно 68 и 50 метрам,

соответственно (см. рис. 1).

Теперь рассчитаем средний

угол, под которым человек наблю�

дает крупноформатные конструк�

ции (рис. 2):

( 5 )

где

ϕ – средний угол, под которым

человек наблюдает изображение

на удалении 0...x
max

 метров;

s
h

2 – разность в высоте центра

изображения и уровня глаза, мет�

ров;

s
a

2 – сдвиг центра изображения от

траектории движения человека

влево или вправо, метров;

x – удаление человека от конст�

рукции, метров;

x
max

 – максимальное удаление от

конструкции, на котором человек

может распознать изображение,

метров.

Полагая x
max

 равным 68 метрам

либо 50 метрам, получаем, что

средний угол наблюдения кон�

струкции составляет 0,62 радиана

и 0,4582 радиана соответственно.

При средней скорости движения

пешехода, равной 5 км/ч, полу�

чаем, что время экспозиции

изображения на конструкциях

формата 12 x 4 метра оказывает�

ся равным 49 секундам, а на кон�

струкциях формата 8 x 4 метра –

36 секундам.
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Численность респондентов с заданной 
характеристикой в выборке, чел. Характеристики 

респондентов Выборка № 1 Выборка № 2 
Пол: 
мужчины 

 
69 

 
69 

женщины 71 71 
Возраст: 

15–25 лет 
 

18 
 

51 
25–35 лет 62 61 
35–45 лет 41 22 
45 лет и старше 19 6 

 

Таблица 2

Половозрастная структура выборок № 1 и № 2 для расчета поправки ξ

Рис. 1. К вопросу о максимальном расстоянии восприятия наружной рекламы

AC

BC
BAC =∠sin

,

arcsin

max

0
222

22max

x

ssx

ss
x

ha

ha∫ ⎟
⎟

⎠

⎞

⎜
⎜

⎝

⎛

++

+

=ϕ

Рис. 2. К вопросу определения среднего угла наблюдения

рекламного изображения пешеходом
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Опросы проводились по той же

анкете, которая использовалась

в предыдущих исследованиях [15,

16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23]. Пер�

вый касался содержимого рек�

ламного сообщения, мимо кото�

рого только что прошел респон�

дент (интервьюер останавливал

респондента таким образом, что�

бы он уже не мог видеть исследу�

емое изображение). Правильным

ответом на этот вопрос считался

тот, который содержал название

рекламируемого бренда или заве�

дения. Второй вопрос касался ча�

стоты появления респондента

в данной местности – ежедневно,

раз в неделю, раз в месяц, очень

редко и в первый раз. Соответ�

ствие между частотой появления

респондента в данной местности

и предполагаемым количеством

контактов мимо конструкции при�

ведено в таблице 3 [24].

Еще две характеристики респон�

дента – пол и возраст – опреде�

лялись интервьюером самостоя�

тельно.

Результаты опросов оказались

следующими (табл. 4–7).

Таблица 3

Связь между частотой прохода респондента мимо конструкции

и количеством контактов

Таблица 4

Теоретические и эмпирические значения вероятности заметить наружную рекламу

по данным выборки № 1

Таблица 5

Теоретические и эмпирические значения вероятности заметить наружную рекламу по

данным выборки № 2

Частота проходов мимо конструкции Предполагаемое количество контактов 
первый раз 1 
очень редко 1 
раз в месяц 2 
раз в неделю 5 
ежедневно 22 

 

Вероятность заметить 
размещенную рекламу Число 

проходов мимо 
конструкции теоретическая, 

% 
эмпирическая, 

% 

Отклонение эмпирической 
вероятности от теоретической, 

пунктов 

1 4,78 — — 
2 4,83 7,69 +2,86 
5 4,98 4,25 -0,73 

22 5,94 5,71 +0,23 
Среднее линейное отклонение: 0,23 

 

Таблица 6

Теоретические и эмпирические значения вероятности заметить наружную рекламу по данным выборки № 3

Прочерки означают, что число респондентов с данными характеристиками мало
и не позволяет рассчитать эмпирическую вероятность и отклонение
эмпирической вероятности от теоретической.

Вероятность заметить 
размещенную рекламу Число проходов 

мимо 
конструкции теоретическая, 

% 
эмпирическая, 

% 

Отклонение эмпирической 
вероятности от теоретической, 

пунктов 

1 5,46 4,17 -1,29 
2 5,46 — — 
5 5,48 7,14 +1,67 

22 5,54 5,33 -0,21 
Среднее линейное отклонение: 1,06 

 Прочерки означают, что число респондентов с данными характеристиками мало
и не позволяет рассчитать эмпирическую вероятность и отклонение
эмпирической вероятности от теоретической.

Вероятность заметить размещенную рекламу среди респондентов в возрасте... 
15 – 25 лет 25 – 35 лет 35 – 45 лет 45 лет и старше 

Число 
про-
ходов 
мимо 
кон-
струк-
ции 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Мужчины 
1 4,91 — — 3,77 0,00 -3,77 2,88 0,00 -2,88 2,20 — — 
2 4,98 — — 3,82 0,00 -3,82 2,92 — — 2,23 — — 
5 5,19 4,55 -0,65 3,98 3,33 -0,65 3,05 6,25 +3,20 2,33 — — 

22 6,55 4,00 -2,55 5,04 5,26 +0,22 3,87 7,14 +3,27 2,96 — — 
Женщины 

1 9,68 — — 7,51 — — 5,80 5,26 -0,53 4,46 — — 
2 9,80 — — 7,61 — — 5,88 — — 4,52 — — 
5 10,20 — — 7,92 9,09 +1,17 6,12 0,00 -6,12 4,71 — — 

22 12,69 10,34 -2,35 9,92 8,70 -1,23 7,71 10,00 +2,29 5,95 — — 
Среднее линейное отклонение: 1,08 

 
Прочерки означают, что число респондентов с данными характеристиками мало и не позволяет рассчитать эмпирическую
вероятность и отклонение эмпирической вероятности от теоретической.
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Анализируя результаты можно

заметить, что практически во всех

случаях соблюдается условие

(6)

где

α
E
 – эмпирическая вероятность

того, что пешеход заметит реклам�

ное изображение;

α
T
 – теоретическая вероятность

того, что пешеход заметит реклам�

ное изображение, рассчитанная

по (1);

ε – ошибка выборки (см. табл. 1).

Два случая несоответствия ре�

зультатов условию (6) вызваны,

скорее всего, статистическим вы�

бросом, неизбежным в данных

условиях: измеряемые вероятно�

сти достаточно малы, мало также

и число проведенных испытаний

(то есть численность выборки).

В целом же среднее линейное

отклонение эмпирических значе�

ний вероятности заметить крупно�

форматную наружную рекламу от

теоретических составляет при�

мерно один процентный пункт, что

позволяет нам говорить о том, что

созданная нами ранее модель (1)

пригодна и для крупноформатной

наружной рекламы. Таким обра�

зом, гипотеза, поставленная нами

в начале исследования, подтвер�

дилась.

РАСЧЕТ КОЛИЧЕСТВА КОНТАКТОВ

Теперь перейдем ко второй за�

даче – рассчитаем количество

контактов для различных форма�

тов наружной рекламы.

Допустим, что изображение

было размещено в месяце τ на n

суток, а целевая аудитория рек�

ламного сообщения описывается

значением пола g и возраста o.

Тогда за эти n суток каждый пред�

ставитель целевой аудитории по�

лучит κ полноценных контактов:

( 7 )

Рассчитаем значения κ для февра�

ля и ноября, а также июня (в этом

месяце значения замечаемости

максимальны) и декабря (в этом

месяце значения замечаемости

минимальны) и сведем их в таб�

лицы 8 и 9. При расчете делается

предположение, что представи�

тель аудитории, ежедневно посе�

щающий данную местность, будет

иметь 22 возможности увидеть

рекламу на щите, т. е. n = 22.

Таблица 7

Теоретические и эмпирические значения вероятности заметить наружную рекламу по данным выборки № 4

,εααεα +≤≤− TET

Вероятность заметить размещенную рекламу среди респондентов в возрасте... 
15–25 лет 25–35 лет 35–45 лет 45 лет и старше 

Число 
про-
ходов 
мимо 
кон-
струк-
ции 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

Теорети-
ческая, 

% 

Эмпири-
ческая, 

% 

Отклоне-
ние, 

пунктов 

мужчины 
1 4,85 0,00 -4,85 3,72 0,00 -3,72 2,84 4,17 +1,32 2,17 — — 
2 4,85 — — 3,72 0,00 -3,72 2,85 5,88 +3,04 2,17 — — 
5 4,87 4,00 -0,87 3,73 3,33 -0,40 2,85 4,17 +1,31 2,18 — — 

22 4,94 5,26 +0,32 3,73 4,35 +0,56 2,90 — — 2,21 — — 
женщины 

1 9,56 — — 7,42 6,67 -0,75 5,72 6,25 +0,53 4,40 — — 
2 9,57 10,00 +0,43 7,42 5,88 -1,54 5,73 — — 4,40 — — 
5 9,59 12,50 +2,91 7,44 10,00 +2,56 5,74 8,33 +2,59 4,41 — — 

22 9,73 — — 7,55 5,88 -1,67 5,83 — — 4,48 — — 
Среднее линейное отклонение: 1,03 

 Прочерки означают, что число респондентов с данными характеристиками мало и не позволяет рассчитать эмпирическую
вероятность и отклонение эмпирической вероятности от теоретической.
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Таблица 8

Количество полноценных контактов с наружной рекламой в течение месяца для различных целевых аудиторий,

движущихся пешком, в разное время года

Количество контактов одного представителя целевой аудитории за месяц  
с рекламой формата... Месяц Целевая аудитория 

6 х 3 метра 8 х 4 метра 12 х 4 метра 15 х 5 метров 
1 2 3 4 5 7 

женщины, 15 – 25 лет 3,52 2,86 2,14 2,18 
женщины, 25 – 35 лет 2,78 2,24 1,66 1,69 
женщины, 35 – 45 лет 2,18 1,74 1,28 1,31 
женщины, 45 лет и старше 1,70 1,35 0,99 1,01 
мужчины, 15 – 25 лет 1,86 1,48 1,09 1,11 
мужчины, 25 – 35 лет 1,44 1,14 0,83 0,85 
мужчины, 35 – 45 лет 1,11 0,88 0,64 0,65 

Июнь 

мужчины, 45 лет и старше 0,86 0,67 0,49 0,50 
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Таблица 9

Количество полноценных контактов с наружной рекламой в течение месяца для различных целевых аудиторий,

перемещающихся на общественном транспорте, в разное время года

Количество контактов одного представителя целевой аудитории за месяц  
с рекламой формата... Месяц Целевая аудитория 

6 х 3 метра 8 х 4 метра 12 х 4 метра 15 х 5 метров 
женщины, 15 – 25 лет 2,62 2,14 2,11 2,13 
женщины, 25 – 35 лет 2,04 1,66 1,64 1,66 
женщины, 35 – 45 лет 1,58 1,28 1,26 1,28 
женщины, 45 лет и старше 1,22 0,98 0,97 0,98 
мужчины, 15 – 25 лет 1,35 1,08 1,07 1,08 
мужчины, 25 – 35 лет 1,04 0,83 0,82 0,83 
мужчины, 35 – 45 лет 0,79 0,64 0,63 0,64 

Июнь 

мужчины, 45 лет и старше 0,61 0,49 0,48 0,48 
женщины, 15 – 25 лет 2,28 2,11 2,10 2,11 
женщины, 25 – 35 лет 1,77 1,64 1,63 1,64 
женщины, 35 – 45 лет 1,37 1,27 1,26 1,27 
женщины, 45 лет и старше 1,05 0,97 0,97 0,97 
мужчины, 15 – 25 лет 1,16 1,07 1,07 1,07 
мужчины, 25 – 35 лет 0,89 0,82 0,82 0,82 
мужчины, 35 – 45 лет 0,68 0,63 0,63 0,63 

Ноябрь 

мужчины, 45 лет и старше 0,52 0,48 0,48 0,48 
женщины, 15 – 25 лет 2,26 2,11 2,10 2,11 
женщины, 25 – 35 лет 1,76 1,64 1,63 1,64 
женщины, 35 – 45 лет 1,36 1,27 1,26 1,26 
женщины, 45 лет и старше 1,04 0,97 0,97 0,97 
мужчины, 15 – 25 лет 1,15 1,07 1,07 1,07 
мужчины, 25 – 35 лет 0,88 0,82 0,82 0,82 
мужчины, 35 – 45 лет 0,68 0,63 0,63 0,63 

Декабрь 

мужчины, 45 лет и старше 0,52 0,48 0,48 0,48 
женщины, 15 – 25 лет 2,34 2,12 2,11 2,12 
женщины, 25 – 35 лет 1,82 1,64 1,63 1,64 
женщины, 35 – 45 лет 1,41 1,27 1,26 1,27 
женщины, 45 лет и старше 1,09 0,98 0,97 0,97 
мужчины, 15 – 25 лет 1,20 1,07 1,07 1,07 
мужчины, 25 – 35 лет 0,92 0,82 0,82 0,82 
мужчины, 35 – 45 лет 0,70 0,63 0,63 0,63 

Февраль 

мужчины, 45 лет и старше 0,54 0,48 0,48 0,48 

 

1 2 3 4 5 6 
женщины, 15 – 25 лет 2,55 2,36 2,12 2,13 
женщины, 25 – 35 лет 1,99 1,83 1,64 1,65 
женщины, 35 – 45 лет 1,54 1,42 1,27 1,28 
женщины, 45 лет и старше 1,19 1,09 0,97 0,98 
мужчины, 15 – 25 лет 1,31 1,20 1,07 1,08 
мужчины, 25 – 35 лет 1,01 0,92 0,82 0,83 
мужчины, 35 – 45 лет 0,77 0,71 0,63 0,63 

Ноябрь 

мужчины, 45 лет и старше 0,59 0,54 0,48 0,48 
женщины, 15 – 25 лет 2,49 2,33 2,11 2,13 
женщины, 25 – 35 лет 1,94 1,81 1,64 1,65 
женщины, 35 – 45 лет 1,50 1,40 1,27 1,27 
женщины, 45 лет и старше 1,16 1,08 0,97 0,98 
мужчины, 15 – 25 лет 1,28 1,19 1,07 1,08 
мужчины, 25 – 35 лет 0,98 0,91 0,82 0,83 
мужчины, 35 – 45 лет 0,75 0,70 0,63 0,63 

Декабрь 

мужчины, 45 лет и старше 0,57 0,53 0,48 0,48 
женщины, 15 – 25 лет 2,72 2,45 2,12 2,14 
женщины, 25 – 35 лет 2,12 1,91 1,65 1,66 
женщины, 35 – 45 лет 1,65 1,48 1,27 1,28 
женщины, 45 лет и старше 1,27 1,14 0,98 0,99 
мужчины, 15 – 25 лет 1,40 1,25 1,08 1,09 
мужчины, 25 – 35 лет 1,08 0,96 0,83 0,83 
мужчины, 35 – 45 лет 0,83 0,74 0,63 0,64 

Февраль 

мужчины, 45 лет и старше 0,63 0,56 0,48 0,49 

 

Таблица 8 (Окончание)

А. Сальников. Крупноформатная наружная реклама: действительно ли она эффективна?
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Анализируя таблицы 8 и 9, мож�

но выявить ряд закономерностей.

Во�первых, с увеличением фор�

мата конструкции количество

контактов с рекламным изобра�

жением падает. Исключением

может служить только формат

15 х 5 метров – большой средний

угол обзора ϕ компенсируется

большим расстоянием, с которо�

го распознается изображение

(86 метров), и, как следствие,

большим временем экспозиции

(62 секунды пешком и 18,2 секун�

ды на общественном транспорте),

хотя реальный прирост по сравне�

нию с форматом 12 x 4 метра не

очень�то и существенный. Во�вто�

рых, количество контактов с рек�

ламой большого формата пример�

но одинаково и для пешеходов,

и для пассажиров общественного

транспорта – средние углы обзора

конструкций 8 х 4, 12 х 4 и 15 х 5

из общественного транспорта

и с тротуара почти одинаковы,

а время экспозиции – значитель�

но. В�третьих, разница в количе�

стве контактов за месяц между

разными вариантами «крупного»

формата практически несуще�

ственна. В целом же можно сде�

лать вывод о том, что количество

контактов каждого представителя

целевой аудитории с изображени�

ем стандартного формата (6 х 3 м)

всегда выше, чем с изображени�

ем большого формата – вне зави�

симости от характеристик аудито�

рии, времени года и способа пе�

редвижения аудитории.

РАСЧЕТ СТОИМОСТИ

ОДНОГО КОНТАКТА

Приступим к последней задаче

нашего исследования – оценке

стоимости одного контакта. Для

сравнения выберем пять конструк�

ций, стоящих примерно в одном

месте города – общий трафик

около них будет примерно одина�

ковым (табл. 10).

Стоимость размещения оцени�

валась по предложениям на сайте

all�billboards.ru на ноябрь месяц

2014 года. В эту цену не входит

стоимость печати изображения на

носителе и стоимость монтажа

(поклейки) этого изображения на

конструкции.

Количество контактов на челове�

ка оценивалось исходя из равно�

мерной представленности всех по�

ловозрастных групп в составе тра�

фика, едущего на общественном

транспорте мимо конструкции, на

основе значений κ, представлен�

ных в таблице 10. В качестве раз�

мера аудитории взято количество

человек, ежедневно перемещаю�

щихся на общественном транспор�

те (маршруты типа «дом – рабо�

та – дом») по указанным участкам

улиц (получено автором на основе

опросов пассажиров).

Как правило, чем больше пло�

щадь щита, тем выше месячная

стоимость размещения на нем (см.

табл. 10). Количество же контак�

тов с целевой аудиторией при этом

падает, в результате цена каждо�

го контакта растет более высоки�

ми темпами. (Стоит заметить, что

сумма в 55 тыс. рублей за щит

12 х 4 метра резко выбивается из

этой тенденции; разумного объяс�

нения этому факту нами не найде�

но. Если бы стоимость месячного

размещения на этой конструкции

составляла ожидаемые 25 тыс.

рублей, то цена одного контакта

составляла бы 2,00 рубля – в 1,69

раза выше, чем на соседнем щите

формата 6 х 3 метра.)

Аналогичные соотношения на�

блюдаются не только в ноябре, но

в любом другом месяце. Таким об�

разом, целесообразность исполь�

зования крупноформатной (т. е.

имеющей размеры более чем

6 х 3 м) наружной рекламы вызы�

вает сомнение. Цена одного кон�

такта с целевой аудиторией в 1,5–

3 раза выше, чем у стандартных

щитов 6 х 3 метра, а общее число

контактов за один и тот же пери�

од – меньше.

ОБЩИЕ ВЫВОДЫ. ДАЛЬНЕЙШИЕ

НАПРАВЛЕНИЯ ИССЛЕДОВАНИЙ

Подведем итоги. Первый важный

результат, который мы получили, –

это подтверждение применимости

созданной нами ранее формулы (1)

вероятности контакта с наружной

рекламой. Как показала эмпири�

ческая проверка, единственным

отличием крупноформатной на�

ружной рекламы является более

высокая дальность распознавания

рекламного изображения на кон�

струкции, что влияет и на средний

угол обзора изображения, и на

среднее время экспозиции.

Участок улицы Формат 

Стоимость 
размещения 
на один 

месяц, руб. 

Количество 
контактов на 
человека 

Размер 
аудитории, 

чел. 

Контактов за 
месяц 

Цена одного 
контакта, 

руб. 

6 х 3 16 000 1,2175 13 562 1,18 
12 х 4 55 000 1,1198 12 473 4,41 

Московский проспект от 
ул. Институтской до ул. Павлова 

15 х 5 33 275 1,1243 

11 139 

12 524 2,66 
6 х 3 14 370 1,2175 11 690 1,23 Московский проспект от ул. Павлова 

до ост. «Крестобогородская» 8 х 4 20 000 1,1248 
9 602 

10 800 1,85 

 

Таблица 10

Цена одного контакта при размещении на конструкциях различного формата (в городе Ярославле, в ноябре 2014 года)



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3737373737

Второй важный результат, полу�

ченный в ходе исследования, –

это нецелесообразность исполь�

зования крупноформатной рекла�

мы на практике. С одной стороны,

общее количество контактов за

какой�либо период у крупно�

форматной рекламы меньше,

чем у стандартной при одном

и том же размере трафика, – сле�

довательно, крупноформатку не�

возможно использовать для быс�

трого охвата большой аудитории.

С другой стороны, цена каждого

контакта для крупного формата

выше в несколько раз – теряется

и экономический смысл.

Из этого вытекает ряд след�

ствий.

Первым следствием является

крайне большой рациональный

срок размещения. В предыдущих

исследованиях мы оценивали ра�

циональный срок размещения

изображения. Предполагалось,

что в течение рационального сро�

ка будет наблюдаться перманент�

ный рост вероятности полноцен�

ного контакта [25]. Таким обра�

зом, последним моментом рацио�

нального срока будет абсцисса

точки перегиба функции α:

( 8 )

Произведя необходимые расче�

ты, мы получим, что рациональный

срок размещения крупноформат�

ной рекламы составляет два�три

года, в то время как для формата

6 x 3 метра этот срок составляет

от двух до шести месяцев. Два�три

года – срок достаточный для того,

чтобы у рекламодателя обнови�

лась продуктовая линейка, про�

шло несколько периодов скидок

и т. д.; следовательно, рекламода�

тель либо попадает в ситуацию,

когда содержимое изображения

станет неактуальным, либо его

демонстрацию аудитории необхо�

димо будет прекратить задолго до

истечения рационального срока.

Вторым следствием является

автоматическое исключение круп�

ноформатных конструкций из рас�

смотрения в процессе оптимиза�

ции медиаплана. Практически все

существующие на сегодняшний

день методики – «Медиак» Лит�

тла – Лодиша [26], «Мудраплан»

Ратхнама – Аруна – Чаудхури –

Шуклы [27], методика автора [28]

и т. д. – предполагают, что в пер�

вую очередь для размещения от�

бираются стороны с наилучшим

(т. е. наименьшим) значением

цены контакта (это общий подход

всех оптимизационных моделей

[29]). Таким образом, существую�

щие оптимизационные модели

допустят размещение на щитах

крупного формата только в том

случае, если все щиты формата

6 х 3 метра с достаточно большой

суточной аудиторией будут заня�

ты, и выбор будет производиться

между максимально дешевым ме�

диапланом с почти нулевым сово�

купным охватом аудитории, либо

более дорогим вариантом, но

обеспечивающим хотя бы какой�

то значимый совокупный охват

[30, 31, 32, 33].

Установив, что крупноформат�

ная реклама малоэффективна

и малопригодна для использова�

ния, необходимо наметить даль�

нейшие пути наших исследований

в области наружной рекламы.

В первую очередь необходимо за�

вершить проверку пригодности

модели (1) для остальных видов

конструкций. Пока за пределами

нашего внимания остались кон�

струкции, нависающие над доро�

гой – арки и баннеры. Во�вторых,

необходимо проверить примени�

мость модели (1) для различного

рода «партизанской» наружной

рекламы – например, объявлений

на входе в подъезды или на оста�

новках общественного транспор�

та. Третьим (и перспективным) на�

правлением можно считать про�

верку модели (1) применительно

к другим видам out�of�home рек�

ламы – например, рекламы на

транспорте.
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Large�size Billboards: AreThey Really Effective?

Salnicoff Alexander Mihaylovich,
assoc. prof., PhD, assoc. prof. of Management and Marketing department, Yaroslavl branch of MESI, 3, Bolshiye Polyanki st.,
Yaroslavl, 150023, Russia (alexander@salnicoff.com)

The paper is dedicated to estimating of the effectiveness of large�size outdoor advertising (more than 200 sq. ft.). Previously
suggested model based on Pierre Verhulst’s curves has been successfully applied to large�size billboards located in Yaroslavl.
The general finding is that large�size billboards are less effective that “standard”�size (20?10 ft.) due to less generated ad views
and higher cost of each one. The brief analysis of media schedule optimization techniques shows that large�size billboard will be
always useless in scheduling process due to their characteristics. The paper is addressed to both researcher involved in marketing
studies and advertising/marketing professionals.

Keywords: outdoor advertising; large�size billboards; media measurement; advertising detection; advertising efficiency; Verhulst’s
curves; logistics cureves; sigmoids.
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ЮБИЛЕЙ ПЛЕХАНОВСКОГО МАРКЕТИНГА

В РЭУ имени Г.В. Плеханова состоялась международная научно�практическая конференция «Рос�

сийский маркетинг: достижения и перспективы», посвященная 25�летней годовщине кафедры мар�

кетинга в Плехановском университете, 20�летию факультета маркетинга и 80�летию основателя

российского маркетинга профессора Б.А. Соловьева. Кафедра и факультет маркетинга в РЭУ

имени Г.В. Плеханова стали первыми в новой экономике России. В числе гостей и выступающих на конфе�

ренции были декан факультета маркетинга проф. А.М. Асалиев, заведующая кафедрой маркетинга проф.

И.И. Скоробогатых.

В числе выпускников первого выпуска маркетологов, которые пришли на конференцию, были директор

по маркетингу ОАО «Главстрой Девелопмент» Сергей Михайлов, Коммерческий директор направления

Sublimeby Bosco компании Bosco Di Ciliedgi Наталья Комендантова, руководитель контрольно�ревизионно�

го отдела Министерства образования Московской области Ольга Коломыцева, Наталья Александрова,

в прошлом зам. председателя правления КБ «Приско Капитал», Ольга Гринева, старший преподаватель ка�

федры маркетинга, которая вернулась в университет после 15 лет работы в бизнесе и теперь помогает ка�

федре технологизировать научно�исследовательские проекты, конференции и другие событийные меро�

приятия.

В конференции принял участие президент Гильдии маркетологов Игорь Станиславович Березин, который

отметил, что члены Гильдии маркетологов – представители Плехановского маркетинга активно участвуют

в работе этой уважаемой профессиональной организации.

Можно смело сказать, что развитие маркетинга в России идет в ногу с развитием Плехановского марке�

тинга – научных и прикладных исследований кафедры маркетинга и образовательных проектов факультета

маркетинга, об этом и о перспективах развития говорила заведующая кафедрой маркетинга Ирина Иванов�

на Скоробогатых. Заочно в конференции участвовали президент ассоциации развития менеджмента в стра�

нах с динамически развивающимися экономиками, профессор Даница Пург, профессор кафедры марке�

тинга Университета Райвер (США), Грегори Кивензор, которые прислали свои видеопрезентации и поздрав�

ления коллегам из Плехановского университета. Свои поздравления прислали также почетный доктор РЭУ

имени Г.В. Плеханова, легендарный Филип Котлер, профессор школы бизнеса Келлог, Северо�Западного

университета, почетный доктор РЭУ имени Г.В. Плеханова, профессор Малколм МакДоналд, профессор

эмеритус Высшей школы менеджмента университета Кренфилд (Великобритания). Профессор эмеритус

университета Санта Клара (США) Карен Ф.А.Фокс, которая на протяжении ряда лет совместно с проф.

О.В. Сагиновой и проф. И.И. Скоробогатых проводила исследование эволюции маркетинговой мысли в Рос�

сии, также прислала свои теплые слова в адрес кафедры, факультета и основателя кафедры маркетинга

профессора Соловьева Б.А., которого по праву можно считать основателем российского маркетинга.

В конференции приняли участие представители 10 вузов: Казахский экономический университет име�

ни Т. Рыскулова( факультета экономики и управления, кафедра маркетинга, программа Докторантура PhD),

НИУ Высшая школа экономики (кафедра маркетинга фирмы), РАНХиГС при Президенте РФ (кафедра ме�

неджмента и маркетинга), ГУУ (институт маркетинга, кафедра маркетинга, кафедра маркетинга услуг и бренд�

менеджмента), МИРБИС (первый проректор проф. Бешкинская Е.В.), финансовый университет при Прави�

тельстве РФ (кафедра маркетинга и логистики).

В адрес кафедры маркетинга и факультета маркетинга Плехановского университета продолжают поступать

поздравления от выпускников, коллег, представителей бизнеса, которые можно увидеть на специально со�

зданном сотрудниками кафедры юбилейном сайте по адресу http://marketing25let.wix.com/plehanov.


