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АННОТАЦИИ

А. Панкрухин
Маркетинг: Учебник
Публикуется Предисловие к новому изданию учебника
А.П. Панкрухина «Маркетинг». В публикации рассмотрены
новые тенденции развития маркетинга в мире и в России. Из�
менившиеся социально�экономические условия определили
новый, гораздо более высокий уровень востребованности
маркетинга в бизнесе и социуме. Определены основные
успехи и проблемы развития маркетинга в России в настоя�
щее время.

С. Борисова
О псевдомаркетинге или целесообразности
«изобретения колеса»
В статье анализируются варианты так называемой «модер�
низации» маркетинга, выражающиеся в теоретическом обо�
сновании «своего» понимания маркетинга или изобретении
его «новых видов». Позиция автора заключается в том, по�
добные попытки не только способствуют значительному
упрощению маркетинга (например, сведению его исключи�
тельно к той или иной коммуникации), но и осложняют ста�
новление отечественной научной школы маркетинга, учи�
тывающей особенности развития российской экономики
и способной решать действительно актуальные проблемы.

В. Бондаренко
Проблемы лояльности покупателей продоволь(
ственных супермаркетов в условиях кризиса
Статья посвящена проблеме достижения клиентской лояль�
ности в работе продовольственного супермаркета в кризис�
ных условиях. Автором реализовано маркетинговое иссле�
дование, которое позволило сделать вывод, что в настоящее
время для торговой организации необходимо и достаточно
избегать антилояльности потребителей.

В. Данилкин, Е. Артемова
Особенности турпродукта по России, предлагаемо(
го немецкими туроператорами
На основе изучения каталогов туров, представленных на офи�
циальных сайтах немецких туроператоров в сети Интернет,
установлены основные особенности турпродукта в направле�
нии России, предлагаемого на туристском рынке Германии.
Исследуемый турпродукт был охарактеризован по таким кри�
териям, как сезонность, длительность, туристские центры,
включенные в программу туров, транспортное обслуживание,
услуги размещения и питания, ценообразование.

ООО «Гранд�МТ»
Сегментирование целевых аудиторий (на примере
продукции ОАО «АВТОВАЗ»)
В данной статье обобщены результаты исследований, про�
веденных ООО «Гранд�МТ» совместно со специалистами
Управления по маркетингу ОАО «АВТОВАЗ» и агентства
«Автостат». Также рассмотрены предпочтения потребителей
продукции ОАО «АВТОВАЗ» по таким критериям, как: ка�
чество сборки автомобиля; цена; стоимость эксплуатации;
комфорт салона автомобиля; репутация марки производи�
теля;  повышенная проходимость; расход топлива; цветовая
гамма; место покупки; уровень дохода.
В статье рассмотрены критерии оценки имиджа ОАО «АВ�
ТОВАЗ» и его продукции по трем направленностям. Дан
краткий анализ потребителя и портреты потребителей авто�
мобилей LADA семейств «Жигули», «Самара» и «Десятка».

SUMMARIES

A. Pankrukhin
Marketing: textbook
Foreword to a new edition of the textbook ‘Marketing’
written by A.P. Pankrukhin. New trends in marketing
evolution  in the world and in Russia have been examined
in the publication. Changed social and economic conditions
have contributed to a new, much higher level of marketing
importance in business and in society. The main progress
and problems of marketing evolution in Russia at the present
time have been defined.

S. Borisova
About Pseudo marketing or reasonability of the
Wheel invention
Being expressed in a theoretical explanation of marketing
understanding in “own ways” or its “new types” invention,
variants of so named «modernization» of the marketing
are analyzed in the article. The author adheres to the
position that similar attempts not only promote considerable
simplification of marketing conception (for example,
marketing transformations exclusively to either one or
another mass media), but also complicate formation of
native marketing scientific school, considering character of
the Russian economic development and ability to solves
actual problems.

V. Bondarenko
Problems of client loyalty in food store business
in economical crises
The paper discusses question of client loyalty achievement
in food store business in economical crises. The author
has made market research and has arrived at a conclusion
that a food store must to avoid clients’ disloyalty.

V. Danilkin, E. Artyomova
The features of tourproduct in the direction of
Russia offered by German touroperators
Based on research of travel catalogues presented on the
official web�sites of German touroperators in the Internet
the main features of tourproduct in the direction of Russia
that is offered at the tourist’s market of Germany were
determined. The researched tourproduct was described
according to such criteria as seasonal prevalence,
duration, destinations included into the tour program,
transport service, accommodation and catering, pricing.

Company Grand MT
Segmentation of target audiences (on the
example of production of JSC «AUTOVAZ»)
In given article are generalised the results of the researches
spent by Company «Grand MT» in common with experts
of Department of marketing of JSC «AUTOVAZ» and the
agency «Autostat». Also there are considered preferences
of consumers of production of JSC «AUTOVAZ» by such
criteries as: Quality of assemblage of the car; Price;
Operation cost; Comfort of salon of the car;  Reputation of
mark of the manufacturer; The raised passableness;  The
fuel expense; Colour scale; Purchase place; Income level.
In article are considered criteries of an estimation of image
of JSC «AUTOVAZ» and its production on three
orientations. There is given the short analysis of the
consumer and portraits of consumers of cars LADA of
families «Zhigulis», «Samara» and «Ten».
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Александр ПАНКРУХИН

МАРКЕТИНГ: УЧЕБНИК

Панкрухин Александр Павлович,
д. э. н., профессор, зам. зав. кафедрой
общего и специального менеджмента
Российской академии госслужбы при
Президенте РФ

Основной массив фактических

данных, приложений, примеров,

ситуаций, показательных для

маркетинга, отражает практику

становления рынка в условиях

современной России как в отно'

сительно благополучные, так

и в кризисные периоды. Обоб'

щен опыт почти двух десятиле'

тий преподавания автором мар'

кетинга в различных образова'

тельных учреждениях, в том чис'

ле в ведущих отечественных

академиях и институтах.

Учебник предназначен для

студентов и слушателей систем

профессиональной подготовки,

переподготовки и повышения

квалификации, МВА и МРА по

экономическим специально'

стям, маркетингу, менеджменту,

для всех, кто стремится освоить

практический маркетинг не толь'

ко на уровне краткосрочных ре'

цептов, но и системно, сделать

его ведущим инструментом раз'

вития цивилизованного рынка

и обеспечения благополучия лю'

дей и бизнеса в России. Каждая

глава учебника снабжена выво'

дами, словарем терминов, конт'

рольными вопросами и тестами,

списком литературы. Ситуаци'

онные задания по основным те'

мам находятся в разделе «Мар'

кетинг'практикум». Вместе с вы'

шедшим в 2008 в издательстве

«Омега'Л» изданием «Марке	

тинг. Большой толковый сло	

варь» этот учебник претендует

на то чтобы составить суще'

ственный капитал знаний для

популярной профессии марке'

толога.

Готовится к выходу новое,

седьмое, издание учебника

А.П. Панкрухина «Марке�

тинг»1. Автор любезно согла�

сился предоставить для публи�

кации в ближайших номерах

журнала некоторых парагра�

фов из учебника. В этом номе�

ре печатается Предисловие

к изданию (Ред.).

Данное издание идет на сме'

ну ставшему весьма популярным

в 2002—2008 годах учебнику

с тем же названием и автор'

ством научного руководителя

российской Гильдии маркетоло'

гов. Тираж первых шести изда'

ний превысил 30 тысяч экземп'

ляров. В новом учебнике учтены

произошедшие за это время из'

менения в осмыслении марке'

тинговой общественностью ба'

зовых понятий, значительно

обогатившийся арсенал техно'

логий и инструментов практи'

ки маркетингового подхода

к управлению, новые находки

в построении маркетинговых

стратегий фирм, реализации

основных функций маркетинга,

тактики действий. Широко пред'

ставлены инновации в окружаю'

щей маркетинговой среде, те на'

правления и формы маркетинго'

вой деятельности, которые еще

пять'семь лет назад только про'

глядывали сквозь массив так на'

зываемого классического мар'

кетинга, но уже успели укоре'

ниться в XXI веке и завоевать

безусловный спрос в бизнесе

и некоммерческих сферах дея'

тельности, включая интернет'

маркетинг, маркетинг интеллек'

туального капитала, маркетинг

территорий.

1 Панкрухин А.П. Маркетинг: Учебник. — М.: Омега�Л, 2009.
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Издание рекомендовано

Учебно'методическим объеди'

нением по маркетингу в качестве

учебника для высших учебных

заведений. Издается в соответ'

ствии с планом издательской

деятельности профессиональ'

ного некоммерческого партнер'

ства «Гильдия маркетологов».

***

Российский маркетинг вырос

из коротких штанишек. На сме'

ну очень заметным, но пока еще

детским шагам 90'х годов про'

шлого века пришли многие но'

вые, еще более масштабные пе'

ремены в поведении и положе'

нии маркетинга в обществе.

Но сначала о переменах в ми'

ре, – переменах, с одной сто'

роны, заставивших усомниться

в действенности маркетинга,

а с другой – качественно изме'

нивших маркетинг так, что он

действительно стал достоин на'

зываться маркетингом XXI века.

Как было засвидетельствова'

но участниками состоявшегося

в ноябре 2006 года Лондонско'

го конгресса Европейского об'

щества исследователей обще'

ственного мнения и маркетинга

(ESOMAR)2, многие авторы бест'

селлеров маркетинговой лите'

ратуры рубежа ХХ–ХХI веков

для характеристики состояния

маркетинга еще совсем недавно

выбирали нелицеприятные сло'

ва «кризис», «конец», «крах»,

«гибель». Столь жесткий диа'

гноз, поставленный маркетингу,

базировался на нескольких сим'

птомах, среди которых оказа'

лись весьма нелицеприятные:

♦ растущая затратность марке'

тинговых усилий, в первую

очередь исследований, при от'

сутствии достаточно зримого,

выраженного в понятных биз'

несу показателях, эффекта.

Стали заметными явлениями

сокращение маркетинговых

бюджетов в целом, падение

престижа и снижение влияния

специалистов маркетинга

и рекламы на принятие реше'

ний, снижение прибыльности

и инвестиционной привлека'

тельности рекламной отрасли

и смежных отраслей;

♦ несостоятельность исследова'

тельских методик, базировав'

шихся на теории бихевиориз'

ма (замера поведенческих ре'

акций на определенные стиму'

лы), предполагавших к тому

же, что потребитель'то точно

знает, почему он себя ведет

так, а не иначе, и его надо про'

сто об этом спросить, проан'

кетировать и понаблюдать за

ним;

♦ неспособность потребителя

оставаться «диктатором рын'

ка», проявившаяся в том, что

даже самые смелые запросы

и фантазии потребителей не

могут поспеть за технологи'

ческими возможностями про'

изводства товаров и оказания

услуг, и выявленная в этой свя'

зи неспособность «классиче'

ских» исследователей марке'

тинга поддержать новую мар'

кетинговую парадигму – па'

радигму создания потребно'

стей.

Заклинания типа «Возлюби

потребителя больше, чем само'

го себя» уже не помогали. Ста'

ло необходимо научиться «по'

нимать потребителя лучше, чем

он сам себя понимает». И здесь

на помощь пришел «латераль'

ный маркетинг» и другие разно'

видности креативного мышле'

ния в маркетинге. Немецкий ис'

следователь Ф. Бауэр на том же

конгрессе ESOMAR  призвал

коллег перейти к «дефрагмента'

ции потребителей» – больше

внимания уделять целостности

в понимании эмоций и разума

потребителя, его количествен'

ных и качественных характери'

стик3.

Настрой на самобичевание те'

оретиков и исследователей, хотя

и подпортил жизнь и мироощу'

щение практикам маркетинга,

тем не менее не передался им.

Вместе с тем существенно изме'

нились социально'экономиче'

ские условия, определившие но'

вый, гораздо более высокий

уровень востребованности мар'

кетинга в бизнесе и социуме.

Рыночные отношения, соответ'

ствующие им парадигмы, при'

оритеты, подходы, точки зре'

ния, отношения реально охвати'

ли практически весь мир. Для

2 Гуревич Л. Ясное небо над Туманным Альбионом // Маркетинг товаров и услуг. 2006, октябрь. №10/56
(казахстанский журнал. – А.П.)
3 Bauer F. Defragment the Consumer! How to unleash the predictive power of market research // ESOMAR Congress
2006 Foresight. Seite 82–95.
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нас важно, что внимание миро'

вого сообщества обратилось

к развивающимся рынкам стран

БРИК – Бразилии, Индии, Ки'

таю и нашей России.

Ведущие современные тен'

денции развития маркетинга

весьма множественны и разно'

плановы. Без сомнения, он ис'

пытывает и реализует в своей

работе глобализацию современ'

ной социально'экономической

жизни и ее многочисленные

факторы и проявления. Вместе

с тем он позволяет и пестует

в каждом этносе, в каждой со'

циальной группе их уникаль'

ность и идентичность. Все более

мощное влияние в маркетинге

реализует растущая информати'

зация социума.

Изменилось понимание мар'

кетинга и его роли в жизни

организации. Вместо набора

значимых, но специфически'

профессиональных функций он

стал пониматься мировым сооб'

ществом как общая функция

каждой организации, осуществ'

ляемая постоянно и направлен'

ная на формирование, развитие

и удержание целевых групп по'

требителей путем создания

долгосрочных, наиболее труд'

но копируемых конкурентных

преимуществ, быстроты изме'

нений и гибкости рыночного по'

ведения. Стоимость бизнеса

стала определяться прежде все'

го реальной ценностью марке'

тинга, и успешные топ'менед'

жеры, как правило, стали счи'

тать маркетинг не столько уде'

лом профессионалов'маркето'

логов, сколько своей ведущей

функцией. Конечно, это спо'

собствовало росту статуса

и маркетинговых подразделе'

ний. И даже в условиях кризи'

са 2008–2009 годов у субъек'

тов российского бизнеса, его

топ'менеджеров активно про'

явилась потребность уже не

только и не столько в конкрет'

ных рецептах, сколько в систем'

ном, методологическом и стра'

тегическом использовании по'

тенциала маркетинга, как ради'

кального и очень практичного

антикризисного инструмента.

Изменились и  производители,

и посредники. Выбором произ'

водителей все чаще становится

постоянное взаимодействие

с потребителями; в противном

случае  единственной и мало'

удовлетворительной альтерна'

тивой  выступает подчинение

требованиям посредников, вы'

ступающих «от имени и по пору'

чению» все тех же потребите'

лей. Системы управления взаи'

моотношениями с клиентами

(CRM) стали не просто привыч'

ны, – по их внедрению многие

зарубежные и особенно между'

народные компании определяют

перспективность новых партне'

ров, возможность наладить с ни'

ми продуктивное взаимопонима'

ние, «интерфейс». А начиная

с 2004 года все чаще стало

звучать понятие «управление

опытом клиента» (Customer

Experience Management, CEM),

и это направление начинает сра'

батывать до того, как будет за'

действована система CRM 4.

Вместе с тем появляются прин'

ципиально новые типы марке'

тинговых посредников (в т. ч.

широко распространились по'

средники по «прямому марке'

тингу»), а в цепочке продвиже'

ния товаров ее основные участ'

ники – производители, посред'

ники и потребители все чаще

меняются ролями и глубже

осмысливают необходимость

стратегического партнерства.

Так что конкурентоспособность

в маркетинге все больше начи'

нает определяться партнероспо'

собностью.

Изменился потребитель5. Кли'

ент стал больше ценить свое вре'

мя и готов приобретать такие

товары и таким образом, чтобы

сокращать собственные затраты

времени, усилий, энергии, но

брэнды уже не достигают в его

сознании былого уровня лояль'

ности. Потребители любят за'

просто продемонстрировать,

что они моложе, чем «по паспор'

ту», предъявляя более «моло'

дежный» спрос. Представители

«экономкласса» стремятся ока'

заться среди покупателей из бо'

лее обеспеченных категорий,

а т. н. «элита», наоборот, все

чаще не прочь купить что'то

в магазинах «для умно'жад'

ных». Эмоциональный компо'

нент начинает отвоевывать все

большую территорию у аргумен'

4 Управление опытом клиента: следующее поколение CRM // CRM Консультант. 2006, сентябрь. С. 17–21.
5 Голубков Е.П. Современные тенденции развития маркетинга // Маркетинг в России и за рубежом. 2004. № 1.
6 Буквально: «потребитель – не идиот, это ваша жена» (англ.)

А. Панкрухин. Маркетинг: Учебник
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тов рациональности. К тому же,

как справедливо заметил клас'

сик рекламы Д. Огилви, «the

consumer is not an idiot, she is

your wife»6. Появилось поколе'

ние мобильно'цифровых потре'

бителей, для которых «быть на

связи» – едва ли не единствен'

ное мыслимое состояние, и чье

сознание испытывает формиру'

ющее воздействие не брэндов,

а блогеров. Внимание потреби'

теля (особенно молодого) ока'

залось фрагментированным

и текучим благодаря множеству

имеющихся у него доступов

к информации; в то же время по'

требители сгруппированы в циф'

ровые мобильные сообщества'

комьюнити со своими лидерами

мнений, формирующими соб'

ственный контент, устойчивый

перед воздействиями традици'

онных маркетинговых коммуни'

каций.

Изменился товар. Становясь

все более «умным» и значитель'

но превосходя по набору потре'

бительских качеств и предостав'

ляемых возможностей традици'

онную практику потребления, он

одновременно пытается пока'

зать простоту использования.

А обилие вполне сносных для

употребления подделок и конку'

рирующих товаров'заменителей

заставляет производителя резко

сокращать жизненный цикл сво'

их изделий, сдвигая товары

долговременного использова'

ния в сторону товаров быстрого

оборота и провоцируя постоян'

ные и вместе с тем запланиро'

ванные инновации.

Изменяется ценообразование.

Ценовые действия вынужденно

становятся все более изощрен'

ными. Здесь все реже рубят

сплеча, уже не так безоглядно

объявляют ценовые войны

и опасаются «убивать» рынки,

да и потребители все чаще пони'

мают, что перманентное сниже'

ние цен в ходе конкурентной

войны быстро перестает быть

для них выгодным, поскольку

влечет за собой почти немедлен'

ное ощутимое и трудно преодо'

лимое снижение качества това'

ра, услуги.

Изменились коммуникации.

В маркетинговых отношениях

углубляется их индивидуализа'

ция, налицо тенденция к дез'

интермедиации – прямому об'

щению производителей с потре'

бителями. Проявилась мигра'

ция брэндов от производителя

через посредника (с помощью

так называемых «частных ма'

рок») к потребителю, а точнее,

к «ПРОтребителю» – по прин'

ципу «Сделай сам» (особенно

ак т у а л ь н о м у  в  у с л о в и ях

экономического кризиса), с по'

вышением статуса виртуальных

«комьюнити», сообществ по'

требителей в оценке качества

и предпочтении тех или  иных то'

варов и услуг.  Резкий рост мно'

гообразия, повсеместности

и оперативности коммуникаций

стал возможен благодаря

мощному скачку в доступно'

сти и популяризации новых

электронных средств обще'

ния, включая беспроводную

связь. Казалось бы, недости'

жимую по объемам потребля'

емых ресурсов рекламу актив'

но догоняют персонифициро'

ванные формы коммуника'

ций – BTL. Активно реализу'

ются все еще кажущиеся эк'

зотичными «акустическая се'

миотика» (звуковые тексты),

пропагандируемая английски'

ми маркетологами Крисом

Арнингом и Алексом Гордо'

ном, региональная коммерче'

ская цветокоррекция в визу'

альном оформлении товаров

и упаковки, развиваемая мос'

ковским исследователем Нико'

ласом Коро, и другие коммуни'

кационные методики и техно'

логии.

Россия пока не догнала мно'

гие развитые страны по уровню

маркетинга. Но его развитие

здесь осуществляется гораздо

более быстрыми шагами. Так,

если в 1998 году на маркетин'

говые исследования в России

было затрачено всего 36 млн

долларов, то в 2009 году, по дан'

ным исследования Гильдии мар'

кетологов, – уже примерно

360 млн, а это почти десятикрат'

ный рост! И рост весьма впечат'

ляющий даже на фоне позитив'

ной общемировой динамики:

российский рынок маркетинго'

вых исследований «подтянулся»

от 0,27% до уровня 1,25% от

мирового рынка маркетинговых

исследований. Конечно, если

учесть, что население России

превышает 2% от мирового,

а ВВП России составляет 2,75%

от мирового ВВП (60 триллио'

нов долларов), становится ясно,

что у нас еще явно есть про'

странство для развития марке'

тинга, но и уже достигнутые ре'

зультаты весьма существенны.

А расходы на медийную рекла'
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му в России составляют более

2% от мирового уровня. Так что

в опережающем росте расходов

на исследования рынков по от'

ношению к росту ВВП нет ниче'

го удивительного.

Маркетинговые исследования

у нас не только резко выросли

в объемах, но и радикально из'

менились в своем качестве и по

составу действующих лиц. Если

в 1995 году, применительно

к российскому рынку, такую ак'

тивность проявляли почти ис'

ключительно транснациональ'

ные корпорации, глобальные

брэнды и западные исследова'

тельские структуры, то уже че'

рез десять лет инициатива по

маркетинговым исследованиям

российского рынка перешла

к отечественным и локализован'

ным в России заказчикам и ис'

полнителям. Радикально расши'

рилась география продвижения

потребности в маркетинговых

исследованиях: это теперь уже

не только мегаполисы, а вся Рос'

сия, вширь и вглубь. Произош'

ла специализация игроков по

исследовательским продуктам:

панельные, качественные/ко'

личественные и т. д. Немало

внимания уделяется самым со'

временным электронным фор'

мам рыночных исследований

и продвижения товаров и услуг.

Более того, несмотря на есте'

ственную коммерциализирован'

ность маркетинговых исследо'

ваний, некоторые профессиона'

лы (например, А. Браверман,

И.Березин7) уже берут на себя

смелость рассказывать о тех'

нологиях и финансовой «кух'

не» этого вида деятельности

в России.

Цивилизуются формы и техно'

логии конкурентной борьбы,

распространяются новые для

нас направления и инструменты

маркетинга – латеральный, сен'

сорный, SMS'маркетинг и дру'

гие. На российском рекламном

поле освоились новые рекламо'

носители. Уже никого не уди'

вишь indoor'рекламой, но рекла'

ма внутри туалетных кабинок

все еще кажется непривычной,

как и реклама на собственном

теле некоторых предприимчи'

вых личностей. По нашим горо'

дам уже разъезжают передвиж'

ные рекламы на автомобилях.

Никого не удивишь «продакт'

плейсментом» на зрелищных

мероприятиях и особенно в ки'

но, а многие уже знают, что та'

кое «лайф'плейсмент» – про'

движение продукции в реаль'

ных жизненных ситуациях. Что

уж говорить о спаме в Интерне'

те и в электронной почте, о мно'

гочисленных SMS'сообщениях

рекламного характера! Директ'

маркетинг стал одним из спосо'

бов наладить контакт с потреби'

телем втайне от всех конкурен'

тов. Активно растут бюджеты

отрасли BTL'коммуникаций,

мерчандайзинга. Разворачива'

ется потенциал мощных сетей

ретейлеров, ощутимо повыше'

ние интереса к современной вы'

сокотехнологичной логистике.

Изменилось отношение к кад'

рам маркетинга в России. Долж'

ностью директора по маркетингу

не удивишь уже ни одну фирму,

претендующую на сколько'ни'

будь заметную роль на отече'

ственном рынке, а оплата труда

ведущих маркетологов вышла на

вполне серьезный даже по ми'

ровым меркам уровень. На рос'

сийском рынке в марте 2002 года

состоялся революционный преце'

дент. Впервые в отечественной ис'

тории под давлением акционеров

был отправлен в отставку дирек'

тор по маркетингу МТС – компа'

нии, имевшей в то время капита'

лизацию более 3 млрд долла'

ров. Мотивировка явно непри'

вычная: чрезмерное увлечение

ценовыми инструментами мар'

кетинга и пренебрежение его

другими возможностями. По

опыту экономически развитых

стран можно предположить, что

это только начало: впереди бо'

лее серьезные претензии и огра'

ничения8.

Россией всерьез, а не на уров'

не туристическо'гастрольных

интересов увлеклись ведущие

западные маркетологи: Филип

Котлер, Жан'Жак Ламбен, Джек

Траут, Кристофер Лавлок и дру'

гие. Профессионализировалось

и структурировалось отече'

ственное маркетинговое сооб'

щество. Общение, взаимодей'

ствие и даже членство в нем ста'

ло привлекательным даже для

мировых гуру.

Российская ассоциация мар'

кетинга в 2006 году объедини'

7 Березин И.С. Маркетинговые исследования: Как это делают в России. – М.: Вершина, 2005.
8 Новая реальность // Материалы сайта компании V�Ratio // http://www.v�ratio.ru/newreality/.
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ла уже 127 организаций из

45 регионов России, среди кото'

рых – ведущие товаропроизво'

дители, научные и исследова'

тельские организации, аудитор'

ские и консалтинговые фирмы,

высшие учебные заведения, за'

нятые подготовкой кадров в об'

ласти маркетинга. Миссия Рос'

сийской ассоциации маркетин'

га – продвижение маркетинга

через реализацию маркетинго'

вых проектов в России.

В российской Гильдии марке'

тологов по состоянию на нача'

ло 2009 года сотрудничало свы'

ше 200 известных специалистов,

экспертов по маркетинговым

исследованиям, консалтингу,

образованию, коммуникациям,

практике маркетинга. Гильдия

содействует развитию мар'

кетинга в России, личному

профессиональному росту мар'

кетологов. «Вместе мы можем

больше» – этот слоган родился

именно в среде Гильдии марке'

тологов и отражает ее предна'

значение. Также активно дей'

ствуют российские ассоциации

маркетинговых услуг, реклам'

ных агентств, директ'маркетин'

га, российское BTL'партнерство

и другие профессиональные

объединения.

Обширной и разнообразной

стала маркетинговая периодика,

как оф', так и онлайновая. При'

знание читателей заслужили

многие специализированные

журналы по маркетингу, воз'

никло и утвердилось немало

журналов по проблемам рекла'

мы и ПР. Хорошо зарекомендо'

вали себя в маркетинговом со'

обществе такие интернет'сайты,

как информационно'аналити'

ческий и дискуссионный портал

Sostav.ru, энциклопедия мар'

кетинга marketing.spb.ru, мар'

кетинговая информационная

система 4p.ru, форум маркето'

логов'исследователей gfk.ru,

сайт Гильдии маркетологов

marketologi.ru и другие.

Ежегодно в России проходит

немало крупных международ'

ных научно'практических ме'

роприятий: Евразийский форум

маркетологов, конференции

Российской ассоциации марке'

тинга, бизнес'форум и конфе'

ренции «Директ'маркетинг»,

форумы по проблематике CRM

и др.

По маркетингу ежегодно защи'

щаются десятки кандидатских

и докторских диссертаций: тут

вам и прямой маркетинг, и про'

мышленный маркетинг на пред'

приятиях промежуточного цикла,

и региональный маркетинг,

и туристский, и многое другое.

Среди книг по маркетингу

уже практически каждая вто'

рая – отечественных авторов,

а зарубежные издания часто

выходят у нас практически од'

новременно с их публикацией

в других европейских странах.

Даже сам факт очередного

(седьмого) издания данного

учебника – тоже определен'

ный аргумент успеха.

В целом высшее образование

в нашей стране уже повсюду

включает знания по маркетингу.

В 2006 году уже в 143 вузах Рос'

сии, входящих в состав соответ'

ствующего учебно'методиче'

ского объединения, велась

подготовка по специальности

061500 (теперь – 080111) «Мар'

кетинг», а в 81 вузе – по спе'

циальности 350700 «Реклама».

Во многих вузах появились

и окрепли кафедры маркетин'

га; в государственном универ'

ситете «Высшая школа экономи'

ки» появилась Высшая школа

маркетинга и развития бизнеса,

а в результате содружества

Гильдии маркетологов с компа'

нией «МаксиМаркетинг» – Ака'

демия маркетинга. А в 2009 году

в Санкт'Петербурге при непо'

средственном участии автора

этого учебника была образова'

на базовая кафедра маркетинга

территорий – деятельности,

способной стать катализатором

активизации не только экспорта

товаров и привлечения в Россию

инвестиций, но и развития здесь

туризма, транспорта, связи, го'

степриимства и общественного

питания, культуры, спорта, сфер

науки, образования, информа'

тизации и др.

Так что же, у отечественного

маркетинга – все хорошо, или

чего'то все'таки не хватает? Да

конечно же, проблем куча; вот

только некоторые из них. Назо'

вем их по отдельности не из ува'

жения, а чтобы нагляднее выде'

лить.

♦ Застарелая сырьевая ориен'

тация экономики, из'за кото'

рой многим в упор не виден

потребитель.

♦ Информационная непрозрач'

ность бизнеса, его непред'

сказуемость, влекущая за со'

бой очень неприятное для та'

кого бизнеса следствие – его

рыночную дешевизну, что убе'
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9 Маркетинговые стратегии роста прибыльности и стоимости бизнеса. Практика крупных российских компаний /
Под ред. А.А. Бравермана. – М.: Экономика, 2006. – Серия: Маркетинг. Реклама и связи с общественностью.

дительно доказал А. Бравер'

ман9.

♦ Общая незрелость рынка,

в связи с чем не может быть

зрелым и маркетинг.

♦ Непреодоленные россий'

ские стереотипы, недооцен'

ка и предубеждения в отноше'

нии маркетинга и потребитель'

ского капитала.

♦ Дефицит профессиональных

кадров и средств, в том числе

для подготовки новых марке'

тологов: многие преподавате'

ли не имеют достаточного

опыта и доступа к практиче'

ским исследованиям, а практи'

ки не владеют наукой обобще'

ния фактов и педагогическим

мастерством.

♦ «Откат», как самый страшный

враг маркетинга: там, где гла'

за застит взятка, становятся

маломощными главные марке'

тинговые орудия конкурен'

ции – цена, качество товара,

сервис.

♦ Непонимание отечественными

участниками рыночных отно'

шений того, что главными ин'

струментами наращивания

конкурентоспособности на со'

временном рынке становятся

не мускулатура и свирепость

взгляда кулачного бойца,

а партнероспособность фир'

мы и ее умение ценить долго'

срочные хорошие отношения.

В условиях современной кон'

куренции и нарастания скоро'

сти изменений побеждает тот,

кто способен создавать вокруг

себя и расширять территории

стабильности.

Важнейшая задача ближай'

ших лет для российских компа'

ний и экономики страны в целом,

как ее видит Гильдия маркетоло'

гов, – смена парадигмы своего

развития с опоры на внешнюю

торговлю углеводородами и ме'

таллами на инновационное осво'

ение внутреннего потребитель'

ского рынка и рынков промежу'

точной продукции. А без пони'

мания этих рынков (логики их

развития) и потребителей сде'

лать это будет невозможно.

Придется инвестировать в мар'

кетинговые исследования и ин'

новации. Как мудро сказал Пи'

тер Друкер еще 50 лет назад,

у любого бизнеса есть только

две стратегические функции:

маркетинг и инновации.

Думается, что XXI век внесет

в содержание понятия «марке'

тинг», в терминологию, историю

развития и практику маркетинга

и в мире, и в России еще много

нового и полезного для челове'

чества и человека, для все боль'

шего комфорта, социальной

справедливости и гуманизации

обменных отношений, что и ста'

нет новой основой для развития

бизнеса.

А. Панкрухин. Маркетинг: Учебник
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О ПСЕВДОМАРКЕТИНГЕ
ИЛИ ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ
«ИЗОБРЕТЕНИЯ КОЛЕСА»

Борисова Светлана Георгиевна,
к. э. н., доцент, старший научный
сотрудник кафедры экономики
и маркетинга Института рекламы и связи
с общественностью Новосибирского
государственного педагогического
университета.

Анализ специальной литерату'

ры (особенно периодической пе'

чати и Интернета) свидетель'

ствует о том, что в теории и прак'

тике отечественного маркетинга

по'прежнему царит значитель'

ный «разброс» мнений относи'

тельно целей, сущности, видов

и функций маркетинга. Так, до

сих пор отсутствует единство

и четкость в понимании марке'

тинга, регулярно встречаются

попытки дать свое «оригиналь'

ное» определение, порой значи'

тельно отличающееся от обще'

принятого в профессиональной

литературе. Например, по мне'

нию Ю.В. Разовского и Е.Ю. Са'

вельевой, современный марке'

тинг, – «это система регулиро�

вания скорости реализации

товаров и услуг, а не абстракт'

ная деятельность, направленная

на удовлетворение безудерж	

ных потребностей покупате	

лей (курсив. – С.Б.) товаров ши'

рокого потребления посред'

ством обмена, как об этом пишет

американский маркетолог Фи'

лип Котлер в своих учебниках,

п е р е в е д е н н ы х  н а  р у с с кий

язык»1. И здесь же вскользь упо'

минается, что «маркетинг… это

любовь к потребителю». Хоро'

ша любовь! Главное – быстро,

и без лишних фантазий…

Представляется, что опреде'

ление маркетинга должно отра'

жать цель и содержание, отли'

чающие его от других управлен'

ческих функций и мероприятий.

Как показал анализ, среди мно'

жества существующих версий

немногие отвечают данному тре'

бованию2. Одно из наиболее

удачных определений дано Аме'

риканской ассоциацией марке'

тинга в 1985 году: маркетинг

«представляет собой процесс

планирования, продвижения

и реализации идей, товаров

и услуг посредством обмена,

удовлетворяющих цели отдель'

ных лиц и организаций»3. По

мнению одного из авторитетных

маркетологов М. МакДональда,

маркетинг включает определе'

ние рынков; количественное из'

мерение потребностей групп

(сегментов) покупателей на этих

рынках; формулирование до'

стойных предложений для удов'

летворения этих потребностей;

доведение этих предложений до

всего персонала организации,

ответственного за их выполне'

ние; распространение инфор'

мации об этих предложениях

(обычно через коммуникации);

мониторинг процесса распро'

странения4. Таким образом,

маркетинг (в том числе и совре'

менный!) представляет собой

1 Разовский Ю.В., Савельева Е.Ю. Будущее маркетинга: проблемы и пути его изучения // Маркетинг в России и за
рубежом. – 2007. – № 6 (62). – С. 116.
2 Борисова С.Г. О современном понимании маркетинга // X Всероссийская конференция заведующих кафедрами
рекламы, связей с общественностью и смежных дисциплин: Сборник материалов. – М.: Изд�во ИМА�пресс, 2006. –
С. 104–108.
3 Эванс Дж., Берман Б. Маркетинг. – М., 1990. – С.17.
4 МакДональд М. Планы маркетинга. Как их составлять и использовать. М., 2004. – С. 26.
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процесс реализации и контро	

ля системы мероприятий,

охватывающих исследование

и отбор целевых рынков, пла'

нирование и разработку марке'

тинговых стратегий, ценообра'

зование, продвижение и реали'

зацию товаров и услуг с целью

удовлетворения потребите	

лей с выгодой для предприя	

тия.

Все чаще раздаются призывы

создать свой отечественный

маркетинг. Логика такова: если

есть американский, европейский

и японский маркетинг, почему

нет российского? При этом ав'

торы искренне сетуют на то, что

об этом не пишут ни в одном рос'

сийском учебнике5.

В связи с последним замеча'

нием, хотелось бы отметить, что

только за последние годы опуб'

ликован целый ряд учебников,

учебных пособий и монографий

отечественных авторов, посвя'

щенных достаточно серьезному

анализу особенностей реали'

зации маркетинга в России, не

говоря уже о значительном

списке статей в периодической

печати.

Относительно предложения

о создании «российского мар'

кетинга»: зададимся следую'

щим вопросом, почему до сих

пор нет китайского, индийско'

го, бразильского, боливийско'

го и т. п. маркетинга? Видимо,

потому, что в этом нет необхо'

димости. При этом следует

иметь в виду, что за применяе'

мыми иногда выражениями

«американский» или «европей'

ский маркетинг» на самом деле

«скрыты» не какие'то конкрет'

ные виды маркетинга, а разные

подходы (школы) к его реали'

зации, зависящие от специфи'

ки национальной экономики,

региона и/или отрасли, уровня

профессионализма менедже'

ров и т. п.

Более актуальным в этой свя'

зи является ответ на вопрос, что

сдерживает развитие маркетин'

га в России? Парадокс логики

вышеприведенной статьи заклю'

чается в том, что порой авторы

сами же дают довольно опреде'

ленный ответ на этот вопрос:

«в условиях монополизма, то'

тальной коррупции, бедного на'

селения… отсутствия дорог, не'

высокого уровня образования

и культуры основной массы на'

селения… принципы маркетинга

практически не работают».

Аминь!

Однако авторы указанной ста'

тьи на этом не останавливаются

и здесь же предлагают основной

принцип российского маркетин'

га: «создание уникального това'

ра и услуги»?! Причем в качестве

примеров реализации данного

принципа приводятся «брэнды»,

созданные задолго до рожде'

ния не только «российского

маркетинга», но и российской

рыночной экономики в целом

(например, автомат Калашнико'

ва, русская водка, черная икра,

балет, космический корабль

и т. д., и т. п.)6. Как же при нера'

ботающих принципах маркетин'

га создать уникальные товары

и услуги? Судя по приведенным

примерам, может быть, марке'

тинг для этого и не нужен, рав'

но как и рыночная экономика

(если вспомнить историю созда'

ния вышеприведенных уникаль'

ных брэндов). При этом возни'

кает вопрос: часто ли на россий'

ском потребительском рынке

авторы встречали подобные

(уникальные) товары российско'

го производства, созданные

в последние 10–15 лет?

Представляется, что судьба

будущих брэндов России связа'

на с развитием маркетинговой

концепции управления отече'

ственными предприятиями. Од'

нако для ее реализации необхо'

димы определенные условия,

связанные с факторами макро'

и микросреды российских

предприятий. По'прежнему ак'

туальным является развитие

конкуренции, рыночной инфра'

структуры, повышение общей

и производственной культуры

населения, в том числе и управ'

ленцев всех уровней, и т. п. Не

последнюю роль играет и про'

фессиональное обучение мно'

гих маркетологов'практиков

азам как классического марке'

тинга (главный принцип которо'

го, как минимум, уважение к по'

требителю), так и современным

направлениям маркетинга

(учитывая неоднородность

развития отдельных отраслей

5 См., например: Разовский Ю.В., Савельева Е.Ю. Будущее маркетинга: проблемы и пути его изучения // Маркетинг
в России и за рубежом. – 2007. – № 6 (62). – С. 115.
6 Там же.
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и регионов страны, а также ак'

туальность выхода отечествен'

ных компаний на зарубежные

рынки).

Главная проблема, по мнению

авторов приведенной статьи,

с которой столкнутся будущие

выпускники'маркетологи – это

«революция природы» (гло'

бальные изменения природной

среды, в том числе, катастрофи'

ческие землетрясения, цунами

и т. п.). Поэтому срочно необхо'

димо включать в систему подго'

товки будущих маркетологов

экономику природопользова'

ния7.  Представляется, что этот

предмет более уместен для под'

готовки и повышения квалифи'

кации государственных служа'

щих. Для маркетологов же куда

более серьезными проблемами

в ближайшие годы будут оста'

ваться относительно низкая пла'

тежеспособность большинства

российских потребителей (об'

щий кризис только усугубляет

эту проблему), институциональ'

ная неразвитость национальной

эк о н о м и к и ,  к о н с е р в атизм

и инерционность мышления

многих государственных чинов'

ников и руководителей бизнеса,

маргинализм отечественных ме'

неджеров (особенно в области

недооценки человеческого фак'

тора развития бизнеса и эконо'

мики в целом) и т. п.

Одно из направлений «модер'

низации» теории и практики

маркетинга – постоянно расту'

щее количество так называемых

видов маркетинга (партизан'

ский, ажиотажный, интригую'

щий, маркетинг потребитель'

ских ожиданий и т. п.).

Возьмем, к примеру, «ажио	

тажный» маркетинг8. При

прочтении одноименной статьи

начинаешь понимать, что речь

идет не о самостоятельном виде

маркетинга, а о применении при

продвижении продукции компа'

ний такого инструмента, как

слухи (о чем, собственно, и сви'

детельствуют ниже приведен'

ные подзаголовки). Почему бы

тогда так прямо и не назвать ста'

тью, а не «предлагать» новый

вид маркетинга?!

♦ «Интригующий» марке	

тинг9. За столь интригующим

заголовком на самом деле

«скрывается» тема использова'

ния эротических подтекстов

и двусмысленности в коммуни'

кациях (что отражено в подзаго'

ловке статьи). Тоже практически

ничего нового: эта тема давно

эксплуатируется в рекламной

деятельности.

Еще большее недоумение вы'

зывает статья этого же автора

относительно акций флеш'

моба10. Большинство приведен'

ных примеров свидетельствуют

скорее о социальной, а не мар'

кетинговой направленности ак'

ций. Весьма неоднозначными

являются и их последствия. Это

отмечает и сам автор: «Даже

разовая акция или некое вполне

легитимное действие может при'

вести к опасным для любой

структуры последствиям, буду'

чи выполненное массово и одно'

временно». При этом не совсем

ясной остается позиция автора

относительно эффективности

данных акций для маркетинга

и этичности по отношению к лю'

дям, вольно или (скорее) не'

вольно в них вовлеченным.

♦ Маркетинг потребитель	

ских ожиданий11. Автором од'

ноименной статьи предлагается

в дополнение к «традиционно'

му» маркетингу «новый фено'

мен» – «маркетинг потреби'

тельских ожиданий». В данном

подходе «акцент переносится на

переживания клиента, «возни	

кающие вследствие случайно	

го попадания, добровольного

или вынужденного пребывания

в определенном ситуативном

контексте (курсив. – С.Б.)».

Предложенная концепция

представляется недостаточно

обоснованной. Во'первых, ав'

тор отождествляет «традицион'

ный» маркетинг лишь с первыми

исторически возникшими его

концепциями – «совершенство'

7 Разовский Ю.В., Савельева Е.Ю. Будущее маркетинга: проблемы и пути его изучения // Маркетинг в России и за
рубежом. – 2007. – № 6 (62). – С. 116.
8 Пашутин С.Б. «Ажиотажный» маркетинг // Маркетинг в России и за рубежом. – 2008. – № 5. – С.73–78.
9 См.: Пашутин С.Б. «Интригующий» маркетинг // Маркетинг в России и за рубежом. – 2008. – № 4. – С. 35–42.
10 Пашутин С.Б. «Флэш�моб» – лекарство от скуки или интригующий» маркетинг? // Маркетинг в России и за
рубежом. – 2008. – № 2. – С. 68–72.
11 Кондрух А.В. Маркетинг потребительских ожиданий // Маркетинг в России и за рубежом. – 2008. – № 4. –
С. 3–8.
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вания производства», «совер'

шенствования товара» и «интен'

сификации коммерческих уси'

лий», которые действительно

в большей степени ориентиро'

ваны на производство и сбыт.

Однако уже в четвертой – «кон'

цепции маркетинга» и пятой –

«концепции социально'этично'

го маркетинга», потребитель

становится центром самого

пристального внимания со сто'

роны маркетологов. Во'вторых,

представляется, что «пережива'

ния» потребителей – это уже

предмет внимания психологов

или психотерапевтов, а задача

маркетологов – не доводить

своих клиентов до состояния

«переживания». Конечно, лю'

бой маркетолог должен знать

«азы» психологии (что, кстати,

давно учтено в учебных планах

специальности «Маркетинг»).

Тем не менее нецелесообраз'

но, на наш взгляд, возлагать

ответственность на маркетинг

за все, что происходит с людь'

ми (а не просто потребителями)

в их жизни. Так можно дойти до

абсурда…

Вряд ли кто'нибудь будет ос'

паривать необходимость даль'

нейшей разработки теории мар'

кетинга, в том числе, например,

исследования столь таинствен'

ного механизма принятия реше'

ния потребителей о покупке. Но

нужно ли при этом так углуб'

ляться в психоанализ и выяв'

лять, что же на самом деле по'

служило причиной того или ино'

го «переживания» каждого кон'

кретного потребителя, «случай'

но попавшего» в тот или иной

магазин или супермаркет? И кто

же этим будет заниматься на

практике – маркетологи пред'

приятия или торговые агенты?

Вызывает интерес в этой связи

предложение автора о форми'

ровании маркетологами у по'

требителя «интегрированных

переживаний, в которых орга'

нично бы сочетались элементы

ощущений, эмоций, размышле'

ний, действий и соотношений»12.

Предложенные автором меха'

низм и «проводники потреби'

тельских переживаний» пока,

к сожалению, не дают опреде'

ленного алгоритма действий

для  достижения поставленной

задачи.

♦ Биомаркетинг, еще один

«феномен», предложенный

В.И. Карпычевым13. Автор ста'

тьи, сетует на то, что книг по мар'

кетингу издается неисчислимое

множество, в них излагаются

различные, порой прямо проти'

воположные взгляды. И на этой

основе делается потрясающий

вывод: при этом маркетинг оста'

ется скорее интуитивным ремес'

лом, нежели наукой. И далее:

для превращения маркетинга

в науку предлагается применить

к маркетингу законы биологии.

Всего'то дел! После такого при'

зыва остается только гадать, ка'

кие книги из «неисчислимого

множества» изучены автором?

И имели ли они отношение

к маркетингу? Например, по

мнению автора, для обеспече'

ния рыночного успеха новому

прохладительному напитку до'

статочно упаковать его в такую

же тару, что и минеральная вода,

уже пользующаяся спросом на

рынке. И все это благодаря за'

кону «гомологических рядов

в наследственной изменчиво'

сти» Н.Н. Вавилова. Единствен'

ное, в чем трудно не согласить'

ся с автором, так это с заявле'

нием о том, что «бизнесу нужны

знания, а не мистические откро'

вения».

Не вызывает сомнений необ'

ходимость дальнейшего разви'

тия теории и практики маркетин'

га, обусловленная весьма дина'

мичными изменениями мировой

и отечественной экономики. Од'

нако это отнюдь не всегда долж'

но сопровождаться «новыми от'

кровениями» относительно его

сущности или «изобретением»

его новых видов. Чаще всего за

«новыми» видами маркетинга

просматриваются, как правило,

уже давно известные виды и ме'

тоды, в которых акцентируется

внимание либо на отдельных

методах продвижения, либо на

необычности (зачастую не'

оправданной) в их названии. На'

пример, в вышерассмотренных

статьях под термином «марке'

тинг» подразумеваются те или

иные инструменты коммуника'

12 Кондрух А.В. Маркетинг потребительских переживаний // Маркетинг в России и за рубежом. – 2008. – № 4. –
С. 7.
13 Карпычев В.И. Законы биологии в маркетинге. Биомаркетинг? // Маркетинг в России и за рубежом. – 2008. –
№ 2. – С. 3–6.

С. Борисова. О псевдомаркетинге или целесообразности «изобретения колеса»
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ционной политики (например,

слухи, разного рода акции

и т. п.). Может быть, есть смысл

учитывать это и в названии ста'

тьи. Например, как это сделано

в статье одного из вышеупомя'

нутых авторов (С.Б. Пашутина),

название которой отражает ее

содержание и не вызывает не'

нужных ассоциаций14.

Любую науку (а маркетинг –

это все'таки наука!) всегда отли'

чает сформированный понятий'

ный аппарат, вовсе не превраща'

ющий ее в догму, и не мешаю'

щий ее развитию. Как справед'

ливо отмечает Е.П. Голубков,

«очевидно, что различие видов

маркетинга не должно опреде'

ляться только особенностями

применения его какого'то инст'

румента, а носить более глубо'

кий, комплексный характер.

Особенно важно придерживать'

ся строгих подходов в учебной

и научной литературе»15.

Кроме того, обращает на себя

внимание очевидный дефицит

этичности большинства описы'

ваемых маркетинговых меро'

приятий,  не говоря уже о сомни'

тельной их эффективности. Ав'

торы многих статей в явной16 или

неявной форме предлагают ма'

нипулирование потребителем,

не задумываясь об опасности

такого подхода. Претендуя на

новое понимание маркетинга,

они игнорируют один из посту'

латов современной теории мар'

кетинга – формирование лояль'

ности потребителя на основе

долгосрочных доверительных

отношений. О каком доверии

может идти речь, если марке'

тологам предлагается не ис'

следовать реальные потребно'

сти потенциальных или уже

имеющихся потребителей и по

мере возможностей компании

удовлетворять их, а навязывать

им путем проведения ажиотаж'

ных акций ненужные вещи. Не'

вольно вспоминаешь Д. Огилви,

который предостерегал: «нельзя

заставить людей купить товар,

можно только заинтересовать

их в покупке этого товара»17.

Все больше привлекают вни'

мание и попытки отдельных ав'

торов решить все проблемы

компании с помощью марке'

тинга. В последнее время все

чаще маркетингу приписывают'

ся функции того или иного на'

правления менеджмента. Напри'

мер, ряд авторов отождествля'

ют так называемый «внутренний

маркетинг» с «управлением пер'

соналом»18. Так, М.С. Чесноко'

ва предлагает рассматривать

внутренний маркетинг как

один из вариантов корпоратив'

ной культуры, где отношения

компании и работников строят'

ся на тех же основаниях, что от'

ношения компании с клиентами

и при этом используются все ин	

струменты маркетинга (кур'

сив. – С.Б.)». По мнению авто'

ра, компания «предлагает» со'

трудникам особый продукт –

должность с ее специфическими

правами и обязанностями. «Ра'

ботник «покупает» этот продукт,

«оплачивая» его своим тру'

дом»19. Данный подход ставит

все отношения компании и пер'

сонала «с ног на голову». Тра'

диционно эта область отноше'

ний относится к менеджменту

и строится совсем на иных прин'

ципах20. Например, сотрудники

компании всегда выступали не

покупателями, а продавцами

своей рабочей силы (именно на

14 Пашутин С.Б. «Игра на публику», или нетрадиционные способы продвижения торговых марок на российском
рынке // Маркетинг в России и за рубежом. – 2008. – № 4. – С. 85–92.
15 Голубков Е.П. Осваиваем маркетинг. Маркетинг для маркетологов // Маркетинг в России и за рубежом. – 2007. –
№ 4 (60). – С. 127–128.
16 Тамберг В., Бадьин А. Этот полудохлый маркетинг // www.newdranding.ru; www.4p.ru.
17 Огилви Д. Откровения рекламного агента. – М.: Эксмо, 2007. – С. 10–11.
18 Чеснокова М.С. Внутренний маркетинг как средство повышения корпоративной стоимости // Маркетинг в России
и за рубежом. – 2008. – № 3 (65). – С. 43–49; Ранде Ю.П. Место и значение внутреннего маркетинга в деятельности
банка // Маркетинг в России и за рубежом. – 2007. – № 5 (61). – С. 78–83.
19 Чеснокова М.С. Внутренний маркетинг как средство повышения корпоративной стоимости // Маркетинг в России
и за рубежом. – 2008. – № 3 (65). – С. 44.
20 Мескон М.Х., Альберт М., Хедоури Ф. Основы менеджмента. – М.: Дело, 1992; Синк Д.С. Управление
производительностью: планирование, измерение и оценка, контроль и повышение. – М. Прогресс, 1989; Беккер Б.И.,
Хьюзлид М.А., Ульрих Д. Измерение результативности работы HR�департамента. Люди, стратегия
и производительность. – М.: ООО «И.Д. Вильямс», 2007 и др.
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этом основана современная си'

стема найма). Теперь же автор

предлагает рассматривать со'

трудников в роли «покупате'

лей»…

Понятие «корпоративная

культура» также значительно

шире, нежели «внутренний мар'

кетинг», поскольку включает

в себя не только маркетинговое

мышление сотрудников, но и си'

стему ценностей и норм корпо'

ративного поведения, выходя'

щих за рамки последнего.

Ю.П. Ранде идет дальше и, по

сути, отождествляет внутрен'

ний маркетинг с управлением

персоналом21. По его мнению,

внутренний маркетинг призван

решить проблему текучести

банковского персонала. В каче'

стве основных элементов внут'

реннего маркетинг'микса пред'

лагаются:

♦ «внутренний продукт». Со'

гласно предложенной авто'

ром логике, при этом «прода'

ются» и все три уровня данно'

го продукта: работа, корпора'

тивная культура  и конкретные

методики и инструкции по ра'

боте с клиентами (?!);

♦ «цена внутреннего продукта».

Причем в статье предложены

два варианта ее определения:

1) как альтернативной стоимо'

сти выбранной работы, то есть

получаемые сотрудниками вы'

годы от работы должны быть

больше, чем получаемые вы'

годы на другой работе; 2) цена

внутреннего продукта опреде'

ляется степенью мотивации

сотрудников; 3) «доведение

внутреннего продукта до по'

требителей» предполагается

через эффективную организа'

ционную структуру (?!).

Естественно, возникает це'

лый ряд вопросов: прежде все'

го, может быть, не стоило

столь буквально переводить

термины управления в марке'

тинг'микс (?!), догадывается ли

автор о соподчиненности таких

понятий, как результаты труда

и заработная плата, мотивация

и стимулирование труда, о раз'

нице между логистикой и орга'

низационной структурой ком'

пании и т. д.

При всей теоретической

и практической привлекатель'

ности маркетинга необходимо

отдавать должное и таким на'

правлениям управленческой де'

ятельности как производствен'

ный менеджмент, управление

персоналом, производственный

и управленческий учет и т. п. Ин'

тегрированный характер совре'

менных управленческих техно'

логий и управленческих реше'

ний вовсе не означает полный

симбиоз всех управленческих

функций, и уж тем более погло'

щение их маркетингом, даже

«внутренним». Специализация

управленческих функций оста'

ется, на наш взгляд, одним из

условий оптимальности управ'

ленческих решений.

Проблемой, действительно

заслуживающей внимания оте'

чественных специалистов, яв'

ляется подлинная интеграция

маркетинговых показателей

в общую сбалансированную

систему показателей эффек'

тивности деятельности компа'

нии и усиление влияния марке'

тологов на отечественный ме'

неджмент, особенно высшее

руководство.

21 Ранде Ю.П. Место и значение внутреннего маркетинга в деятельности банка // Маркетинг в России и за
рубежом. – 2007. – № 5 (61). – С. 78–83.

С. Борисова. О псевдомаркетинге или целесообразности «изобретения колеса»
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Виктория БОНДАРЕНКО

ПРОБЛЕМЫ ЛОЯЛЬНОСТИ
ПОКУПАТЕЛЕЙ
ПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ
СУПЕРМАРКЕТОВ В УСЛОВИЯХ
КРИЗИСА*

Разворачивающийся мировой

кризис в значительной степени

меняет условия функционирова'

ния экономики. Основными про'

явлениями кризиса выступают

глобальное уменьшение свобод'

ных инвестиционных ресурсов

и снижение платежеспособного

спроса. Косвенными проявлени'

ями современных кризисных ре'

алий являются усиление государ'

ственного и надгосударственно'

го контроля за деятельностью

кредитных организаций, инвес'

тиционных фондов и транс'

национальных корпораций, что

обусловливает ограничение под'

вижности капиталов и условий

мимо таковых, на сохранение

объемов производства и задей'

ствованных рабочих мест. Эти

обстоятельства детерминируют

изменение отношения к форми'

рованию лояльности персонала

различных организаций и дости'

жению клиентской лояльности.

Сокращение расходов на персо'

нал и возросшая возможность

потери рабочего места в усло'

виях практически стопроцент'

ной кредитной зависимости на'

селения демотивирует предста'

вителей трудовых коллективов

и в значительной степени ниве'

лирует положения внутреннего

маркетинга, ориентированные

на повышение лояльности

внутрифирменного персонала.

Снижение покупательской

способности населения в усло'

виях кредитного кризиса резко

ограничивает возможности шо'

пинга, в том числе, как средства

развлечения и психологической

разгрузки. В условиях предло'

жения сходных товарных пози'

ций и услуг потенциальные поку'

патели в настоящее время отда'

ют предпочтения лучшему вари'

анту по ценовому критерию.

Выбор товара или услуги по мо'

тивам приверженности к той или

иной марке или брэнду, либо

конкретной торговой точке сме'

няется поиском наиболее прием'

лемого стоимостного предложе'

ния. Таким образом, ожидать

состояния лояльности от боль'

шинства клиентов не следует

в силу вышеописанных причин.

их использования собственника'

ми. То есть в текущий момент

собственники, воспользовавши'

еся государственной поддерж'

кой в той или иной форме, огра'

ничены контролирующими орга'

низациями в возможностях рас'

ходования средств на те или

иные нужды.

Учитывая рост социальной на'

пряженности ввиду сокращения

заработной платы, уменьшения

рабочей недели и увольнений

части персонала практически

всеми крупными предприятиями,

не следует ожидать согласия

контролирующих организаций

на использование средств, по'

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

рование программ лояльности

и удовлетворенности клиентов

является данностью современ'

ной ситуации, что, в свою оче'

редь, приводит к уменьшению ко'

личества полностью удовлетво'

ренных и лояльных клиентов.

Вследствие глобальности кри'

зисных явлений в мировой эко'

номике следует считаться с их

проявлениями на территории

Российской Федерации, в том

числе и по вопросу клиентской

лояльности. В последние годы

в экономической литературе

стала общепринятой точка зре'

ния на состояние антилояльно'

сти и лояльности клиентов, что

следует всемерно избегать анти'

лояльности и стремиться к фор'

мированию слоя лояльных кли'

ентов, и что подобная практика

в бизнесе должна явиться усло'

вием его успешности. При этом

подразумевалось, что затраты

на проведение маркетинговых

исследований и формирование

уникальных предложений, дол'

женствующих повысить удов'

летворенность клиентов, как

правило, окупаются. Приведен'

ные выше аспекты, характеризу'

ющие отношение к клиентской

лояльности в промышленно раз'

витых странах в условиях кризи'

са могут быть справедливы и для

национальной экономики.

С целью верификации данно'

го тезиса нами предпринято мар'

кетинговое исследование, в ко'

тором мы стремились устано'

вить реальную долю лояльных

клиентов организации в совре'

менных условиях, а также отно'

шение к клиентской лояльности

и ее достижению у практиков

бизнеса, ответственных за ее

формирование. Сферой реали'

зации указанного исследования

нами была избрана розничная

торговля продовольствием сетя'

ми супермаркетов. При этом мы

учитывали ряд привходящих об'

стоятельств, характеризующих

разницу в отношении к клиент'

ской лояльности в промышлен'

но развитых странах, преимуще'

ственно Евросоюза и Северной

Америки, и России. В промыш'

ленно развитых странах боль'

шинство потребителей в течение

нескольких десятилетий при'

выкли к четкой организации про'

цедур торговли, почтительному

отношению продавцов к покупа'

телям, а также возможности об'

мена или возврата купленного

товара и отлаженной процедуре

защиты потребительских прав.

Аналогичный стереотип дей'

ствий в сфере торговли сложил'

ся у представителей стороны

предложения: механизм возме'

щения причиненного покупате'

лям ущерба; возмещения мо'

рального вреда, как правило,

в досудебном порядке.

В России, точнее, еще в Со'

ветском Союзе, у покупателей

сформировался абсолютно

другой стереотип в отношении

к процедурам торговли. В усло'

виях тотального огосударствле'

ния торговые организации защи'

щали свои интересы от покупа'

телей. Таким образом, отече'

ственные покупатели не имели

реальной возможности возме'

щения ущерба, замена приобре'

тенного изделия производилась

редко, чаще всего ситуация

ограничивалась серией ремон'

тов купленного товара в период

гарантийного срока, после кото'

рого клиенты вынуждены были

довольствоваться купленным.

О возмещении морального

ущерба вопрос, как правило, не

ставился. Параллельно суще'

ствовал дефицит практически

всех товарных позиций, что

и обусловливало поведение по'

купателей. Эти императивы пре'

обладали в течение семидесяти

пяти лет, стали казаться един'

ственно возможным вариантом

поведения в паре «покупатель–

продавец».

Дополнительно, в сфере роз'

ничной торговли в настоящий

период времени присутствует

следующее раздражающее об'

стоятельство, заключающееся

в частых банкротствах отдель'

ных торговых точек и целых се'

тей. Соответственно, произошло

наложение прошлого и совре'

менного опыта общения с роз'

ничной торговлей у большинства

российских покупателей, и оно,

априори, противодействует раз'

витию лояльности как к конкрет'

ным брэндам, так и к торговым

организациям. В такой ситуации

достичь состояния полной удов'

летворенности клиента затруд'

нительно, что препятствует пол'

ноценному формированию слоя

лояльных клиентов.

Таким образом, следует пред'

положить, что большинством

потребителей реально учитыва'

ется только ценовой параметр

и параметр качества приобрета'

емой товарной позиции. Следо'

вательно, надлежит выявить ре'

альный процент по'настоящему
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лояльных потребителей рознич'

ных торговых точек. В нашем

исследовании в качестве крите'

рия по определению лояльности

потребителя мы рассмотрим ре'

альную ситуацию, в которой

торговая точка меняет место по'

стоянной дислокации на диамет'

рально противоположное и при

этом клиенты продолжают регу'

лярно посещать именно эту тор'

говую точку. Так, магазин сети

«Перекресток» из одного райо'

на г. Ростова'на'Дону перемес'

тился в другой, расстояние до

него для прежних клиентов со'

ставляет порядка 30 км, при

использовании общественного

транспорта придется по ходу

маршрута сменить несколько

его видов, а поездка на соб'

ственном автомобиле или такси

займет 40–60 минут в зависи'

мости от дорожной ситуации.

В соответствии с принятыми

критериями, адаптированными

нами для ситуации в РФ, лояль'

ным будет считаться покупатель,

который, несмотря на указанные

сложности, будет посещать пе'

реехавший магазин «Перекрес'

ток» и совершать в нем покупки

не реже трех раз в месяц.

Для установления реального

уровня лояльности потребите'

лей розничных сетей нами пред'

принято маркетинговое иссле'

дование в выбранной ситуации.

Наше исследование проводи'

лось в два этапа. На первом эта'

пе мы опросили потребителей из

числа посетителей магазина

«Перекресток», переехавшего

шесть месяцев назад в другой

район города. На втором этапе

мы опросили потребителей

продуктового супермаркета

«Магнит», инкорпорировшего'

ся в район, где ранее находился

переехавший «Перекресток».

В ходе реализации первого

этапа исследования нами перво'

начально были опрошены на

выходе из магазина «Перекрес'

ток» 1 314 человек, которым мы

задавали вопросы: посещают ли

они магазин постоянно (не менее

3'х раз в месяц); осведомлены ли

они о том, что он в данном райо'

не находится около полугода

и посещали ли они данный мага'

зин раньше, до его переезда на

новое место. Опрос проводился

в течение 4'х недель группой из

5'ти человек, в рабочие дни с 17

до 19 часов, в выходные дни

с 10 до 14 часов. Обработанные

и усредненные ответы респон'

дентов на первые два вопроса

представлены в таблице 1.

Следовательно, постоянными

посетителями этого магазина,

среди которых имеет смысл вы'

являть лояльных клиентов, при'

близительно 80% или около

1 100 человек. Указанный про'

цент нами установлен по двум

критериям: регулярное посеще'

ние магазина и осведомлен'

ность о сроке его появления

в данном районе. Этому контин'

генту нами задавался следую'

щий вопрос: являлись ли они

клиентами этого магазина ра'

нее, до его переезда на новое

место расположения. Ответы на

данный вопрос представлены

в таблице 2.

На основании табличных дан'

ных мы можем обоснованно

предположить, что порядка

1,2 процента постоянных посети'

телей магазина «Перекресток»

являются его лояльными клиен'

тами, ввиду того, что они подпа'

дают под классические критерии

лояльного потребителя. Следует

отметить, что этот процент зна'

чительно ниже, чем встречаю'

щийся в зарубежных источниках.

Выявленное обстоятельство

обусловливает необходимость

более детального ознакомления

с лояльными потребителями.

Таблица 1

Частота посещений и осведомленность покупателей о месте дислокации

магазина «Перекресток»

Число респондентов,  
всего 1 314 чел. Вопрос 

да % нет % 
Посещают магазин постоянно (не менее 3-х раз 
в месяц) 1 118 85,1 196 14,9 

Известно, что он в данном районе находится 
меньше полугода 1 212 92,2 102 7,8 

 
Таблица 2

Количество потребителей, ранее посещавших данный магазин «Перекресток»

до его переезда

Всего респондентов, 
1 100 чел. 

% прежних клиентов 
«Перекрестка» Вопрос 

да нет да нет 
Ранее посещали данный 
магазин «Перекресток» 11 1 089 1,2 98,8 
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Для установления числа потре'

бителей, полностью соответ'

ствующих критерию лояльного

клиента мы первоначально им

задавали вопрос: они посетили

данный магазин случайно или

намеренно. Обработанные отве'

ты респондентов на этот вопрос

представлены в таблице 3.

Таким образом, лояльными

потребителями в соответствии

с критериями таковых могут счи'

таться 10 человек из 1 100 опро'

шенных постоянных посетите'

лей магазина или 1,1%.

Затем мы определили пол

и возрастной состав указанных

10 респондентов. Краткая ха'

рактеристика респондентов по

данным критериям представле'

на в таблице 4.

На основании полученных дан'

ных можно сделать заключение,

что большинство представите'

лей лояльного сегмента состав'

ляют женщины в возрасте от 30

до 50 лет. Мужчин в составе дан'

ного сегмента в четыре раза

меньше.

Далее, в ходе исследования со

всеми представителями лояль'

ного сегмента было проведено

глубинное интервью, целью ко'

торого было выяснение мотивов

повторного многократного по'

сещения понравившегося мага'

зина, несмотря на транспортные

затруднения и дополнительные

потери времени. В ходе прове'

денной беседы со всеми пред'

ставителями сегмента удалось

выяснить ряд следующих фак'

тов, характеризующих данных

потребителей. Восемь из них не

состоят в браке, при этом у шес'

ти из них возраст 30–50 лет. Две

потребительницы из шести пери'

одически лечатся от депрессии

в медицинских учреждениях.

Всего две потребительницы в хо'

де беседы сразу же объявили,

что они считают себя лояльными

клиентами именно этого магази'

на «Перекресток» и им приятно

ощущать себя в таком качестве

и пользоваться дополнительным

уважением персонала данного

магазина. Оба потребителя муж'

ского пола в браке не состоят, не

имеют хобби и посещение данно'

го магазина рассматривают как

привычное развлечение.

В качестве промежуточного

вывода отметить, что, учитывая

выявленные характерологиче'

ские качества представителей

лояльного сегмента, было бы

рискованно серьезно рассчиты'

вать на постоянную эксплуата'

цию этого сегмента для выжива'

ния торговой точки и расшире'

ния ее рыночной доли. Учитывая

значительное расхождение

в «толщине» сегментов лояль'

ных потребителей в зарубежной

практике розничной торговли по

литературным данным и на

основании данных, полученных

в ходе проведенного исследова'

ния, мы провели опрос предыду'

щих посетителей данной торго'

вой точки в месте ее прежней

дислокации. Естественно, что

в отсутствии магазина сети «Пе'

рекресток» в данном месте, они,

вероятнее всего, являются посе'

тителями другого продуктового

супермаркета в этом районе,

а именно «Магнита»

Предположительно многие

посетители переехавшего «Пе'

рекрестка» стали потребителя'

ми услуг «Магнита». Для уста'

новления лояльности к торговой

точке в национальных условиях

и мотивов, которые ее вызыва'

ют, мы предприняли следующее

исследование.

Вначале мы опросили покупа'

телей на выходе из супермарке'

та «Магнит». Им задавались сле'

дующие вопросы:

1) посещают ли они постоянно

данный супермаркет;

2) если постоянно, то какова основ'

ная причина покупок в этом су'

пермаркете (им нравится мага'

зин, их устраивает ассортимент

и ценовая политика, они получа'

ют скидки и бонусы, живут не'

Вопрос Число посетителей, 
всего 11 человек 

% посетивших 
магазин от числа 

1 100 опрошенных 
Посетили «Перекресток» случайно 1 0,09 
Посетили «Перекресток» намеренно 10 1,1 

 

Таблица 3

Мотив посещения клиентами магазина

Таблица 4

Характеристика половозрастного состава слоя лояльных потребителей

магазина «Перекресток»

Пол/Возраст Всего 20–30 лет 30–40 лет 40–50 лет старше 
50 

Мужчины 2 1 - - 1 
Женщины 8 1 3 3 1 
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далеко от магазина, магазин на'

ходится по пути домой, он рас'

положен рядом с местом рабо'

ты, располагается удобно для

покупок на автотранспорте);

3) были ли они раньше клиента'

ми «Перекрестка», располагав'

шегося по этому адресу;

4) если были, то посещают ли они

его в настоящее время и, если по'

сещают, то почему (нравится ма'

газин, лучшая ценовая и ассорти'

ментная политика, больше скидок

и бонусов, по ряду причин регу'

лярно нахожусь в районе новой

дислокации «Перекрестка»);

5) устраивает ли клиентов пол'

ностью возможность посещения

супермаркета «Магнит» или они

сожалеют о переехавшем «Пе'

рекрестке» и, если сожалеют, то

по какой причине (лучшая цено'

вая и ассортиментная политика,

лучший уровень обслуживания).

Предполагая, что часть опро'

шенных была клиентами «Пере'

крестка» и в настоящее время

его не посещают, появляется

возможность выяснить мотивы

отсутствия лояльности, для чего

в дальнейшем было реализовано

фокус'групповое исследование

с целевой аудиторией (с теми,

кто стали регулярно посещать

новый супермаркет и не испыты'

вают сожаления из'за переезда

«Перекрестка» и не посещают

магазины этой сети).

Поскольку в первой части ис'

следования нами было опроше'

но порядка тысячи трехсот посе'

тителей «Перекрестка», то для

исключения диспропорций нам

нужно было опросить не мень'

шее число посетителей продукто'

вого супермаркета «Магнит», на'

ходящегося на месте ранее дис'

лоцированного «Перекрестка».

В ходе проведения исследования

и для выполнения анонсирован'

ных условий мы опросили на вы'

ходе из супермаркета «Магнит»

1 300 человек. Причем опрос

проводился той же группой ин'

тервьюеров, которые опрашива'

ли посетителей «Перекрестка»

в течение четырех недель в будни

и выходные дни. Им задавался

вопрос: являются ли они постоян'

ными посетителями данной торго'

вой точки. Усредненные и обра'

ботанные ответы респондентов

представлены в таблице 5.

Таким образом, «случайных»

посетителей в данном магазине

около 25%, все остальные явля'

ются постоянными покупателя'

ми. В дальнейшем все исследо'

вания мы проводили с постоян'

ными покупателями, с теми из

них, кто согласился с нами со'

трудничать (таких было 962

чел.). Далее, нас интересовали

вопросы в контексте нашего ис'

следования, предпочитают ли

респонденты какой'либо кон'

кретный магазин или посещают

тот, который для них удобнее

в данный момент; посещали ли

они ранее находившийся в этом

районе «Перекресток». Для это'

го мы постоянным покупателям

данного магазина задали вопрос:

посещают ли они только этот су'

пермаркет или другие при воз'

никновении такой возможности.

Данные по результатам опроса

представлены в таблице 6.

Таким образом, процентное

соотношение клиентов, предпо'

читающих посещать один и тот

же магазин составляет порядка

1,4%, что в принципе коррелиру'

ет с данными о клиентской лояль'

ности по первой части исследо'

вания. Сходные данные получе'

ны и в отношении клиентов, не

имеющих четких предпочтений

в отношении посещения того или

иного супермаркета при покупке

какой'либо товарной позиции,

имеющейся во всех супермарке'

тах. Подтвердилось наше пред'

положение о том, что большин'

ство бывших клиентов «Пере'

крестка» переориентировались

на другие продуктовые супер'

маркеты, территориально удоб'

ные для посещения.

Следующий вопрос относился

к тем клиентам, которые посе'

щали только «Магнит». Нашей

Численность опрошенных, всего 1 300 чел. 
Вопрос 

да % нет % 
Посещают регулярно магазин 975 75 325 25 

 

Таблица 5

Количество постоянных посетителей магазина «Магнит»

Таблица 6

Сведения о посещении продуктового супермаркета «Магнит»

Вопрос Численность опрошенных, 
всего 962 чел. % 

Посещают только один магазин «Магнит» 13 1,4 
Посещают другие продуктовые магазины 949 98,6 
Ранее посещали «Перекресток» 946 98,3 
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целью было выяснить, какова

основная причина покупок в этом

супермаркете (им нравится мага'

зин, их устраивает ассортимент

и ценовая политика, они получа'

ют скидки и бонусы, живут неда'

леко от магазина, магазин нахо'

дится по пути домой, он располо'

жен рядом с местом работы, рас'

полагается удобно для покупок

на автотранспорте). Таким обра'

зом, этот вопрос мы задали

13 посетителям данного супер'

маркета, посещающим только

его. Данные ответов респонден'

тов представлены в таблице 7.

При анализе табличных дан'

ных становится очевидным, что

1 человек (которому удобно

парковаться рядом с магазином)

должен быть исключен из спис'

ка лояльных клиентов. То есть

процент клиентов, посещающих

один и тот же магазин постоян'

но по указанным причинам и не

посещающих такие же торговые

точки со сходными параметрами,

остается относительно постоян'

ным и составляет не более 1,5%,

по крайней мере в г. Ростове'на'

Дону. Тогда как все остальные

посетители отличаются эластич'

ным спросом в отношении услуг,

предоставляемых конкретным

продуктовым магазином, не'

смотря на реализуемые програм'

мы лояльности практически во

всех торговых точках.

Далее, тем клиентам супер'

маркетов, которые отличаются

эластичным спросом в отноше'

нии услуг магазинов (949 чел.),

мы задали вопрос: есть ли раз'

ница в деятельности продукто'

вых супермаркетов (по ценовой

политике, по ассортименту, по

качеству обслуживания, по пре'

доставляемым бонусам и скид'

кам, по уровню дополнительных

услуг). Их ответы представлены

в таблице 8.

Таким образом, ассортимент

и ценовая политика в различных

продуктовых супермаркетах

практически идентичны. Бонусы

и скидки предоставляются в со'

поставимых объемах во всех

торговых точках, качество об'

служивания считают одинако'

вым 93% посетителей. Разница

присутствует только по крите'

рию наличия дополнительных

услуг (расфасовка продуктов

в специализированную тару, на'

резка определенных категорий

продуктов), другие услуги не

оказываются. При таких пара'

метрах представленных позиций

вполне объяснима эластичность

спроса в отношении услуг кон'

кретного магазина у большин'

ства их посетителей за исключе'

нием 1,4%, имеющих собствен'

ные мотивы для реализации

предпочтений.

 Последним пунктом проводи'

мого исследования являлось

определение остаточной лояль'

ности к магазину. Для этого кли'

ентам, ранее посещавшим фили'

ал «Перекрестка», располагав'

шийся в зоне действия продук'

тового супермаркета «Магнит»,

мы задали следующие вопросы:

1) посещают ли они переехав'

ший «Перекресток» в другом

районе города в настоящее вре'

мя, и если да, то почему (испы'

тывают симпатию к магазину,

магазин предоставляет лучшие

ценовые и ассортиментные

предложения, предоставляет

больше скидок и бонусов, по

ряду причин посетители регу'

лярно находятся в районе новой

дислокации «Перекрестка»);

Причина предпочтительного посещения 
продуктового супермаркета «Магнит» 

количество респондентов, 
всего 13 чел. % 

испытывают симпатию к магазину 12 92,3 
удовлетворяет ассортимент и ценовые 
аспекты  13 100 

имеют скидки и бонусы  11 84,6 
живут рядом с магазином (до 500 м) 8 61,5 
магазин дислоцирован по дороге домой  3 23,1 
магазин расположен вблизи места работы  1 7,7 
магазин подходит для покупок на 
автотранспорте  1 7,7 

 

Таблица 7

Причины предпочтительного посещения продуктового

супермаркета «Магнит»

Таблица 8

Характеристика дифференциации оценки услуг продуктовых супермаркетов

Критерий Число респондентов, 
всего 949 чел. % 

Ценовая политика 905 95,4 
Ассортиментная политика 936 98,6 
Качество обслуживания 884 93,1 
Предоставление бонусов и скидок 949 100 
Наличие дополнительных услуг 401 42,3 
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2) устраивает ли клиентов пол'

ностью возможность посещения

нового супермаркета «Магнит»

или они сожалеют о переехав'

шем «Перекрестке» и, если со'

жалеют, то по какой причине

(лучшая ценовая и ассортимент'

ная политика, лучший уровень

обслуживания и т. д.).

Ответы респондентов на за'

данные вопросы представлены

в таблицах 9–10.

Следовательно, часть бывших

покупателей «Перекрестка» по'

сещают его в настоящее время.

Таких клиентов приблизитель'

но 15%. Их мы опросили о мо'

тивах посещения торговой точ'

ки «Перекресток», располо'

женной в другом районе горо'

да (табл. 10).

Таким образом, согласно по'

лученным данным большинство

посетителей данного магазина

«Перекресток» посещает его

в силу обстоятельств, так как

находятся периодически по

ряду причин в районе его дис'

локации. Тех клиентов, которые

посещают его из'за каких'либо

преимуществ, набирается не

более 2%.

 С целью определения уровня

эластичности замещения услуг

«Перекрестка» другим супер'

маркетом мы опросили респон'

дентов об их удовлетворенности

посещением супермаркета –

субститута «Перекрестка». Дан'

ные опроса респондентов пред'

ставлены в таблице 11.

Согласно представленным

данным подавляющее большин'

ство опрошенных считают для

себя замещение «Перекрестка»

вполне удовлетворительным.

Далее, мы выясняли мнение

респондентов о наличии полно'

ценности замещения услуг «Пе'

рекрестка» услугами продукто'

вого супермаркета «Магнит».

Ответы респондентов на данные

вопросы представлены в табли	

це 12.

Таким образом, по мнению

респондентов, разница между

услугами «Перекрестка» и «Маг'

нита», развивающего свою дея'

тельность на исследуемой тер'

ритории, отсутствует. Промежу'

точным выводом, подтвержден'

ным в обеих частях исследова'

ния, является крайне узкий слой

лояльных клиентов – не более

1,5%. Все остальные потребите'

ли характеризуются эластично'

стью в выборе магазина, что

объяснятся близкими характе'

ристиками этих магазинов по

основным параметрам предо'

ставляемых услуг. Основным

мотивом посещения является

Таблица 9

Сведения о посещении «Перекрестка» покупателями, ранее бывшими его

клиентами

Таблица 10

Мотивы посещения респондентами филиала «Перекрестка»

Таблица 11

Сведения об удовлетворенности посещением других супермаркетов, помимо

«Перекрестка», посетителями, ранее бывшими его клиентами

Число респондентов, 
всего 946 чел., % Вопрос 

да % нет % 
Посещают «Перекресток» в настоящее время 140 14,8 806 85,2 

 

Мотив посещения Число респондентов, 
всего 140 чел. % 

испытывают симпатию к магазину 2 1,5 
больше устраивает ценовая политика 4 2,5 
больше устраивает ассортиментная политика 2 1,5 
получают больше скидок и бонусов 3 2,0 
по ряду причин находятся в районе новой 
дислокации «Перекрестка» 127 93,5 

 

Таблица 12

Наличие дифференциации между услугами «Перекрестка» и заместившего его

территориально «Магнита»

Число респондентов, 
всего 946 чел., % Вопрос 

да % нет % 
Устраивает ли возможность посещения новых 
супермаркетов  928 98,1 18 1,9 

 

Мотив посещения Число респондентов, 
всего 946 чел. % 

Испытывают симпатию к магазину «Магнит» 936 98,9 
Устраивает ценовая политика «Магнита» 929 98,2 
Устраивает ассортиментная политика «Магнита» 939 99,3 
Получают больше скидок и бонусов в «Магните» 937 99,1 
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удобное размещение продукто'

вого супермаркета в локусе про'

живания потребителей, работы

или по пути домой.

В заключение исследования

мы провели углубленные интер'

вью с восемью руководителями

филиалов продуктовых супер'

маркетов и их заместителями.

Темой обсуждения были вопро'

сы клиентской лояльности, ее

влияния на прибыль заведения,

способы ее достижения, а также

лояльности персонала в связи

с достижением клиентской ло'

яльности. Мнение всех руково'

дителей филиалов супермарке'

тов было по всему спектру об'

суждаемых вопросов практиче'

ски идентичным, несмотря на их

принадлежность к разным се'

тям. Мнение этих практиков биз'

неса по вопросам лояльности

клиентов и персонала значи'

тельно отличается от присут'

ствующего в экономической ли'

тературе по маркетингу. Мы при'

ведем в этой части исследования

обработанные и усредненные

резюме из их интервью.

Относительно лояльности

персонала: на уровне нижнего

звена персонала попытка до'

биться его лояльности будет бе'

зуспешной. При любом отноше'

нии к нему и при любой оплате

труда работники залов будут

недовольны своей работой, счи'

тая, что заслуживают гораздо

большего. Будут скрытно нена'

видеть руководство, при усло'

вии безнаказанности будут со'

вершать хищения. Работу свою

они не любят, но боятся поте'

рять. Клиентам супермаркета

они завидуют, радуются случа'

ям, когда у клиентов что'то по'

терялось, разбилось или не хва'

тило денег на покупку. Оскорб'

ляют тех клиентов, которые не

способны защититься или боят'

ся, что у них не хватит денег на

кассовом узле (пенсионеров,

лиц с низкими доходами). Абсо'

лютно не лояльны к фирме и ру'

ководству, склонны к доноси'

тельству и интригам. Неразбор'

чивы в связях, легко сотрудни'

чают с конкурентами. Данная

категория работников в качестве

вознаграждения воспринимает

только материальные стимулы.

Объясняется это принадлежно'

стью к общественному слою, из

которого их рекрутируют. По'

этому рассчитывать на достиже'

ние клиентской лояльности

вследствие действий работников

торговых залов продуктовых

супермаркетов не следует.

Относительно лояльности

клиентов: правило 80/20 дей'

ствует, но относится не к лояль'

ным клиентам, а к постоянным

посетителям, которым удобно

посещать магазин из'за его ме'

сторасположения или наличия

удобной парковки. Достигнуть

большей удовлетворенности

клиентов за счет уникального

предложения не реально ввиду

наличия действенной конкурен'

ции. То есть конкурирующие

сети предлагают немедленно

аналог подобного предложения.

Поэтому нет смысла пытаться

обойти конкурентов таким обра'

зом, следует всего лишь не дать

им оторваться. Подобный вари'

ант действий более финансово

обоснован.

Следовательно, определяю'

щим фактором будущей успеш'

ной деятельности продуктового

супермаркета является его пра'

вильное местоположение. Дру'

гим весомым фактором успеш'

ности выступает избегание со'

стояния антилояльности покупа'

телей.

То есть для успешной дея'

тельности продовольственного

супермаркета в регионе в усло'

виях кризиса достижение кли'

ентской лояльности необяза'

тельно и невозможно в полном

объеме, тогда как состояние

антилояльности покупателей

может привести и приведет к их

массовому оттоку к конкуриру'

ющим супермаркетам. Перма'

нентная нацеленность на дости'

жение клиентской лояльности

любой ценой, постоянное выве'

дение на рынок уникальных

предложений и услуг опосреду'

ют наличие значительного бюд'

жета на эти цели, тогда как из'

бегание состояния антилояль'

ности клиентов гораздо менее

затратно, и в конечном итоге

именно такая практика будет

более успешной, в особенности

по критерию «затраты – ре'

зультат».

Вероятно, после окончания

посткризисной рецессии эконо'

мики и восстановления темпов

экономического роста в докри'

зисных объемах, будет рацио'

нальным стремиться к достиже'

нию клиентской лояльности, ко'

торая превратиться в средство

обеспечения стабильности

и расширения бизнеса.

В. Бондаренко. Проблемы лояльности покупателей продовольственных супермаркетов в условиях кризиса
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живущих здесь родственников

и друзей.

Следует отметить, что и росси'

яне проявляют значительный

интерес к Германии, о чем сви'

детельствует количество посе'

тивших в 2008 году эту страну

российских граждан (732 592,

в том числе с целью туризма

247 082)1. На сегодняшний день

Германия является одной из ве'

дущих стран Европейского Со'

юза по уровню развития турист'

ской инфраструктуры. Совре'

менная Германия предлагает

российским путешественникам

богатейшую экскурсионную

программу, а также высокий

стандарт туристского обслужи'

вания.

Таким образом, на россий'

ском и немецком туристских

рынках существует спрос на

туры в направлении России

и Германии. Удовлетворить этот

спрос призваны немецкие и рос'

сийские туроператоры, специа'

лизирующиеся на данных тури'

стских направлениях. При этом

турпродукт в направлении Гер'

мании, формируемый отече'

ственными туроператорами,

имеет свои особенности, ровно,

как и турпродукт по России,

формируемый немецкими тур'

операторами. Сопоставляя эти

особенности можно выявить ак'

туальные тенденции в структуре

предложения на российском

и немецком рынках выездного

туризма, установить основные

сегменты потребителей, на кото'

рые ориентируются отечествен'

ные и зарубежные туроперато'

1 Официальный сайт Федерального агентства по туризму Российской федерации: www.russiatourism.ru.

Среди граждан иностранных

государств, въезжающих на тер'

риторию России с целью туриз'

ма, немцы занимают первое ме'

сто. Интерес граждан Германии

к России обусловлен глубокими

историческими взаимосвязями

обеих стран. Россия обладает

богатейшими туристско'рекреа'

ционными ресурсами и может

предложить немецким гражда'

нам много интересного: много'

численные исторические памят'

ники, всемирно известные горо'

да, ландшафты нетронутой при'

роды. Кроме того, в Германии

проживает большое число рус'

скоязычного населения, кото'

рое приобрело немецкое граж'

данство, но не потеряло связь

со своей родиной и продолжа'

ет посещать Россию, навещая

Владимир ДАНИЛКИН,
Елена АРТЕМОВА
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ры, узнать, какие туристско'рек'

реационные ресурсы России

и Германии оказываются наибо'

лее задействованными при со'

здании турпродукта.

Особенности турпродуктов по

Германии и России изучались на

основе данных, представленных

на официальных сайтах ведущих

российских2 и немецких3 туропе'

раторов. В октябре'декабре

2006 года был исследован тур'

продукт по Германии, предлага'

емый на российском туррынке

такими отечественными туропе'

раторами, как Astravel, DSBW,

«Кругозор», «Нева», «Русский

Экспресс», «Старый город»,

«Туртранс'Вояж», «Чайка'Тур».

Полученные в ходе исследова'

ния данные и сформулирован'

ные на их основе выводы,

опубликованы ранее в журна'

ле «Практический маркетинг»4.

Аналогичное исследование

турпродукта по России, форми'

руемого немецкими туроперато'

рами, было проведено в ноябре'

декабре 2008 года. С этой целью

были выбраны десять наиболее

известных немецким потребите'

лям туроператоров, специализи'

рующихся на турах в Россию,

среди которых: OlympiaReisen,

DerTour, Lernidee Erlebnisreisen,

Airtours ,  Studiosus Reisen ,

Dr. Tigges Studienreisen, Ikarus

Tours, Wikinger Reisen, Windrose

Fernreisen, CVJM–Hamburg

Reisedienst. Всего было уста'

новлено 156 туров в направле'

нии России. Ассортимент пред'

ставленных туров включает в се'

бя такие их виды, как групповые

экскурсионные туры по горо'

дам, железнодорожные туры,

морские и речные круизы, собы'

тийные туры, отдых на природе,

приключенческие туры, индиви'

дуальные туры, посещение захо'

ронений немецких солдат, по'

гибших во время Второй миро'

вой войны (табл.).

В зависимости от величины

доли каждого туроператора

в общей совокупности анализи'

руемых туров, можно выделить

туроператоров'лидеров, фор'

мирующих на немецком турист'

ском рынке предложения в на'

правлении России. К числу таких

лидеров относится прежде все'

го туроператор Olympia Reisen:

его доля составляет 23,7%

(рис. 1). Далее следуют туропе'

раторы Lernidee Erlebnisreisen

и DerTour (16,8 и 16,0% соот'

ветственно). По 11,5% состав'

ляет доля туров, предлагаемых

туроператорами Ikarus Tours

и CVJM–Hamburg Reisedienst.

2 Официальные сайты туроператоров: www.tourtrans.ru/; www.oldcity.ru/; www.dsbw.ru/; www.astravel.ru/;
www.nevatravel.ru/; www.krugozor.ru/; www.chaika.ru/; www.r�express.ru/.
3 Официальные сайты туроператоров: www.lernidee.de/; www.olympia�reisen.com/; www.studiosus.com/;
www.windrose.de/; www.airtours.de/; www.cvjm�russlandreisen.de/; www.ikarus.com; www.DrTigges.de/;
www.dertour.de/; www.wikinger�reisen.de.
4 Данилкин В.В., Артемова Е.Н. Особенности туров в Германию, предлагаемых отечественными туроператорами /
/ Практический маркетинг. № 4, 2008. – С. 33–40.

Таблица

Основные виды туров по России, предлагаемые немецкими туроператорами

Вид тура 

Туроператор 
Групповые 
экскур-
сионные 
туры по 
городам 

Железно-
дорожные 

туры 

Морские 
и речные 
круизы 

Событий-
ные туры 

Отдых на 
природе 

Приклю-
ченческие 

туры 

Посеще-
ние 

захороне-
ний солдат 

Индиви-
дуальные 
туры 

Lernidee Erlebnisreisen + + + + + + - + 
Wikinger Reisen + - - + + + - + 
Olympia Reisen + + + - + + - + 
Studiosus Reisen + - - + - - - + 
Windrose Fernreisen + + + + + + - + 
DerTour + + + + + - - + 
Airtours + - + - - - - + 
CVJM–Hamburg Reisedienst + - - + + + + + 
Ikarus Tours + + + - + + - + 
Dr.Tigges + - - - - - - + 
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Меньше всего туров предлагают

туроператоры Studiosus Reisen

и Airtours (по 2,6%).

Для определения особенно'

стей предлагаемого на немец'

ком туристском рынке турпро'

дукта в направлении России,

сформированная совокупность

туров была охарактеризована по

следующим критериям:

♦ сезонность туров;

♦ длительность туров;

♦ основные туристские центры,

включенные в программу ту'

ров;

♦ транспортное обслуживание;

♦ услуги размещения;

♦ услуги питания;

♦ ценообразование туров.

СЕЗОННОСТЬ ТУРОВ
Большинство туров в направ'

лении России (прежде всего экс'

курсионные туры) совершается

в период с апреля по сентябрь,

что связано с благоприятными

климатическими условиям, ко'

торые устанавливаются на тер'

ритории России в данное время

года.

Сезон событийных туров

в России – это период празд'

нования Нового года и право'

славного Рождества, а также

время белых ночей в Санкт'Пе'

тербурге.

Основное время для прове'

дения отдыха на природе – это

июнь'август. Большинство реч'

ных круизов совершаются в пе'

риод навигации с мая по сен'

тябрь. Этот же период наибо'

лее часто используется и для

организации железнодорож'

ных туров.

Сезонность приключенческих

туров зависит прежде всего от

их цели: есть туры, которые со'

вершаются преимущественно

зимой, а есть те, для которых

основным сезоном является

лето.

ДЛИТЕЛЬНОСТЬ ТУРОВ
Длительность туров определя'

лась по количеству дней, на ко'

торые рассчитана программа ту'

ров, и по количеству ночевок,

проводимых туристами в сред'

ствах размещения на террито'

рии России. Длительность туров

учитывалась в днях и ночевках,

поскольку 23,7% туров, предла'

гаемых в направлении России,

предполагают посещение и дру'

гих сопредельных стран, что от'

ражается и на продолжительно'

сти пребывания немецких тури'

стов в нашей стране.

 При анализе длительности ту'

ров в днях установлено, что са'

мыми короткими по продолжи'

тельности являются трех'шести'

дневные туры. Туры данной про'

должительности предлагаются

туроператорами гораздо чаще

(19,9%), вероятно, ввиду их при'

емлемой стоимости для широ'

ких сегментов немецких потре'

бителей. Наиболее продолжи'

тельными оказались туры, рас'

считанные на 20 и более дней,

однако их доля в общей сово'

купности проанализированных

туров невелика, всего 6,4%.

В достаточном количестве пред'

ставлены туры, рассчитанные на

11–12 и 7–8 дней (16,7 и 14,7%

соответственно) (рис. 2).

Рис. 1. Доля туров каждого туроператора в общей совокупности

анализируемых туров

Рис.2. Доля туров немецких туроператоров с учетом

их продолжительности в днях
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Рассматривая продолжитель'

ность туров по количеству ноче'

вок в средствах размещения на

территории России, установле'

но, что чаще всего они осуще'

ствляются на короткий период –

1–4 ночевки (в общей сложно'

сти 39,8% туров). Реже ночевки

в российских средствах разме'

щения составляют 11 и более но'

чей (3,8% туров). В 14,7% туров

немецкие туроператоры стара'

ются вообще обойтись без но'

чевок на территории России

(рис. 3).

ОСНОВНЫЕ ТУРИСТСКИЕ
ЦЕНТРЫ, ВКЛЮЧЕННЫЕ
В ПРОГРАММУ ТУРОВ
В ходе исследования установ'

лены 96 российских туристских

центров, предлагаемых для по'

сещения немецкими туроперато'

рами. Представленным оказал'

ся каждый федеральный округ

России, однако по частоте

включения в туры некоторые

турцентры являются явными ли'

дерами.

К примеру, посещение Санкт'

Петербурга включено в 87 туров

(рис. 4), что неудивительно, по'

скольку этот город является од'

ним из красивейших городов

мира, а также культурной столи'

цей России, и может предложить

иностранным туристам обшир'

ные возможности по организа'

ции досуга. Во время пребыва'

ния в Санкт'Петербурге немец'

кие туристы совершают также

посещение туристских центров,

расположенных вокруг север'

ной столицы. Прежде всего к та'

ким центрам относятся города

со знаменитыми дворцовыми

ансамблями: Пушкин (бывшее

Царское село), Петергоф, Пав'

ловск. Часто туристам, прибыва'

ющим в Петербург более чем на

пару дней, предлагается совер'

шение экскурсионной поездки

в Великий Новгород. Новгород

интересен иностранным турис'

там как старинный русский го'

род с памятниками архитекту'

ры средневекового зодчества,

игравший значимую роль в древ'

нерусском государстве.

Следующим по востребован'

ности у немцев российским

турцентром является Москва

(82 тура), что вполне объяснимо,

учитывая ее столичный статус,

а также богатый культурный

и рекреационный потенциал.

Кроме того, Москва является

международным транспортным

узлом, что также имеет значение

для частого включения ее в туры

немецких операторов. Весьма

распространенной практикой

у немецких туроператоров явля'

ется комбинирование в одном

туре посещения Москвы с посе'

щением старинных русских го'

родов, образующих «Золотое

кольцо» России (32 тура). «Зо'

лотое кольцо» является одним

из основных брэндов, представ'

ляющих нашу страну на между'

народном туристском рынке.

Программа туров немецких опе'

раторов охватывает посещение

таких городов «Золотого коль'

ца» как Ярославль, Углич, Сер'

гиев Посад, Кострома, Влади'

Рис. 3. Доля туров немецких туроператоров с учетом их продолжительности

в ночевках, проводимых в средствах размещения на территории России

Рис.4. Российские турцентры, наиболее часто включаемые в программу туров

немецких туроператоров
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мир, Суздаль, Ростов Великий

и некоторых других. Но наи'

большей популярностью пользу'

ется Ярославль, поскольку его

посещение включено в 20 туров.

Москва и Санкт'Петербург ис'

пользуются немецкими туропе'

раторами не только как основ'

ные центры, в которых осуще'

ствляется экскурсионная про'

грамма, но и как «перевалочные

пункты», куда прибывают тури'

сты из Германии, а затем от'

правляются в пункт основного

назначения, часто расположен'

ный за тысячи километров от

места первоначального прибы'

тия в Россию.

Одним из таких удаленных

центров является расположен'

ный в Восточной Сибири Ир'

кутск. Этот город занимает тре'

тье место по частоте его вклю'

чения в программу туров немец'

ких туроператоров. Прежде

всего популярность Иркутска

объясняется его близостью

к озеру Байкал, которое являет'

ся в этом регионе главной до'

стопримечательностью для ино'

странных туристов. Чаще всего

туристы, приехавшие полюбо'

ваться природой Байкала, оста'

навливаются не в самом Иркут'

ске, а в поселениях на берегу

озера (например, особенно по'

пулярна деревня Листвянка).

Иркутск важен для немецких

туроператоров как транспорт'

ный узел, где располагается

один из крупнейших в Сибири

аэропортов, а также проходит

Транссибирская магистраль.

Посещение Новосибирска

входит в программу 15 туров не'

мецких операторов. Новоси'

бирск – важный культурный

и образовательный центр Сиби'

ри. Новосибирск часто включа'

ется в экскурсионную програм'

му круизов по сибирским рекам,

поскольку располагается на

важной судоходной артерии Си'

бири, реке Обь.

Казань и Екатеринбург также

представляют интерес для не'

мецких туристов, поскольку

обладают значительными тури'

стско'рекреационными ресурса'

ми: памятники архитектуры, при'

родные ландшафты, историче'

ские события (например, ссыл'

ка, а затем расстрел царской

семьи близ Екатеринбурга).

Карелия заняла свою нишу

в турах немецких туроперато'

ров, предлагающих речные кру'

изы. Наиболее посещаемыми

здесь являются остров Валаам,

один из важных центров русско'

го православия, а также Кижи,

центр древнерусского деревян'

ного зодчества.

Включение в туры столицы

Бурятии Улан'Удэ связано, как

и в случае с Иркутском, близо'

стью к озеру Байкал, а также

стремлением операторов пока'

зать разнообразие культур Рос'

сии, знакомя туристов с культу'

рой бурят. Этим целям служит,

в частности, запланированное

в турах посещение этнографи'

ческого поселка Усть'Орда, где

можно узнать о традициях, обы'

чаях и образе жизни бурят.

Небольшое количество туров

предлагает посещение Владиво'

стока, важного экономического

и транспортного центра Дальне'

го Востока. Практически все

туры, в которые включен Влади'

восток, это железнодорожные

туры по Транссибирской магис'

трали.

Помимо названных выше тур'

центров, в программу туров не'

мецких туроператоров включа'

ются и другие центры, пред'

ставляющие интерес для опре'

деленных групп иностранных

туристов. К их числу относятся

Нижний Новгород, Волгоград,

К а л и н и н г р а д ,  У л ь я н о вск,

Якутск, Самара, Астрахань,

Сочи, Пятигорск, Мурманск,

Камчатка, Тюмень, Ханты'Ман'

сийск, Салехард (единственный

в мире город, расположенный

на широте Северного полярно'

го круга) и многие другие. Одна'

ко посещение этих центров но'

сит в основном единичный ха'

рактер и рассчитано, скорее, на

индивидуальных туристов.

ТРАНСПОРТНОЕ
ОБСЛУЖИВАНИЕ
При изучении особенностей

транспортного обслуживания,

включенного в туры немецких

туроператоров по России, мы

различали использование опре'

деленных видов транспорта для

доставки туристов в Россию

и виды транспорта, используе'

мые при организации трансфе'

ров и переездов по территории

России.

Наиболее предпочтительным

видом транспорта, использу'

емым немецкими туроперато'

рами для доставки туристов

в Россию, является воздушный

(91,7% анализируемых туров).

Реже немецкие туроператоры

доставляют в Россию граждан

Германии автобусами (3,2%),
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водным (3,2%) и железнодо'

рожным (1,9%) транспортом

(рис. 5).

Особенностью 17,5% туров (от

91,7% туров с использованием

воздушного транспорта) являет'

ся также возможность бесплат'

ного проезда в пределах Герма'

нии до аэропорта вылета вторым

классом на поездах любого типа

Немецкой железной дороги

(Deutsche Bahn). Бесплатным

в этих случаях на территории

Германии оказывается и исполь'

зование всех видов обществен'

ного транспорта в населенных

пунктах, вблизи которых распо'

лагаются аэропорты вылета.

Данное право туристы получают

за день до вылета, в день выле'

та, в день обратного вылета и на

следующий после него день.

При организации немецкими

туроператорами в пределах Рос'

сии трансферов и переездов ис'

пользуются различные виды

транспорта. При этом в одном

туре для данных целей может

быть задействовано несколько

видов транспорта.

Наиболее часто трансферы

и переезды по России для не'

мецких туристов организуют

с использованием автобусного

транспорта (67,3% туров)

(рис. 6). Автобусный транспорт

используется прежде всего

в экскурсионных турах по рос'

сийским городам.

Следующим по популярности

видом транспорта для органи'

зации трансферов является

железнодорожный транспорт

(39,7%), который преимуще'

ственно используется в турах по

Транссибирской магистрали.

Водный транспорт задействован

в 37,1% турах по России, преж'

де всего это речные круизы.

Поскольку основные аэропор'

ты, куда международными авиа'

линиями прибывают немецкие

туристы, располагаются преиму'

щественно в Москве и Санкт'Пе'

тербурге, а центры посещения,

включенные в программу туров,

могут находиться на значитель'

ном удалении, в таких случаях

некоторые немецкие туропера'

торы используют для трансфе'

ров по территории России воз'

душный транспорт (21,8%). Так'

же воздушный транспорт ис'

пользуется в приключенческих

турах для доставки туристов

в труднодоступные районы,

прежде всего это вертолет.

8,3% туров предполагают ис'

пользование на территории Рос'

сии автомобильного транспорта.

В зависимости от вида тура ис'

пользуются различные марки

автомобилей – от роскошных

лимузинов (индивидуальные эк'

скурсионные туры) до практич'

ных вездеходов (приключенче'

ские туры).

Совсем небольшой процент

анализируемой совокупности

туров предполагает использо'

вание для путешествия на тер'

ритории России велосипедного

транспорта (1,3%).

УСЛУГИ РАЗМЕЩЕНИЯ
При размещении туристов из

Германии на территории России

немецкие туроператоры в подав'

ляющем большинстве случаев

Рис. 5. Доля туров с использованием отдельных видов транспорта для доставки

туристов в Россию

Рис.6. Доля туров с использованием различных видов транспорта для

организации трансферов и переездов на территории России
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используют гостиницы (рис. 7).

Наиболее востребованными

оказываются гостиницы 3*

(45,5% от всего числа проанали'

зированных туров). 20,5% туров

предполагают размещение не'

мецких туристов в гостини'

цах 4*, 14,7% – в гостини'

цах 5*. Небольшое количество

туров (2,6%) предполагает раз'

мещение в недорогих гостини'

цах категории 2*. Нередко уро'

вень предоставляемого ино'

странным туристам сервиса

в отечественных гостиницах

ниже по сравнению с сервисом

в аналогичных средствах раз'

мещения Германии. При этом

цена при более низком уровне

сервиса в российских отелях

оказывается выше, чем в немец'

ких отелях.

Помимо гостиниц, 16,7% туров

предполагают и другие средства

размещения немецких туристов

на территории России. К их чис'

лу относятся транспортные сред'

ства (морские и речные суда, по'

езда), турбазы, палаточные лаге'

ря, монастыри, деревенские

избы. В последнем случае разме'

щение осуществляется с прожи'

ванием в российской семье.

УСЛУГИ ПИТАНИЯ
В ходе исследования было

выявлено, что наиболее часто

используемым в турах немецких

туроператоров типом питания

является полный пансион (58%

туров) (рис. 8). Еще 26% туров

предлагают немецким туристам

полупансион и небольшая доля

туров (16%) предлагает в местах

размещения организацию завт'

раков (26%).

Следует отметить, что питание

для немецких туристов органи'

зуется не только в местах разме'

щения, но и в тематических кафе

и ресторанах, преимущественно

специализирующихся на приго'

товлении блюд русской кухни,

в вагонах'ресторанах поездов

дальнего следования, на приро'

де в виде пикников, в семьях

местных жителей, на борту мор'

ских и речных судов. Практиче'

ски обязательным атрибутом

туров является организация

в последний день пребывания

немецких туристов в России

прощальных ужинов с подачей

блюд и напитков русской кухни

в сопровождении русского

фольклора.

ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ
ТУРОВ
Цена туров по России, реали'

зуемых немецкими туроперато'

рами гражданам Германии, яв'

ляется достаточно высокой по

сравнению с ценами на туры

в европейские страны, реализу'

емые российским гражданам.

Это связано с тем, что значи'

тельная часть туров по России

организуется с использованием

дорогостоящих видов транс'

порта (ледоколы, вертолеты,

самолеты, фирменные поезда

и речные суда), предполагающих

зачастую высокий уровень ком'

форта, большими транспорт'

ными издержками из'за удален'

ности некоторых центров посе'

щения, а также комплексным

обслуживанием иностранных

туристов в самих российских ту'

ристских центрах.

Цена самого дорогого группо'

вого тура, предполагающего

организацию экспедиции на ле'

доколе в каюте первого класса

к Северному полюсу продолжи'

тельностью 15 дней, включаю'

щего также размещение на 2–3

ночи в гостинице 5*, авиапере'

лет и питание по типу «полный

Рис. 7. Доля туров с использованием различных средств размещения

Рис.8. Доля туров с использованием основных типов питания

для немецких туристов
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пансион», составляет 25 990

евро. К примеру, цена самого

дорогого группового тура по

Германии для граждан России

составляет 2 098 евро5. Самый

дорогой тур по России на немец'

ком рынке предлагает туропера'

тор Windrose Fernreisen, ориен'

тируясь тем самым при продаже

российского турпродукта на сег'

менты немецких потребителей

с высоким достатком. Данный

сегмент является также целевым

и для туроператора Ikarus Tours.

Цена турпродукта по России

данного туроператора колеб'

лется от 1 250 до 21 660 евро.

Самый дешевый тур по цене

134 евро на немецком турист'

ском рынке предлагает опера'

тор DerTour. Данный тур пред'

полагает четырехдневное по'

сещение Санкт'Петербурга

с размещением в двухместном

номере гостиницы 3* с органи'

зацией питания по типу «полу'

пансион», но без включения

в стоимость тура авиаперелета.

Однако DerTour ориентирует

свой турпродукт по России и на

сегменты с более высоким до'

статком, предлагая немецким

потребителям железнодорож'

ные туры по цене до 12 775 евро.

Целевым сегментом ведущего

немецкого туроператора по Рос'

сии Olympia Reisen являются

граждане Германии как со

средним достатком, так и до'

статком выше среднего. Самый

дешевый тур в Россию предла'

гается этой фирмой по цене 629

евро, и включает в себя пяти'

дневное пребывание в Санкт'Пе'

тербурге с двухместным разме'

щением в гостинице 4*, органи'

зацию завтраков и авиаперелет.

Цена же самого дорогого тура

данного оператора составляет

3 998 евро, в которую включены

международный авиаперелет из

Германии и обратно, авиапере'

лет внутри России, речной кру'

из по Лене на корабле в каюте

первого класса, одноместное

размещение в гостиницах 4*,

питание по типу «полный панси'

он» (Прил. 1, 2).

Самыми дорогими турами

в Россию оказываются, как пра'

вило, комбинированные туры,

предполагающие наряду с Рос'

сией посещение близлежайших

стран с осуществлением в них

экскурсионной программы.

Чаще всего с посещением Рос'

сии в турах немецких туропера'

торов комбинируется посеще'

ние таких стран, как Монголия,

Китай, Финляндия, Швеция, Эс'

тония, Латвия, Литва, Польша

и некоторых других.

Самые дешевые туры по Рос'

сии – это адресные туры, пред'

полагающие посещение лишь

туристских центров на террито'

рии России. Как правило, такие

туры рассчитаны на непродол'

жительный период – от 4 до 8

дней.

На конечную стоимость тура

также оказывают влияние

включаемые в него, по желанию

туриста, дополнительные услу'

ги. К числу таких услуг отно'

сятся страхование и визовая

поддержка, а также экскурсион'

ные услуги.

Как правило, немецкие тур'

операторы не включают в конеч'

ную цену туров по России сто'

имость визы и страховки, а пред'

лагают туристам за дополни'

тельную плату содействие в их

оформлении. Исключением

является лишь туроператор

Studiosus Reisen, в турах кото'

рого услуги по оформлению

визы и страховки включены

в стоимость туров. В зависимо'

сти от продолжительности тура

стоимость российской турист'

ской визы составляет от 45 до

120 евро.

Все туроператоры предлагают

туры с базовой экскурсионной

программой, включенной в сто'

имость тура. Базовая экскурси'

онная программа предполагает

лишь организацию обзорной

экскурсии по туристскому цент'

ру. Каждый турист может при

желании расширить базовую эк'

скурсионную программу, приоб'

ретая либо отдельные экскур'

сии, либо экскурсионный пакет.

Стоимость экскурсионного па'

кета колеблется у отдельных

туроператоров от 140 до 520

евро. В такой пакет включается

несколько экскурсий, а также

питание в ресторанах или кафе

вблизи от мест их проведения.

Цена тура зависит и от услуг

авиаперевозчика. Немецкие ту'

роператоры часто предоставля'

ют туристу возможность выбора

между несколькими авиапере'

возчиками, как правило, россий'

5 Данилкин В.В., Артемова Е.Н. Особенности туров в Германию, предлагаемых отечественными туроператорами /
/ Практический маркетинг. № 4, 2008. – С. 33–40.
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скими и германскими. При этом

стоимость тура при выборе по'

следних увеличивается в сред'

нем на 100–200 евро.

Предоставление скидок и бо'

нусов также оказывает влияние

на конечную стоимость тура.

В ходе анализа каталогов при'

менение в отношении потенци'

альных потребителей турпро'

дукта по России такого инстру'

мента маркетинга, как скидка,

было отмечено лишь у четырех

не м е ц к и х  т у р о п е р а т о р о в:

Olympia Reisen, DerTour, Ikarus

Tours, Windrose Fernreisen. Са'

мая популярная скидка – это

скидка при раннем бронирова'

нии тура, ее размер колеблется

от 3 до 10% от стоимости тура,

по принципу «Чем раньше бро'

нируешь, тем больше скидка».

Подобная маркетинговая стра'

тегия немецких туроператоров

дает возможность снизить рис'

ки и в целом улучшить эффек'

тивность планирования бизнес'

деятельности туристского пред'

приятия.

Помимо скидки при раннем

бронировании, потребителям ту'

ристского продукта в направле'

нии России предлагаются и дру'

гие возможности удешевления

тура. Например, туроператор

Olympia Reisen предоставляет

скидку в размере 5% от сто'

имости тура, приобретаемого

туристами старше 60 лет. Таким

образом, данный оператор

стремится привлечь наиболее

обеспеченный сегмент немецко'

го туррынка, который, к тому же

в связи с общим «старением»

населения Германии, является

достаточно обширным. Этот же

туроператор предоставляет

скидку в размере 10% при при'

обретении дополнительного

экскурсионного пакета в межсе'

зонье.

Оператор DerTour также уве'

личивает спрос на предлагаемые

им в некоторых турах экскурси'

онные пакеты, гарантируя тури'

стам при их приобретении бонус

в виде бесплатных обедов

в ресторане в течение недели.

DerTour предоставляет также

самую большую среди осталь'

ных немецких туроператоров

скидку 25% семейным парам,

которые планируют отметить

годовщину своей свадьбы, путе'

шествуя по России с этой турист'

ской фирмой.

Скидки, предоставляемые

авиаперевозчиками, приводят

к удешевлению цены тура, при'

обретаемого определенными

группами туристов. К примеру,

авиакомпания Lufthansa предо'

ставляет молодежи скидку на

авиабилет до 25%, а детям

в возрасте от 2 до 11 лет – 50%.

Стоимость авиабилета для детей

младше 2 лет составляет 10% от

стоимости билета взрослого

пассажира.

Таким образом, турпродукт

в направлении России, предла'

гаемый на туррынке Германии

немецкими туроператорами,

равно как и турпродукт по Гер'

мании, предлагаемый отече'

ственными туроператорами,

ориентирован прежде всего на

туристов со средним и высоким

уровнем доходов. При его фор'

мировании немецкие туропера'

торы обычно прибегают к услу'

гам гостиниц категории 3*, в то

время как российские туропера'

торы используют для размеще'

ния россиян на территории Гер'

мании в равной мере гостиницы

2* и 3*.

Питание немецких туристов

осуществляется в турах по Рос'

сии по типу «полный пансион»,

а питание отечественных турис'

тов в Германии составляют лишь

завтраки, организуемые в сред'

ствах размещения в форме

шведского стола.

Для доставки немецких тури'

стов в Россию используют авиа'

транспорт, а для организации

внутрироссийских трансферов

чаще всего – автобус. Отече'

ственные туроператоры достав'

ляют россиян в Германию также

с преимущественным использо'

ванием авиатранспорта, однако

значительна также доля же'

лезнодорожного транспорта

(38,0%). Для внутригерманских

трансферов также используют

автобусы.

Наиболее часто посещаемыми

немцами туристскими центрами

являются Москва, Санкт'Петер'

бург и города вокруг него, а так'

же Иркутск и города «Золотого

кольца». Российские туропера'

торы наиболее часто предлагают

отечественным туристам посеще'

ние таких туристских центров

Германии, как Берлин, Мюнхен,

Дрезден, Кельн, Нюрнберг.

Как правило, туры по Рос'

сии – это адресные туры с про'

должительностью от 3–6 до 20

и более дней. Туры по Герма'

нии – это преимущественно

комбинированные туры продол'

жительностью от 5–6 до 15
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дней, предполагающие посеще'

ние с экскурсионной програм'

мой близлежайших стран.

Время наиболее интенсивного

потребления турпродукта по

России гражданами Германии –

весна'лето. Турпродукт в на'

правлении Германии не имеет

ярко выраженной сезонности,

однако максимальная глубина

продаж туров достигается в ка'

нун рождественских и новогод'

них праздников, крупнейших

немецких фестивалей, карнава'

лов, выставок, а также в период

пасхальных и школьных кани'

кул.

Основная тематическая на'

правленность, формируемого

немецкими туроператорами тур'

продукта по России – экскурси'

онные, железнодорожные, со'

бытийные, приключенческие

туры, отдых на природе, речные

круизы. Российские туроперато'

ры предлагают отечественным

туристам, желающим отправить'

ся в Германию, преимуществен'

но групповые экскурсионные

туры, а также языковые курсы,

горнолыжные туры, отдых и ле'

чение на курортах, речные кру'

изы, туры за автомобилем, посе'

щение выставок и ярмарок, ин'

дивидуальные и корпоративные

поездки.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1
САМЫЕ ДОРОГИЕ ТУРЫ НЕМЕЦКИХ ТУРОПЕРАТОРОВ В НАПРАВЛЕНИИ РОССИИ

В стоимость тура включены Стоимость тура, евро 

транспорт из/в Германию (Г), 
в России (Р) Тип размещения 

1-местн 2-местн 3-местн 
№ Туроператор Название тура 

Комби-
ниро-
ванный 
тур (К)/ 
адрес-
ный 
тур (А) 

Продол-
житель-
ность, 
дней 

Ср-во 
разме-
щения, 
катего-
рия (*) 

Пита-
ние 

виза 
(В), 
стра-
ховка 

(С) 
авиа ж/д водны

й 
авто-
бус 1- 

класс 
2- 

класс 
3- 

класс 

1 Olympia 
Reisen 

Приключения на 
Лене А 16 *Г-4* 

*К *FB - +(Г),+(
Р)  + (Р) +(Р) 3 998 3 898 3 298 

2 Studiosus 
Reisen 

Новый год и 
Рождество в 
Санкт-
Петербурге 

А 9 Г- 4* *HB С,В +(Г) + (Р)  +(Р) 2 300 2 075  

3 
CVJM–
Hamburg 
Reisedienst 

Мифы Сибири 
и Байкала А 13 Г- 3* HB - +(Г),+(

Р) + (Р)  +(Р) 3 380 2 745  

4 DerTour 

На фирменном 
поезде «Царское 
золото» из 
Москвы в Пекин 

К 20 Г-5* 
*П FB - +(Г) + (Р) + (Р) + (Р) 8 980/ 

12 775 
5 350/ 
7 158 

3 899/ 
4 368 

5 Windrose 
Fernreisen 

Аудиенция у Его 
Величества 
Белого Медведя 

К 15 Г-5* 
К FB - +(Г)  + (Р)  25 990 23 990 22 990 

6 Wikinger 
Reisen 

В царстве 
вулканов А 21 Г-2* 

*ПЛ FB - +(Г),+(
Р)    4 863 4 498  

7 Dr. Tigges 
Studienreisen 

Из столиц 
в старую Россию А 14 Г- 4* HB - +(Г) + (Г)  + (Р) 3 265 2 595  

8 Ikarus Tours 

Легендарное 
пересечение 
Северо-
Восточного 
прохода 

К 20 К FB - +(Г)  + (Р)  21 660 19 600 17 550 

9 Lernidee 
Erlebnisreisen 

На фирменном 
поезде «Царское 
золото» из 
Москвы в Пекин 

К 27 Г- 3* 
П FB - +(Г) + (Р)   10 790 8 150 6 420 

10 Airtours Жемчужины 
России  А 13 К FB - +(Г)  + (Р)   3 388  

 
*Г – гостиница; *К – корабль; *П� поезд; *ПЛ – палаточный лагерь; *FB – полный пансион; *HB – полупансион
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2
САМЫЕ ДЕШЕВЫЕ ТУРЫ НЕМЕЦКИХ ТУРОПЕРАТОРОВ В НАПРАВЛЕНИИ РОССИИ

В стоимость тура включены Стоимость тура, евро 

Транспорт из/в Германию (Г), 
в России (Р) Тип размещения 

1-
местн 

2-
местн. 

3-
местн 

№ Туроператор Название тура 

Комбини-
рованный
тур(К)/ 

адресный
тур(А) 

Продол-
житель-
ность, 
дней 

Ср-во 
разме-
щения, 
катего-
рия (*) 

Пита-
ние 

виза 
(В), 
стра-
ховка 

(С) 
авиа ж/д водный автобус 

1- 
класс 

2- 
класс 

3- 
класс 

1 Olympia–
Reisen Санкт-Петербург А 5 *Г- 4* *BB - +(Г)   + (Р)  629/ 

829  

2 Studiosus 
Reisen Санкт-Петербург А 5 Г- 4* BB В, С -(Г)   +(Р) 1 005 775  

3 
CVJM–
Hamburg 
Reisedienst 

«Белые дни» 
в Санкт-
Петербурге 

А 5 Г- 3* BB - +(Г)   +(Р) 575 495  

4 DerTour 
Белые ночи 
в Санкт-
Петербурге 

А 4 Г- 3* *HB - -(Г)   +(Р) 214 134  

5 Windrose 
Fernreisen 

Санкт-Петербург 
и Новгород А 8 Г- 3* HB - +(Г)   + (Р) 1 645 1 490  

6 Wikinger 
Reisen 

Новый год 
в резиденции 
царей в Санкт-
Петербурге 

А 6 Г- 4* HB - +(Г)   + (Р) 1 128 998  

7 Dr. Tigges 
Studienreisen 

Северная 
Венеция А 5 Г- 4* HB - -(Г)   + (Р) 1 040 845  

8 Ikarus Tours Уникальный  
Санкт-Петербург А 8 Г- 3* HB - +(Г)   + (Р) 1 750 1 250  

9 Lernidee 
Erlebnisreisen 

«Белые дни» 
и белые ночи 
в Санкт-
Петербурге 

А 5 Г-5* HB - +(Г)   + (Р)  998  

10 Airtours «Белые дни» на 
Неве А 6 Г-5* HB - -(Г)   + (Р)  569  

 
*Г – гостиница; *BB – завтрак; *HB – полупансион
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ООО «ГРАНД"МТ»

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ ЦЕЛЕВЫХ
АУДИТОРИЙ (на примере
продукции ОАО «АВТОВАЗ»)

ООО «ГРАНД�МТ» – консалтинговое
агентство, основанное в 2002 году
в г. Тольятти.

ПРОВОДИМЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ
В ОБЛАСТИ МАРКЕТИНГА:
• проведение маркетинговых

исследований по направлениям:
анализ конкурентов; оценка емкости
рынка; анализ маркетинговых
технологий, используемых
конкурентами;

• организация акций стимулирования
продаж (BTL�акции);

• консультирование по бизнес�
планированию и маркетинговому
планированию, составление бизнес�
плана;

• адресная & безадресная почтовая
рассылка.

ГЕОГРАФИЧЕСКИЕ ВОЗМОЖНОСТИ:
Самарская область, включая сельские
муниципальные образования.

Директор: Житкова Екатерина
Леонидовна
Адрес: 445004, Россия, Самарская обл.,
г. Тольятти, Автозаводское шоссе, 21
Телефон: (8482) 53�57�99
E�mail: 535799@mail.ru

Основой всей системы плани'

рования рынка является про'

гнозирование сбыта. Поэтому

главной задачей руководителя

любой фирмы является опреде'

ление объема продаж в соответ'

ствии со спросом. Для удовлет'

ворения потребностей потреби'

телей производители предпри'

нимают целенаправленные

действия для стимулирования

спроса на производимую им

продукцию. Потребности людей

безграничны, а ресурсы для их

удовлетворения ограничены.

Поэтому, чтобы всегда являться

лидером в области одноимен'

ных товаров, необходимо про'

водить маркетинговые исследо'

вания, которые помогут владеть

информацией, как о конкурен'

тах, так и о потребителях, а это,

в свою очередь, повысит спрос

на предлагаемую фирмой про'

дукцию и увеличит ее доход.

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ
МАРКЕТИНГОВЫХ
ИССЛЕДОВАНИЙ,
ПРОВОДИМЫХ ОАО
«АВТОВАЗ»
Для успешной реализации,

укрепления позиций на рынке,

определения перспективных на'

правлений развития производи'

мых автомобилей Управление

по Маркетингу ОАО «АВТО'

ВАЗ» совместно с агентством

«Автостат» и консалтинговым

агентством «Гранд'МТ» прово'

дило исследование рынков сбы'

та, в ходе которых поставило

перед собой следующие задачи:

1) дать более точную детализа'

цию целевого покупательско'

го сегмента;

ООО «ГРАНД"МТ»

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ ЦЕЛЕВЫХ
АУДИТОРИЙ (на примере
продукции ОАО «АВТОВАЗ»)
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2) выявить  покупательские

предпочтения целевого сег'

мента;

3) определить позиции ОАО

«АВТОВАЗ» на автомобиль'

ном рынке России;

4) выявить оценку имиджа ОАО

«АВТОВАЗ» и автомобилей

марки LADA.

Данное исследование прово'

дится по всей территории Рос'

сии для того, чтобы:

1) оценить или выявить наибо'

лее активные регионы сбыта

автомобилей;

2) нарастить активность продаж

и разработать комплекс мер

для тех регионов, где покупа'

тельская активность низкая,

с целью ее увеличения.

На основании данных, пред'

оставленных Дирекцией по

связям с общественностью

ОАО «АВТОВАЗ» можно сде'

лать вывод, что результаты ис'

следования прямым образом

влияют на распределение авто'

мобилей в местах реализации,

выявляются потребительские

предпочтения: цвет, двигатель,

комплектация – все это учи'

тывается при формировании

производственной программы

и планов ОАО «АВТОВАЗ»,

а также распределении про'

дукции по регионам.

Задачами организации и про'

ведения исследований на ОАО

«АВТОВАЗ» занимается специ'

альное Управление по Марке'

тингу (УпМ). Для проведения не'

посредственных исследований

привлекаются различные сто'

ронние организации, специали'

зирующиеся на проведении мар'

кетинговых исследований.

ОАО «АВТОВАЗ» совместно

с агентством «Автостат» в 2007

году и консалтинговым агент'

ством «гранд'МТ» проводило

исследования рынка с целью

изучения потребительских пред'

почтений, изучения портрета це'

левого сегмента ОАО «АВТО'

ВАЗ», отношения к ОАО «АВ'

ТОВАЗ» и ее продукции, в ходе

которых используются методы,

как кабинетные исследования,

опросы, полевые исследования.

Информация также поступает из

торговли, дилерских точек,

ГИБДД1. Основными задачами

исследований, проводимых

управлением по маркетингу, яв'

ляется выявление потребитель'

ских предпочтений. Особенно

это важно при выводе на рынок

новых автомобилей, а также

снятия с производства устарев'

ших моделей.

На основании этих предпочте'

ний строится последующая рек'

ламно'информационная кампа'

ния по выведению и продвиже'

нию этих моделей на рынок,

а также поддержание спроса на

выпускаемые автомобили. Кро'

ме того, на основании этих ис'

следований может приниматься

решение о прекращении рек'

ламной кампании конкретной

модели автомобиля. После по'

становки задачи агентство «Ав'

тостат» разработало и предъя'

вило на согласование УпМ схе'

мы проведения исследования

и анкету для респондентов. Пе'

ред началом проведения марке'

тингового исследования были

согласованы регионы проведе'

ния опросов и количество рес'

пондентов в этих регионах. По'

скольку данные исследования

предполагали достаточно дли'

тельное интервьюирование рес'

пондентов, они проводились как

полевые исследования.

 По данным, предоставлен'

ным ОАО «АВТОВАЗ», в ходе

исследования, проведенного на

тольяттинском автосалоне

Управлением по Маркетингу со'

вместно с агентством «Авто'

стат» и консалтинговым агент'

ством «Гранд'МТ» были выявле'

ны следующие потребитель'

ские предпочтения: модель,

качество сборки, цена, сто'

имость эксплуатации, комфорт,

расход топлива и цветовая гам'

ма. Эти критерии расположены

в порядке значимости для ОАО

«АВТОВАЗ», так как выбор мо'

дели автомобиля для современ'

ного потребителя играет нема'

ловажное значение. Следова'

тельно, чтобы ОАО «АВТОВАЗ»

мог незамедлительно реагиро'

вать на потребности тех или

иных регионов, ему необходимо

знать эти потребности и пред'

почтения.

Ниже приводятся результаты,

полученные и обобщенные со'

трудниками консалтингового

агентства «Гранд'МТ».

Первым в списке потреби'

тельских предпочтений стоит

выбор модели автомобиля

марки LADA. Из Годового отче'

1 См.: Годовой отчет ОАО «АВТОВАЗ» за 2007 год.
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та за 2007 год следует, что на

сегодняшний день перед ОАО

«АВТОВАЗ» стоит следующая

задача: в связи со снятием с про'

изводства моделей 2105/2106/

2107 необходимо переориенти'

ровать целевой сегмент на со'

временные и, соответственно,

более дорогие модели. «Совре'

менного автомобилиста в пер'

вую очередь интересуют надеж'

ность, технические характери'

стики, оснащение автомобиля».

Поэтому с помощью рекламных

и PR'акций, необходимо до'

нести до потребителя то, что но'

вый модельный ряд более ком'

фортный, современный, удоб'

ный и, что немаловажно – без'

опасный. Однако из данных

маркетинговых исследований,

предоставленных ОАО «АВТО'

ВАЗ», проведенных совместно

с агентством «Автостат», следу'

ет, что значительная часть целе'

вого сегмента предпочитает

классические модели марки

LADA (2105/ 2106/ 2107).

«Нужно понимать, что «Лада» –

автомобиль для людей средне'

го класса. Для них это велико'

лепное транспортное средство.

Что с того, что для закрытия две'

рей нашей малолитражки нужно

приложить чуть больше усилий,

чем на «Форде». Это раздража'

ет только новых русских, а не

массового потребителя. Функ'

ционально машина удовлетво'

ряет всем требованиям, которые

предъявляет к ней клиент. Более

того, на наших дорогах иномар'

ки брюхом выглаживают колею

для «Жигулей»2. Таким обра'

зом, вазовская машина – луч'

ший в мире учебный автомобиль

для водителя, мечтающего пере'

сесть на иномарку». Эта цитата

говорит о том, что для большин'

ства потребителей автомобиль'

ной продукции ОАО «АВТО'

ВАЗ» важнее всего цена авто'

мобиля, так как многие из них

относятся к среднему классу

и имеют среднемесячный доход

от 5 до 8 тыс. рублей на одного

человека. Следовательно, не

могут позволить себе приобре'

тать дорогие автомобили.

Из таблицы 1 следует, что

основная часть респондентов

предпочитающих классические

модели в возрасте до 24 лет

предпочитают автомобиль

LADA2105 – 50%, а также

LADA2107 – 50%. Респонденты

в возрасте от 25 до 44 лет отда'

ют свое предпочтение автомоби'

лю марки LADA2106 – 25%.

Мнение респондентов в возрасте

от 45 до 54 лет разделилось: ав'

томобиль марки LADA2105

предпочитают 23,00% автолю'

бителей, 45% склоняются к ав'

томобилю LADA2107, и всем без

исключения нравится автомо'

биль марки LADA2106 – 100%.

Из таблицы 2 следует, что ав'

томобиль марки LADA 2105

пользуется спросом в Нижнем

Новгороде – 22,94% и в Росто'

ве'на'Дону – 50,00%. Едино'

гласное предпочтение отдают

автомобилю марки LADA 2106

жители Новосибирска – 100%.

Автомобиль марки LADA 2107

пользуется спросом во всех

трех представленных городах:

в Нижнем Новгороде – 62,07%

респондентов предпочитают ав'

томобиль этой марки, в Новоси'

бирске – 22,52%, а в Ростове'

на'Дону – 50% всех опрашива'

емых.

Данные таблицы 2 подтверж'

дают, что значительная часть

целевого сегмента предпочита'

ет классические модели марки

Таблица 1

Предпочтения потребителей, по возрасту, среди классических моделей ВАЗ

Таблица 2

Предпочтения потребителей классических моделей ВАЗ в городах РФ

Возраст респондентов, % 
Модели 

до 24 лет 25–34 35–44 45–54 

LADA2105 50 - - 23 
LADA2106 - 25 25 100 
LADA2107 50 - - 45 

 

Модель автомобиля, % 
Город 

LADA2105 LADA2106 LADA2107 

Нижний Новгород 22,94 - 62,07 
Новосибирск - 100,00 22,52 
Ростов-на-Дону 50,00 - 50,00 

 
2 См.: Тушин В. Лада – российская мать�одиночка // Вольный город. – 31.03.07.

ООО «ГРАНД�МТ». Сегментирование целевых аудиторий (на примере продукции ОАО «АвтоВАЗ»)
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LADA (2105, 2106, 2107). Это

говорит о том, что при снятии

с производства данных моделей

автомобиля возникает вероят'

ность потери данного целевого

сегмента. Следовательно, необ'

ходимо вести работу по переори'

ентированию целевого сегмента

на новые модели марки LADA.

Качество сборки автомоби�

ля. При покупке автомобиля

этот критерий является одним из

наиболее важных как для поку'

пателя, так и для фирмы'произ'

водителя, поскольку это влияет

на имидж компании в целом. Ка'

чество сборки автомобиля явля'

ется немаловажным фактором

при покупке автомобиля марки

LADA для большинства респон'

дентов.

Из таблицы 3 следует, что

в Москве качество сборки авто'

мобиля важно для 61,09%, то

есть для большей половины по'

тенциальных покупателей данной

продукции; в Санкт'Петербурге

47,62% обращают внимание на

качество сборки при покупке ав'

томобиля; в Вологде число рес'

пондентов, интересующихся ка'

чеством сборки автомобиля, со'

ставляет 39,00%, а в Екатерин'

бурге – 76,53%; что касается

Нижнего Новгорода и Ростова'

на'Дону, то там это число со'

ставляет 68,31 и 80,00% соот'

ветственно3.

Цена. Для многих потребите'

лей продукции ОАО «АВТО'

ВАЗ» цена имеет немаловажное

значение при покупке автомоби'

ля, так как большая часть насе'

ления относится к среднему

классу и не может позволить

себе приобретать автомобили

иностранных марок. Цена на ав'

томобили марки LADA ниже,

чем у западноевропейских про'

изводителей. Следовательно,

эта марка автомобиля более до'

ступна для потребителя.

На основании материалов ис'

следований агентства «Авто'

стат» и УпМ, специалисты кон'

салтингового агентства «Гранд'

МТ» сделали вывод, что для

большинства целевого сегмента

ОАО «АВТОВАЗ» цена имеет не

последнее значение при покуп'

ке автомобиля (табл. 4). В Мос'

кве респондентов, для которых

важна цена при покупке автомо'

биля – 48,00%, в Санкт'Петер'

бурге – 69,84%, в Вологде –

25,31%, а в Нижнем Новгоро'

де – 87,68%. Приведенные

выше данные говорят о том, что

большинство потенциальных по'

купателей скорее купят более

дешевую, но менее комфорта'

бельную и безопасную машину.

Следовательно, перед ОАО

«АВТОВАЗ» стоит очевидная

проблема – переориентировать

целевой сегмент на более доро'

гие и качественные автомобили,

предложив потенциальным по'

купателям максимально выгод'

ные условия покупки данной

продукции.

Стоимость эксплуатации –

важный фактор при покупке ав'

томобиля. Если стоимость экс'

плуатации будет достаточно вы'

сокой, то такой автомобиль бу'

дет обходиться его владельцу

Таблица 3

Важность качества сборки автомобилей

Таблица 4

Важность цены при покупке автомобиля

3 Коммуникационная программа ОАО «АВТОВАЗ» на 2007 год.

Город 

Москва Санкт-
Петербург Вологда Екате-

ринбург 
Красно-
дар 

Нижний 
Новго-
род 

Ростов-
на-Дону 

Ответы 
респон-
дентов,  

% 
61,09 47,62 39,00 76,53 19,88 68,31 80,00 

 

Город 

Москва Санкт- 
Петербург Вологда Екатеринбург Нижний 

Новгород 
Ответы 

респондентов, % 
48,00 69,84 25,31 81,63 87,68 

 

Город 

Москва Санкт-
Петербург Вологда Новосибирск 

Ответы 
респондентов, % 

46,18 19,05 29,88 39,47 

 

Таблица 5

Важность стоимости эксплуатации при выборе автомобиля
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очень дорого и, соответственно,

не выгодно. Этот вопрос также

задавался респондентам в ходе

проводимого исследования

ОАО «АВТОВАЗ». Как выясни'

лось, стоимость эксплуатации –

важный фактор для большин'

ства респондентов. (табл. 5).

Многие респонденты считают

стоимость эксплуатации немало'

важным фактором при покупке

автомобиля. В Москве этот кри'

терий покупки автомобиля име'

ет значение для 46,18% респон'

дентов, в Санкт'Петербурге –

19,05%, в Вологде почти 1/3

респондентов обращает свое

внимание на стоимость эксплуа'

тации автомобиля при его покуп'

ке – 29,88%, а в Новосибирске

эта цифра достигает 39,47%.

Комфорт салона. При вожде'

нии автомобиля для водителя

немаловажным фактором явля'

ется комфорт и эргономика

(удобное и доступное располо'

жение рычагов, кнопок в салоне

автомобиля) салона. Чувство

комфорта в автомобиле позво'

ляет водителю максимально со'

средоточиться на вождении,

и непосредственно на дороге

(см. обобщение результатов

опроса в таблице 6).

Относительно комфорта сало'

на автомобиля в Москве поло'

жительно высказались 31,27%

респондентов; в Санкт'Петер'

бурге 42,86% обращают внима'

ние на комфортабельность са'

лона при выборе автомобиля;

в Екатеринбурге комфорт сало'

на важен для 71,43%; комфорт

является немаловажным факто'

ром при покупке автомобиля для

38,51% респондентов Красно'

дара, 62,68% для респондентов

Нижнего Новгорода и 62,27%

для респондентов Ростова'на'

Дону.

Репутация марки. Многие по'

требители автомобильной про'

дукции, прежде чем приобрести

автомобиль, смотрят на репута'

цию производимого товара.

В случае с ОАО «АВТОВАЗ»

можно говорить об узнаваемо'

сти брэнда. Известность брэнда

ОАО «АВТОВАЗ» в 2007 году

достигла 80%. Брэнд вошел

в 20'ку наиболее известных

брэндов России. Также брэнд

«LADA» – это самый дорогой

автомобильный брэнд России.

«38 млн долларов США – так

оценили стоимость брэнда

LADA организаторы иссле'

дования «Наиболее ценные

брэнды России» международ'

ная консалтинговая компания

Interbrand Group и Ассоциация

менеджеров России».

Из таблицы 7 видно, что

данный критерий важен для

респондентов Санкт'Петербур'

га – 39,68% и Краснодара –

96,27%4.

Повышенная проходимость.

В российских условиях прохо'

димость автомобиля является

одним из самых важных факто'

ров при покупке автомобильной

продукции. Большинство рес'

пондентов склоняется к тому,

что российский автомобиль дол'

жен проходить по любым доро'

гам при любых погодных усло'

виях. Именно на это смотрят

Таблица 6

Важность комфортабельности салона при выборе автомобиля

Таблица 7

Важность репутации марки при выборе автомобиля

4 Коммуникационная программа ОАО «АВТОВАЗ» на 2007 год.

Таблица 8

Влияние критерия «проходимость» при выборе автомобиля

Город 

Москва Санкт-
Петербург Екатеринбург Краснодар Нижний 

Новгород 
Ростов-
на-Дону 

Ответы 
респондентов, 

% 
31,27 42,86 71,43 38,51 62,68 62,27 

 

Город 

Санкт-Петербург Краснодар Ответы респондентов, % 

39,68 96,27 

 

Город 
Санкт-

Петербург Вологда Краснодар Нижний 
Новгород 

Ответы 
респондентов, % 

23,81 24,07 5,59 26,76 
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большинство потребителей про'

дукции ОАО «АВТОВАЗ» при

покупке автомобиля.

Как видно из результатов ис'

следования, в Санкт'Петербур'

ге проходимость автомобиля

имеет значение для 23,81%

респондентов; в Вологде их

число составляет 24,07%,

в Краснодаре и Нижнем Новго'

роде 5,59 и 26,76% соответ'

ственно (табл. 8).

Расход топлива. Так как на

сегодня стоимость топлива для

автомобиля является достаточ'

но высокой, то для экономии

средств респонденты стараются

выбирать такую марку автомо'

биля, у которой наименьший

расход топлива.

Так, можно сделать вывод, что

фактор расхода топлива являет'

ся немаловажным для респон'

дентов следующих городов:

в Санкт'Петербурге – 39,68%

респондентов, в Вологде –

26,14%, в Екатеринбурге –

35,71%, в Краснодаре – 26,71%

и  в  Н и ж н е м  Н о в г о р о д е –

26,76% (табл. 9). Что касается

остальных городов, принимав'

ших участие в опросе, то для них

фактор расхода топлива не име'

ет большого значения.

Цветовая гамма. На сего'

дняшний день у автомобилей

марки LADA очень большой вы'

бор цветовой гаммы. Это разно'

образие цветов позволяет рес'

пондентам выбрать именно тот

оттенок, который ему нравится.

Соответственно, делает модель'

ный ряд ОАО «АВТОВАЗ» бо'

лее привлекательным. Ниже

представлена небольшая цвето'

вая гамма, пользующаяся осо'

бым спросом у респондентов

му ж с к о й  ч а с т и  н а с е л е ния

(табл. 10)5:

♦ «Рапсодия»;

♦ «Снежная королева»;

♦ «Амулет»;

♦ «Папирус»;

♦ «Триумф»;

♦ «Ниагара»;

♦ «Снежно'белый»;

♦ «Мираж»;

♦ «Опал».

Женская аудитория не прини'

мала участие в исследовании.

Из данного исследования

специалисты консалтингового

агентства «Гранд'МТ» сделали

следующие выводы: цвет «Рап'

содия» пользуется спросом

у респондентов, проживающих

в Санкт'Петербурге – 16,58%

и в Ростове'на'Дону – 17,78%;

самым распространенным цве'

том является цвет «Снежная ко'

ролева»: в Санкт'Петербурге

отдают свое предпочтение это'

му цвету 14,51%, в Краснода'

ре – 8,54, в Новосибирске –

27,9 и в Ростове'на'Дону –

15,00%.

При выборе автомобиля очень

важно верно выбрать место его

покупки. В проводимом иссле'

довании респондентам назвали

несколько характеристик пред'

полагаемого места покупки

и попросили оценить, что явля'

ется для них наиболее важным.

Таблица 9

Влияние расхода топлива автомобиля на выбор покупателя

5 Годовой отчет ОАО «АВТОВАЗ» за 2007 год.

Таблица 10

Предпочтения потребителей по цветовой гамме

Город 
Санкт-

Петербург Вологда Екатеринбург Краснодар Нижний 
Новгород 

Ответы 
респондентов, 

% 
39.68 26.14 35.71 26.71 26.76 

 

Город Цветовая 
гамма Санкт-

Петербург Вологда Краснодар Новосибирск Ростов-на-
Дону 

Рапсодия 16,58 - - - 17,78 
Снежная 
королева 14,51 - 8,54 27,9 15,00 

Амулет 15,87 7,24 - - 12,50 
Папирус 14,29 7,24 - - 21,.82 
Триумф 9,52 8,60 - - 16,36 
Ниагара 9,54 7,69 8,54 - - 
Снежно-
белый - 11,31 10,98 27,95 - 

Мираж - - 10,98 12,42 12,50 
Опал - - - - 21,00 

 



E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
4141414141

Респондентам были предло'

жены следующие пункты отно'

сительно выбора места покупки

автомобиля:

♦ условия ГИБДД (предоставле'

ние услуг по регистрации авто'

мобиля в ГИБДД);

♦ официальный дилер;

♦ широкий ассортимент;

♦ гарантийное обслуживание

у дилера;

♦ близость места;

♦ фирменный автомобильный

салон;

♦ низкая цена в регионе;

♦ тюнинг.

Предпочтения респондентов

распределились следующим об'

разом и отражены в табли	

це 11.

По данным исследований,

проведенных УпМ и агентства

«Автостат», предоставленных

ОАО «АВТОВАЗ», специалисты

консалтингового агентства

«Гранд'МТ» сделали следую'

щий вывод: большое количество

респондентов в возрасте от 18

до 54 лет предпочитают класси'

ческие модели автомобилей

марки LADA 2105,2106, и 2107.

Это говорит о том, что при сня'

тии с производства данных мо'

делей автомобиля возникает ве'

роятность потери данного целе'

вого сегмента. Следовательно,

необходимо вести работу по пе'

реориентированию целевого

сегмента на новые модели мар'

ки LADA.

Основными предпочтениями

респондентов относительно ав'

томобилей марки LADA стали

модель, качество сборки, цена,

стоимость эксплуатации, ком'

форт салона, репутация марки,

повышенная проходимость, рас'

ход топлива и цветовая гамма

автомобиля.

Самые популярные цветовые

гаммы у респондентов – «Снеж'

ная королева», «Амулет», «Ни'

агара», «Снежно'белый» и «Ми'

раж».

Основными условиями покуп'

ки автомобиля респонденты

считают условия ускоренной

и упрощенной регистрации авто'

мобиля в ГИБДД, покупка авто'

мобиля у официального дилера,

широкий ассортимент предла'

гаемой продукции, гарантийное

обслуживание и низкая цена

в регионе. Менее важными

условиями при покупке респон'

денты считают фирменный ав'

тосалон, тюнинг и близость ме'

ста покупки.

КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ
ИМИДЖА ОАО «АВТОВАЗ»
И ЕГО ПРОДУКЦИИ
На ОАО «АвтоВАЗ» вырабо'

тана система оценки эффек'

тивности деятельности ОАО

«АВТОВАЗ». Оценка ведется на

основе анализа материалов

средств массовой информации,

полевых исследований, опро'

сов, проводимых Компанией на

автосалонах и других проводи'

мых ею мероприятиях.

В основу оценки имиджа ОАО

«АВТОВАЗ» легли понятия поло'

жительной, нейтральной и нега'

тивной направленности. В основу

данного исследования легли по'

нятия, наиболее часто употреб'

ляемые респондентами6.

Для анализа оценки потреби'

телями имиджа компании АВТО'

ВАЗ использовались данные

Таблица 11

Важность места покупки автомобиля для потребителя

Критерий места покупки Москва Санкт-
Петербург Вологда Краснодар Новосибирск Ростов-на-

Дону 
Условия ГИБДД 53,04 93,95 53,56 78,49 25,47 72,73 
Официальный дилер 31,17 11,11 19,46 46,24 34,16 50,00 
Широкий ассортимент 26,32 34,92 - 32,35 26,09 24,35 
Гарантийное обслуживание у дилера 18,22 35,00 36,20 21,51 42,24 27,49 
Близость места покупки 14,57 - - 2,19 27,95 - 
Фирменный автосалон 4,45 - - 25,81 33.33 32,73 
Низкая цена в регионе 37,65 17,46 25,34 46,24 33,33 34,00 
Тюнинг - 25,40 - 27,60 - 17,89 

 
6 Оценка изменения имиджа Компании и автомобилей Лада 110/111/112 среди покупателей автомобилей ВАЗ.
Результаты исследования.

ООО «ГРАНД�МТ». Сегментирование целевых аудиторий (на примере продукции ОАО «АвтоВАЗ»)



«Практический маркетинг» № 2 (144). 2009

Тел./факс редакции: (499) 168 3093
4242424242

процентного распределения от�

ветов респондентов по несколь�

ким группам слов (положитель�

ной, нейтральной и негативной

окраски) по упоминанию слов,

с которыми ассоциируется у них

компания АВТОВАЗ. Чаще все�

го потенциальные покупатели

автомобилей ВАЗ, при описании

деятельности Компании, ее

имиджа и производимой ею про�

дукции использовали следую�

щие понятия положительной,

нейтральной и негативной на�

правленности:

Оценка изменения имиджа

Компании и автомобилей Лада

110/111/112 среди покупате�

лей автомобилей ВАЗ. Результа�

ты исследования приведены на

рисунках 1, 2, 3.

Понятия положительной
направленности

Популярность – имеется в виду

популярность ОАО «АВТО�

ВАЗ» среди населения, его уз�

наваемость, оценка известно�

сти, а также брэнд Компании.

Перспективы – ОАО «АВТО�

ВАЗ» выводит на рынок новые

модели и приближается по ка�

честву производимой продук�

ции к европейским стандар�

там.

Лидер в области продаж автомо�

бильной продукции.

Мощность Компании – респон�

денты рассматривают ОАО

«АВТОВАЗ» как серьезную,

мощную компанию.

Новые технологии на ОАО

«АВТОВАЗ».

Спрос на продукцию, произ�

водимую компанией ОАО

«АВТОВАЗ».

Рис. 1. Распределение ответов респондентов по словам положительной

направленности, %

Рис. 2. Распределение ответов респондентов по словам нейтральной

направленности, %

Рис. 3. Распределение ответов респондентов по словам негативной

направленности, %
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Сервис (сервисное обслужива'

ние автомобилей);

Современность – современный

дизайн автомобилей;

Высокое качество производи'

мой продукции.

Понятия нейтральной
направленности

Россия – страна'произволитель

автомобильной продукции

ОАО «АВТОВАЗ».

Рабочие места – компания,

предоставляющая огромное

количество рабочих мест, что

благоприятно влияет на ры'

нок труда: сокращается без'

работица.

Гигант – ОАО «АВТОВАЗ» са'

мый большой завод, произво'

дящий автомобильную про'

дукцию и предоставляющий

огромное количество рабочих

мест.

Потребители – продукция ОАО

«АВТОВАЗ» пользуется боль'

шим спросом и, соответствен'

но, имеет большое количество

потребителей производимой

им продукции.

Конвейер – производство авто'

мобилей осуществляется на

конвейере и поставлено на

поток.

Рынок – на данный момент

в России АВТОВАЗ занима'

ет лидирующую позицию по

производству отечественных

автомобилей.  Постоянно

расширяется рынок сбыта

и расширение целевого сег'

мента.

Дилеры – по всей России

у АВТОВАЗа огромная дилер'

ская сеть, связанная единым

фирменным стилем.

Понятия негативной
направленности

Брак – брак при производстве

автомобильной продукции;

Криминал – воровство и взятки

на ОАО «АВТОВАЗ»;

Отсталость ОАО «АВТОВАЗ» от

ведущих мировых производи'

телей автомобильной продук'

ции.

В 2007 году, по сравнению

с предыдущим годом, потенци'

альные покупатели автомобилей

ВАЗ стали чаще использовать

слова как положительной на'

правленности, так и нейтральной

и отрицательной.

Среди слов положительной на'

правленности потенциальные по'

купатели наиболее часто исполь'

зуют такие слова, как популяр�

ность, спрос, лидер. Наиболь'

ший рост частоты использования

слов положительной направлен'

ности отмечен по словам мощ�

ность и современность. В груп'

пах потенциальных покупателей

семейств «Самара» и «Лада»

110/111/112 произошло неко'

торое понижение частоты ис'

пользования слова качество.

Среди слов нейтральной на'

правленности потенциальные

покупатели наиболее часто ис'

пользуют такие слова, как Рос�

сия, гигант и конвейер. Наи'

больший рост частоты использо'

вания слов нейтральной направ'

ленности отмечен по словам

потребители и дилеры. В груп'

пе потенциальных покупателей

семейства «Лада» 110/111/112

произошло некоторое пониже'

ние частоты использования сло'

ва налоги.

Среди слов отрицательной на'

правленности потенциальные

покупатели чаще всего исполь'

зуют такие слова, как брак, кри�

минал и отсталость. Наиболь'

ший рост частоты использова'

ния слов отрицательной направ'

ленности отмечен по словам

отсталость и брак. В группах

потенциальных покупателей се'

мейств «Самара» 2108/2109/

2199 и «Лада» 110/111/112

(далее LADA, Лада) по боль'

шинству слов отмечен незначи'

тельный рост. В группе потенци'

альных покупателей семейства

«Жигули» 2105/2106/2107

снизилась частота использова'

ния слов долги и взятки.

За 2007 год у потенциальных

покупателей автомобилей ВАЗ

несколько сократилась доля

слов положительной направ'

ленности в общем объеме слов,

используемых для описания

имиджа Компании. Доля слов

положительной направленно'

сти сократилась на 1,2% и со'

ставила для семейства «Жигу'

ли» – 39,7%, для «Самары» –

40,1, для «Десятого» семей'

ства – 37,4%. Доля слов поло'

жительной направленности сни'

зилась за год у покупателей се'

мейств «Жигули» и «Самара»

на 2%, для «Десятого» семей'

ства – на 4%.

Выросла доля слов нейтраль�

ной направленности в общем

объеме слов, используемых для

описания Компании. Доля слов

нейтральной направленности

составляет для семейства «Жи'

гули» – 44,3%, для «Самары» –

43,1, для «Десятого» семей'

ства – 42,5%. Доля слов нейт'
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ральной направленности вырос'

ла у покупателей семейства

«Жигули» на 4%, у покупателей

семейства «Самара» на 3%,

у покупателей «Десятого» се'

мейства не изменилась.

За 2007 год доля слов нега�

тивной направленности со'

кратилась на 2% и составила

15,9%. В группе потенциальных

покупателей автомобилей се'

мейства «Самары» доля слов

негативной направленности со'

кратилась на 1% и составила

16,8%. В группе потенциальных

покупателей автомобилей «Де'

сятого» семейства доля слов

негативной направленности вы'

росла на 4% и составила 20,1%

по отношению к предыдущему

году.

Можно отметить, что у потен'

циальных покупателей семейств

«Жигули» и «Самара» за 2007

год не произошло принципиаль'

ных изменений в отношении

к Компании.

Мнение потенциальных поку'

пателей автомобилей семейства

«Лада» 110/111/112 несколько

ухудшилось. При увеличении

благосостояния населения дан'

ный сегмент склонен предъяв'

лять повышенные требования

к автомобилям ВАЗ, больше

сравнивать автомобили марки

LADA с автомобилями ино'

странных марок (рост доходов

позволяет рассматривать в каче'

стве возможной покупки авто'

мобили иностранных марок).

Помимо этого, необходимо

отметить смещение акцентов

негативной характеристики

Компании: выросла доля слов

отсталость и брак, сократилась

доля слов воровство 11%, кри�

минал 25,1% и долги 6%. В це'

лом же респонденты положи'

тельно отзываются об ОАО

«АВТОВАЗ» и его продукции.

Это говорит о том, что у АВТО'

ВАЗа устоявшийся, позитивный

имидж. Также есть отрицатель'

ные моменты в отношении рес'

пондентов к ОАО «АВТОВАЗ»,

доля которых незначительно

увеличивается.

КРАТКИЙ АНАЛИЗ
ПОТРЕБИТЕЛЯ
АВТОМОБИЛЯ LADA
Для того, чтобы правильно

оценить маркетинговые возмож'

ности компании ОАО «АВТО'

ВАЗ», необходимо выяснить,

что представляет собой целевая

аудитория, на которую направ'

лено информационное воздей'

ствие Компании.

В самом начале данной статьи

были приведены данные анали�

за потребителя продукции

ОАО «АВТОВАЗ». Исследова'

ние проводилось как на тольят'

тинском Автосалоне, так и в сле'

дующих регионах:

♦ Москва;

♦ Санкт'Петербург;

♦ Вологда;

♦ Екатеринбург;

♦ Краснодар;

♦ Нижний Новгород;

♦ Новосибирск;

♦ Ростов'на'Дону.

Первым пунктом в данном ис'

следовании стал критерий пола

потребителя автомобильной

продукции ОАО «АВТОВАЗ».

Респондентами данного иссле'

дования были мужчины в возра'

сте от 18 до 54 лет. Женская

аудитория в данном исследова'

нии во внимание не бралась, так

как из общего числа автомоби'

листов ее доля ничтожна и не

представляет интереса для под'

робного маркетингового иссле'

дования.

Возраст, % 
Город 

До 24 25–34 25–44 35–44 35–54 45–54 

Москва - 23,27 - 32,36 - 22,91 
Санкт-Петербург 12,75 - 64,21 - - 12,25 
Вологда 16,18 - 58,92 - - 16,18 
Екатеринбург - 22,26 - 36,88 - 21,26 
Краснодар - 12,55 - 47,62 - 15,15 
Нижний Новгород 10,67 19,33 - - 60,00 - 
Новосибирск - 43,05 - - - - 
Ростов-на-Дону - 28,00 - - - 22,00 

 

Таблица 12

Распределение респондентов по возрасту
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В ходе исследования агент'

ством «Автостат» и специали'

стами консалтингового агентства

«Гранд'МТ» было выявлено не'

сколько основных возрастных

категорий, на которые следует

направлять основное информа'

ционное воздействие при сбы'

те продукции ОАО «АВТО'

ВАЗ» в регионах.

Возраст потенциальных поку'

пателей также является очень

важным критерием для со'

ставления информационной

и коммуникационной программ

(табл. 12).

Были сделаны следующие вы'

воды: основная возрастная кате'

гория респондентов, проживаю'

щих в Москве, Екатеринбурге,

Краснодаре, Новосибирске

и Ростове'на'Дону – от 25 до 54

лет, а в Санкт'Петербурге, Во'

логде и Нижнем Новгороде – от

18 до 54 лет.

Образование респондентов

является немаловажным факто'

ром при распределении рынка

автомобилей по целевым груп'

пам. Образование респонден'

тов, также как и их род занятий,

относится к психографическо'

му признаку и является одним

из важных составляющих при

сегментации целевой аудитории

и при распределении автомо'

бильной продукции на рынках

сбыта (табл. 13).

Было установлено, что все

респонденты из представленных

городов имеют высшее или

среднее специальное образо'

вание. Только в Краснодаре

29,00% респондентов имеют

среднее образование.

От рода занятий респонден'

та напрямую зависит его поку'

пательские предпочтения и спо'

собности. Поэтому при прове'

дении исследования необходи'

мо выявлять этот фактор. При

проведении исследований УпМ

и агентством «Автостат» со'

вместно с консалтинговым

агентством «Гранд'МТ» на

ОАО «АВТОВАЗ» этот крите'

рий исследовался. В таблице

14 приведены данные, иллюст'

рирующие это исследование.

В Москве и Нижнем Новгоро'

де большинство респондентов

являются ИТР, служащими или

руководителями среднего звена

(28,73%; 28,00%) и (34,67%;

25,67%) соответственно. Толь'

ко в Санкт'Петербурге нашлись

респонденты, которые имеют

собственный бизнес и являются

индивидуальными предприни'

мателями – 23,04%. В осталь'

ных городах большинство рес'

пондентов являются или ИТР,

служащими, или рабочими.

В процентном соотношении

это составляет от 19,00 до

36,00%.

В зависимости от того, имеет

потенциальный покупатель се'

мью или нет, его можно отнести

или к целевой группе, распола'

Таблица 13

Распределение респондентов по уровню образования

Таблица 14

Распределение респондентов по уровню занимаемой должности

Образование 
Город 

Высшее Среднее 
специальное Среднее 

Москва  62,55 17,45 - 
Санкт-Петербург 65,20 15,69 - 
Вологда 43,57 41,91 - 
Екатеринбург 53,85 29,72 - 
Краснодар - 35,95 29,00 
Нижний Новгород 43,33 29,00 - 
Новосибирск 22,37 65,42 - 
Ростов-на-Дону 49,00 36,33 - 

 

Род занятий 

Город Служащий 
ИТР 

Руководитель 
среднего 
звена 

ИП (ЧП) Рабочий 

Москва  28,73 28,00 - - 
Санкт-Петербург 31,86 - 23,04 23,04 
Вологда 27,80 - - 24,07 
Екатеринбург 19,93 - - 28,57 
Краснодар 19,91 - - 29,44 
Нижний 
Новгород 34,67 25,67 - - 

Новосибирск - - - 32,54 
Ростов-на-Дону 35,90 - - - 

 

ООО «ГРАНД�МТ». Сегментирование целевых аудиторий (на примере продукции ОАО «АвтоВАЗ»)
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гающей большим количеством

средств на покупку автомобиля,

или меньшим, так семейный

бюджет рассчитывается и на

другие нужды (например, покуп'

ка квартиры или оплата комму'

нальных услуг).

Как выяснилось в ходе иссле'

дования, большая часть респон'

дентов имеет семью, хотят и го'

товы приобрести автомобиль

именно марки LADA.

Последним показателем в ана'

лизе потребителя стал критерий

дохода (на члена семьи) в руб�

лях. Респондентам было предло'

жено четыре варианта ответа.

Ваш доход составляет:

♦ свыше 9 тыс.;

♦ 5–8 тыс.;

♦ отказались отвечать;

♦ затруднились.

Из результатов исследования,

проведенного УпМ, видно, что

среднестатистический доход на

одного человека составляет от

5 до 8 тыс. рублей и лишь не'

большой процент опрашивае'

мых обладает доходом на одно'

го человека в размере свыше

9 тыс. рублей.

Этот анализ позволил выяс'

нить отдельные предпочтения

граждан по их возрастным кате'

гориям, образованию и роду за'

нятий. Это имеет немаловажное

значение, поскольку при постав'

ке автомобилей в тот или иной

регион учитываются все крите'

рии, относящиеся к потенциаль'

ному покупателю.

Итак, среднестатистический

потребитель автомобильной

продукции – это мужчина в воз'

расте от 25 до 44 лет, имеющий

высшее или среднеспециальное

образование, являющийся слу'

жащим, ИТР или индивидуаль'

ным предпринимателем, семей'

ный, со среднемесячным дохо'

дом на одного члена семьи от

5 до 8 тыс. рублей.

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
АВТОМОБИЛЕЙ МАРКИ
LADA
Для того чтобы принимать пра'

вильные решения относительно

снятия с производства или нача'

ла выпуска новой модели, ОАО

«АВТОВАЗ» необходимо точно

знать отношение целевого сег'

мента к той или иной модели ав'

томобиля марки LADA. Это по'

зволяет наиболее точно опреде'

литься с выпускаемой продукци'

ей и предложить потенциальным

покупателям именно ту модель,

которую он готов приобрести

в настоящее время. В связи с этим

агентством «Автостат» совмест'

но с консалтинговым агентством

«Гранд'МТ» и управлением по

маркетингу ОАО «АВТОВАЗ»

было проведено исследование,

в ходе которого было выявлено

отношение целевого сегмента

к автомобилям марки LADA се'

мейств «Жигули», «Самара»

и «Десятка»7.

Исследование показало, что

отношение покупателей к авто'

мобилям ВАЗ не изменилось по

сравнению с предыдущими го'

дами.

Портрет потребителя
семейства «Жигули»
(LADA 2105/2106/2107)
На основе проведенного ис'

следования, касающегося отно'

шения респондентов к различ'

ным семействам автомобилей

ВАЗ, были получены следующие

результаты: наибольшим спро'

сом в данной группе пользуют'

ся автомобили ВАЗ 2106.

Среди данной группы потреби'

телей преобладающий возраст'

ной категорией является 30–45

лет. Причем потребители, имею'

щие опыт эксплуатации автомо'

биля ВАЗ и других автомобилей

относятся к возрастной катего'

рии 36–45 лет, а потребители, не

имеющие опыта эксплуатации

автомобиля – 31–35 лет. Боль'

шинство опрашиваемых респон'

дентов имеют высшее и средне'

специальное образование. Не'

значительную долю составляют

люди со средним образованием.

Более 2/3 всех потребителей

данной группы составляют

люди, состоящие в браке, раз'

мер семьи, в среднем, составля'

ет 2–3 человека.

Как удалось выяснить из ре'

зультатов исследования, по'

купка автомобиля напрямую

зависит от уровня образования

респондента. Чем ниже уро'

вень образования, тем боль'

шее предпочтение респондент

7 При проведении исследования была также использована «Методика проведения психографического исследования
потребителей в рамках проекта: Разработка стратегии коммуникационной программы ОАО «АВТОВАЗ» на 2007
год».
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отдает модели автомобиля

LADA семейства «Жигули».

Большинство респондентов,

намеренных приобрести авто'

мобиль семейства «Жигули»,

составляют служащие и рабо'

чие. На долю владельцев соб'

ственного бизнеса и предпри'

нимателей приходится порядка

1/5 всех потребителей данной

группы.

Предпочтения потребителей,

намеренных приобрести авто'

мобиль семейства «Жигули»,

относительно факторов, прини'

маемых во внимание при выбо'

ре автомобиля, основываются

на стоимости приобретения

и обслуживания автомобиля,

его надежности, емкости ба'

гажного отделения и скорост'

ных характеристик. Причем по'

требители, имеющие опыт ис'

пользования автомобиля ВАЗ

в большей степени принимают

во внимание стоимость эксплу'

атации автомобиля.

Портрет потребителя
семейства «Самара»
(LADA 2108(2113)/
2109(2114) /
21099(2115))
Наибольшим спросом в груп'

пе респондентов, предпочитаю'

щих автомобили семейства «Са'

мара» пользуется автомобиль

ВАЗ 21099.

Большое количество всех по'

требителей данной группы со'

ставляют люди, состоящие в бра'

ке, размер семьи, в среднем, со'

ставляет 3 или 4 человека.

Среди данной группы потреби'

телей преобладающей возраст'

ной категорией является 21–40

лет. Причем потребители, име'

ющие опыт эксплуатации авто'

мобиля ВАЗ и других автомо'

билей относятся к возрастной

категории 21–40 лет, а потре'

бители, не имеющие опыта экс'

плуатации автомобиля, отно'

сятся к возрастной категории

21–25 лет.

Значительную долю составля'

ют люди с высшим образовани'

ем. Также большинство потре'

бителей данной группы имеют

среднее и среднеспециальное

образование.

Около 1/2 всех респондентов,

намеренных приобрести авто'

мобиль семейства «Самара» со'

ставляют наемные работники:

специалисты высокой квалифи'

кации, руководители среднего

звена, служащие и квалифици'

рованные рабочие. Более 50%

работают на предприятиях

частной собственности, около

40% – на государственных

предприятиях и учреждениях.

На долю владельцев собствен'

ного бизнеса и предпринимате'

лей приходится порядка 1/10

всех потребителей данной груп'

пы. Причем значительная доля

владельцев собственного бизне'

са и предпринимателей прихо'

дится на респондентов, наме'

ренных приобрести автомобиль

ВАЗ 2115.

Распределение целевой груп'

пы по доходам на одного члена

семьи располагается таким обра'

зом, что основу группы состав'

ляют потребители со средне'

душевым доходом от 5 до

8 тыс. рублей. Наивысшим

среднедушевым доходом распо'

лагают потребители, намерен'

ные приобрести автомобиль

ВАЗ 2115.

Предпочтения потребителей,

намеренных приобрести авто'

мобиль семейства «Самара»,

относительно факторов, при'

нимаемых во внимание при об'

служивании автомобиля, его

скоростных характеристиках,

надежности, пассажировмести'

мости и плавности хода. Причем

потребители, опыт использова'

ния автомобиля ВАЗ в большей

степени принимают во внимание

такие характеристики, как стой'

кость эксплуатации автомобиля

и надежность; потребители, име'

ющие опыт эксплуатации авто'

мобиля другой марки – скорост'

ные характеристики и плавность

хода; а новые потребители –

стоимость приобретения, пасса'

жировместимость и проходи'

мость.

Портрет потребителя
«Десятого» семейства
(LADA 110/111/112)
На долю покупателей автомо'

билей ВАЗ, намеренных приоб'

рести автомобиль семейства

«ДЕСЯТКА», приходится 1/3

всех респондентов, намеренных

приобрести автомобиль до кон'

ца 2009 года.

Наибольшим спросом в дан'

ной группе пользуются автомо'

били ВАЗ 2110.

Более 2/3 всех потребителей

данной группы составляют

люди, состоящие в браке, раз'

мер семьи, в среднем, составля'

ет 3 человека (около 40%).

Среди данной группы потреби'

телей преобладающей возраст'

ной категорией является 36–40

ООО «ГРАНД�МТ». Сегментирование целевых аудиторий (на примере продукции ОАО «АвтоВАЗ»)
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лет. Причем потребители, имею'

щие опыт эксплуатации автомо'

биля ВАЗ и других автомобилей,

относятся к возрастной катего'

рии 36–40 лет, а потребители, не

тмеющие опыта эксплуатации

автомобиля, – 21–25 лет.

Большинство потребителей

данной группы имеют высшее

и среднеспециальное образова'

ние. Также, значительную долю

составляют люди со средним

образованием.

Около 2/3 всех респондентов

составляют наемные работники:

служащие, квалифицированные

рабочие, руководители средне'

го звена, специалисты. Более

1/2 работают на предприятиях

частной собственности, 1/4 –

в государственных предприяти'

ях и учреждениях8. На долю вла'

дельцев собственного бизнеса

приходится относительно не'

большая доля всех потребите'

лей данной группы.

Предпочтение потребителей,

намеренных приобрести авто'

мобиль семейства «ДЕСЯТКА»,

относительно факторов, при'

нимаемых во внимание при вы'

боре автомобиля, основывают'

ся на стоимости приобретения

и обслуживания автомобиля,

его скоростных характеристи'

ках, пассажировместимости

и надежности.

Потребители, имеющие опыт

использования автомобиля дру'

гой марки в большей степени

принимают во внимание такие

характеристики, как стоимость

эксплуатации, скоростные ха'

рактеристики; новые потребите'

ли – стоимость приобретения

и проходимость.

Подводя итоги, можно ска'

зать, что в целом у ОАО «АВТО'

ВАЗ» есть три основные сегмен'

тированные целевые аудитории,

на которых направлено все ин'

формационное воздействие.

Среднестатистический потреби'

тель автомобильной продук'

ции – мужчина в возрасте от 25

до 44 лет, имеющий высшее или

среднеспециальное образова'

ние, являющийся служащим,

ИТР или индивидуальным пред'

принимателем, семейный, со

среднемесячным доходом на

одного члена семьи от 5 до 8

тыс. рублей.

И последнее: чтобы правильно

распределять автомобильную

продукцию среди потребителей,

необходимо хорошо знать отно'

шение целевой аудитории к той

или иной марке автомобиля, тем

самым давая потребителю то,

в чем он непосредственно нуж'

дается.

Екатерина Житкова,

директор ООО «Гранд'МТ»;

Евгения Морозова,

эксперт ООО «Гранд'МТ»;

Наталья Слесарева

маркетолог'стажер

ООО «Гранд'МТ»;

E'mail: 535799@mail.ru

8 Оценка изменения имиджа Компании и автомобилей Лада 110/111/112 среди покупателей автомобилей ВАЗ.
Результаты исследования.
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