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АННОТАЦИИ

Д. Шевченко
Рынок и рыночные отношения в России: экономический и социологический анализ
На основе экономического и социологического анализа исследуется природа ментальности российского общества
в условиях перехода к рыночным отношениям. Рассматриваются теоретические модели развития рынка и рыноч�
ной системы в современный период и на ближайшее будущее. Предпринята попытка поиска ответа на ключевой
вопрос развития современной экономики: «Какова природа сил и условий, препятствующих переходу российской
экономики к современной рыночной системе хозяйства?»
Ключевые слова: административно�командная экономика, рынок, рыночная экономика, рыночная система, го�
сударственное регулирование, социальное и экономическое поведение на рынке, менеджмент маркетинг, нормы
и стереотипы поведения в рыночной и командной системах экономик, модель восточноевропейского капитализма.

И. Сандракова, Т. Парамонова
Использование портфельных моделей при разработке стратегии торгового предприятия
В практике российского и зарубежного бизнеса широко используются портфельные модели BCG, GE/McKinsey,
Shell/DPM. Однако их применение ограничено рамками крупных промышленных предприятий. В статье данные
модели предлагается использовать при разработке стратегии торгового предприятия. Для этого было оценено фак�
тическое состояние портфеля предприятия; бизнес�единицы классифицированы по принципу приоритета инвести�
рования; разработаны стратегии для каждой бизнес�единицы.
Ключевые слова: портфельные модели, жизненный цикл товара, стратегическая единица бизнеса, структура
ассортимента, идеальный товарный портфель, модели BCG, GE/McKinsey, Shell/DPM, стратегия торгового пред�
приятия.

С. Балакирев
Маркетинговые классификации ролей товарных категорий
Рассматривается один из важнейших инструментов, необходимых для реализации успешной ассортиментной по�
литики – процедура задания ролей товарным категориям и отдельным артикулам в рамках концепции категорий�
ного менеджмента. Автором приведен в систему разрозненный материал по вопросу. Введено в научный оборот
понятие «роль товарной категории/товара», дополняющее вышеуказанную концепцию. Предложена система клас�
сификации ролей, являющаяся готовым алгоритмом для управления товарным ассортиментом на предприятии. Рас�
считаны равновесные характеристики ролей подкатегорий для продуктового гипермаркета на основе анализа
продаж ряда продуктовых гипермаркетов с совокупным оборотом более 100 млн рублей в месяц, насчитывающих
73 товарные подкатегории, состоящие из более чем 11 000 наименований товаров.
Ключевые слова: категорийный менеджмент, ассортиментная матрица, управление товарным ассортиментом,
многоассортиментная продукция, розничная торговля.

И. Попова
Особенности позиционирования торговых форматов в России
В статье раскрывается понятие формата в розничной торговле, специфика форматирования в российском ретейле,
необходимость четкого позиционирования торговых форматов, для облегчения принятия покупателем решения
о покупке.
Ключевые слова: розничная торговля, формат, позиционирование, ретейл, бренд, торговое предприятие.

Я. Старовойтова
Сегментирование рынка ресторанных услуг Екатеринбурга
В статье представлены результаты маркетингового исследования, проведенного с целью сегментирования рынка
ресторанных услуг Екатеринбурга. В ходе исследования применялись как количественные, так и качественные ме�
тоды (опрос потребителей и экспертные интервью); результаты исследования основаны на 234 анкетах. Для иден�
тификации сегментов был использован метод иерархического кластерного анализа; экспертные интервью приме�
нялись для верификации результатов и более качественного описания (профайлинга) сегментов.
Ключевые слова:  Маркетинговые исследования, сегментирование, опрос потребителей, рынок ресторанных
услуг.

Л. Куравский, В. Михалюк
Инновационные технологии в стратегии развития вуза психолого*педагогического профиля
В статье раскрывается опыт реализации инновационных образовательных программ на факультете информаци�
онных технологий МГППУ. Описывается потенциал соединения возможностей математического моделирования
и информационных технологий в социальной и гуманитарной сферах. Исследуются возможности внедрения в учеб�
ный процесс специализированных технических и программных средств обучения студентов и учащихся с ограни�
ченными возможностями здоровья, профессиональное сопровождение одаренных студентов и учащихся, склон�
ных к научно�техническому и художественному творчеству.
Ключевые слова: новые социальные разработки, информационные технологии, психологические тесты, специа�
лизированные программные интерфейсы.
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SUMMARIES

D. Shevchenko
Market and market relations in Russia: economic and sociological analysis
On the basis of economic and sociological analysis of the nature in the mentality of Russian society during the transition to
a market economy. The theoretical model of market development and market systems in the modern period and in the near
future. Attempt to find answers to the key question of modern economic development: «What is the nature of forces and
conditions that impede the transition of the Russian economy to a modern market economic system?»
Keywords: administrative�command economy, market, market economy, market system, government regulation. Social
and economic behavior in the market. Management�Marketing. Norms and patterns of behavior in the market and command
economic system. Model of Eastern European capitalism.

I. Sandrakova, T. Paramonova
Using of portfolio models for strategy of commercial enterprise fullfilling
In the practice of Russian and foreign business the portfolio models BCG, GE/Mc/Kinsey, Shell/DPM are widely used.
However, their usage is limited by the frames of large industrial enterprises. In the article the following models are regarded
to be used while developing the strategy of a commercial enterprise. For this purpose the factual state of the enterprise
portfolio was estimated; the business�units were classified by the principle of invest priority; the strategy for individual
business�units were estimated.
Keywords: portfolio models; vital cycle of goods; strategic business unit; assortment structure; ideal goods portfolio;
BCG, GE/McKinsey, Shell/DPM models; strategy of commercial enterprise.

S. Balakirev
Marketing classifications of roles of commodity categories
The article describes the major tools necessary for realization successful assortment politics – procedure of the task of roles
to commodity categories and separate articles within the limits of the category management concept. The author results
existing material on a question in system. The concept «a role of a commodity category/goods», supplementing the above�
stated concept is entered into a scientific turn. The system of classification of the roles, being ready algorithm for management
of commodity assortment at the enterprise is offered. Equilibrium characteristics of roles of subcategories for a grocery
hypermarket on the basis of the analysis of sales of some grocery hypermarkets with a cumulative turn more than 100
million roubles a month, the numbering 73 commodity subcategories consisting of more than 11 000 names of the goods
are calculated.
Keywords: Category management, assortment matrix, Management of commodity assortment, production with a
considerable quantity of articles, retail trade.
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Features of the positioning of trading formats in Russia
The article deals with the concept of the format in the retail, the specific format in the Russian retail sector, the need for clear
positioning of retail formats, to facilitate the adoption of customer decisions about buying.
Keywords: retail, format, positioning, brand and Trade Company.

Y. Starovoytova
Segmentation of restaurant market of Yekaterinburg
The paper presents the results of a marketing research conducted for the purpose of segmentation of the restaurant market
of Yekaterinburg. The research design involved both quantitative and qualitative methods (a consumer survey and expert
interviews); the results are based on 234 surveys. The method of hierarchical cluster analysis was used to identify the
segments, and the expert interviews were used to verify the results and better profile the segments.
Keywords: marketing research, segmentation, consumer survey, restaurant market.

L. Kouravsky, V. Mikhaluk
Innovative technologies in strategy of development of High school of a psihologo*pedagogical profile
This article is devoted to the Faculty of Information Technology at MSUPE (Moscow State University of Psychology and
Education). Тhe students are learning to create, to provide and to use applied program and information systems with
qualifications computer science in psychology, Software and Information Systems Administration with qualifications
«mathematician�programmer» and Direction of multimedia programs with qualifications «the director of multimedia
programs”.
Keywords: new social important elaborations, information technology, psychological tests, specialized software interfaces.
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РГГУ
shevm@rggu.ru

В нашей стране 90 лет назад

зародилась, а затем победила

точка зрения о том, что деньги,

власть, разделение людей на

бедных и богатых не соответ$

ствует моральному закону, со$

гласно которому все люди рож$

даются равными и возможность

быть счастливым одинакова для

всех. Почему же тогда несколь$

ко сотен людей живут припева$

ючи, а подавляющее большин$

ство живет в нищете и не имеет

возможности что$либо изменить

к лучшему в своей жизни? Ответ

нашли большевики, а затем раз$

вили коммунисты – во всем ви$

новаты деньги и власть бюро$

кратии. Надо уничтожить деньги

и установить власть большинства

над меньшинством, а затем со$

всем отказаться от власти и заме$

нить ее волей совета трудового

1 Согласно Индексу экономической свободы�2009 (Index of Economic Freedom), публикуемому совместно
организацией Heritage Foundation и газетой The Wall Street Journal, в 2009 году Россия перешла из разряда стран
с «подавляемой экономикой» к странам, описываемым как «главным образом несвободные». Россия заняла 146�е
место среди 179 стран, поднявшись на один пункт по сравнению с прошлым годом.

коллектива. Рыночные отноше$

ния основываются на эгоизме,

погоне за прибылью и богат$

ством, порождают конкуренцию,

зависть и вражду между людьми.

Рынок – это порождение капи$

тализма. Капитализм – это не$

справедливый наемный труд, где

одни управляют и распределя$

ют, а другие трудятся и получа$

ют то, что им дадут. Надо по$

строить справедливое общество,

где не будет ни конкуренции, ни

бедных, ни богатых. На такой

философии была установлена

в 1918 году советская власть.

Складывалась невиданная до сих

пор в мире новая форма хозяй$

ства. Новая экономика, основу

которой составляли обществен$

ная собственность и администра$

тивно$командное распределение

производимых благ. От каждого

по способностям – каждому по

потребностям. Рынок и все отно$

шения, основанные на стоимо$

стном обмене товаров и услуг,

заменялись «справедливым»

распределением. Залогом сове$

сти и чести этой уникальной ра$

боты был ЦК КПСС, на местах –

парткомы.

Виртуальная экономика к 2001

году закончила свое существо$

вание. Россия перешла к рыноч$

ной экономике, этот факт при$

знали все мировые эксперты.

Становление и особенности

развития рыночных отношений,

в российской экономике и обще$

стве в целом требуют постоянно$

го исследовательского анализа.

Экономический и социологиче$

ский анализ развития рынка

и рыночных отношений в России

является основной целью насто$

ящей статьи.

Для анализа особенностей

формирования и развития ры$

ночных отношений в экономике

и причин, тормозящих переход

России к развитой рыночной

экономике1, обратимся к описа$

нию ее идеальной модели.
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Рыночная экономика2 означает:

1. Личный выбор имеет приоритет

над коллективным выбором.

2. Товары и услуги распределя$

ются рынком, а не политиче$

ской волей партий и отдель$

ных лиц.

3. Каждый может свободно вый$

ти на рынок и конкурировать

на нем.

4. Граждане и их собственность

защищены от агрессии со сто$

роны других.

Государство для этого долж$

но сделать главное.

А именно:

1. Обеспечить функционирова$

ние денежной и судебной си$

стем для функционирования

рынка.

2. Обеспечить обязательное для

всех агентов сделки выполне$

ние контрактов (договоров).

3. Защитить граждан и их соб$

ственность от грабителей

и мошенников.

4. Продажа товаров должна

осуществляться по свобод$

ным рыночным ценам.

5. Предприятия имеют возмож$

ность свободно выходить

и уходить с рынка.

6. Среди предприятий не долж$

но быть фаворитов. Фаворит

определяется только рын$

ком.

В таблице приводится срав$

нение планово$административ$

Экономические 
функции и институты План Рынок 

Предприятие 
Производственная единица. 
Все решения, риски и ответственность, 
контролируются сверху и централизованы 

Рыночная компания. Полная собственная 
ответственность за все решения и риски 

Организация хозяйства Вертикаль экономической власти. Иерархическая 
структура административного подчинения 

Сетевая структура договорных отношений, 
свободная конкуренция, свободные вход на 
рынок, борьба с монополизмом 

Распределение 
ресурсов 

Через план в натуральных величинах: плановые 
задания, фонды, прикрепление потребителей 
к поставщикам 

Свободная купля-продажа 

Цены Государственные твердые. 
Двухуровневая система цен Свободные цены 

Внешние связи 
Государственная монополия внешней торговли: 
сделки только через определенные 
государственные внешнеторговые организации 

Открытая экономика, свобода 
внешнеторговых сделок, регулирование 
через импортные и экспортные тарифы, 
количественные ограничения.  

Валюта Твердый официальный курс. Специальные курсы 
для отдельных операций 

Свободный курс. Регулирование через 
валютные резервы и нормативы. Внутренняя 
конвертируемость рубля. 

Кредит 
Один банк, выполняющий расчетно-платежные 
функции и распределяющий деньги по плановым 
лимитам кредитования 

Кредитный рынок. Множество коммерческих 
банков, рыночные ставки, двухуровневая 
банковская система, ограничение денежной 
массы центробанком 

Собственность Государственная Частная, а также государственная 
и муниципальная 

Инвестиции Государственные плановые Частные, фондовые рынки 

Трудовые отношения 

Принудительный труд и материальное 
стимулирование. Государственная система 
оплаты труда (нормы, ставки, тарифные сетки). 
Патернализм: высокие формальные гарантии 
занятости, оплаты труда, социальной защиты 

Рынок рабочей силы, дополняемый сетью 
социальной защиты по нуждаемости 

Жилищно-
коммунальное 
хозяйство 

Государственное. Субсидированные цены на 
жилье и коммунальные услуги 

Рынок жилья. Жилье частное или арендуемое. 
Цены рыночные 

Пенсионная система Распределительная (солидарность поколений) Накопительная 

 
2 Рыночная экономика – экономика, организованная на основе рыночной саморегуляции, при которой координация
действий участников осуществляется государством, а именно законодательной и судебной властью непосредственно,
а исполнительной только опосредованно, путем введения различных налогов, сборов, льгот и т. п. Главным элементом
рыночного механизма саморегуляции является ценовой механизм, который уравновешивает спрос и предложение
на рынках обычных товаров.

Таблица

Сопоставление двух экономических систем
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ной и рыночной систем управле$

ния экономикой3.

Уже в 90$е годы начался актив$

ный поиск путей перехода России

к новой форме рыночного хозяй$

ствования. Появились работы,

в которых предпринималась по$

пытка найти теоретические обо$

снования для перехода4.

Необходимо было сформули$

ровать параметры новой эконо$

мической жизни.

В реальности ни одна страна

не имеет совершенной конку$

ренции.

К критериям совершенной

конкуренции относятся:

1. Наличие большого, бесконеч$

ного числа участников сдел$

ки (продавцов и покупателей),

доля каждого из них должна

быть умерена в совокупном

объеме сделок.

2. Обмен осуществляется одно$

родными и стандартными то$

варами.

3. Покупатели обладают полной

информацией о товарах, ко$

торыми они интересуются.

4. Вход и выход с рынка свобо$

ден, а у его участников отсут$

ствуют стимулы для слияний.

В условиях чистой конкурен$

ции продавцы и покупатели

должны:

♦ быть свободными в выборе

целей и средств для их дости$

жения;

♦ выстраивать свое поведение

на принципе разумного эго$

изма;

♦ должны испытывать чувство

эмпатии (уметь поставить себя

на место другого человека)

в отношении с другим участни$

ком сделок;

♦ участники сделки на рынке

должны доверять друг другу

в отношении выполнения сво$

их обязательств и обещаний.

Совершенная конкуренция как

идеал рыночного хозяйствова$

ния предполагает долгий путь

для России. Обратимся к эконо$

мическому и социологическому

анализу причин соответствия

идеальной модели рыночных

отношений ее реальному обра$

зу в России.

Поведение людей строится на

двух древних привычках.

1. Инстинкт соперничества –

желание опередить других,

выделиться на общем фоне.

2. Инстинкт мастерства – это

предрасположение к добро$

совестному и эффективному

труду.

Инстинкт соперничества ле$

жит в основе собственности

и конкуренции на рынке.

Рынок представляет собой со$

вокупность структурно связан$

ных продавцов и покупателей

определенного товара/услуги,

деятельность которых регули$

руется сходными правилами

и разделяемыми большинством

участников концепциями конт$

роля5.

В з а и м о д е й с т в и я  м е жду

субъектами рынка осуществля$

ются на основе сделок, догово$

ров, соглашений.

Экономика соглашений сфор$

мировалась в отдельное направ$

ление только в середине 80$х

годов во Франции представите$

лями неоклассики, социологии,

постмарксистской теории регу$

ляции и философии. В центре ее

анализа – соглашения как наи$

более общие рамки взаимодей$

ствия между участниками.

Интерес представляет то, как

индивид может действовать

в рамках всех соглашений.

В экономической и социаль$

ной жизни индивид выполняет

различные роли: роль рацио$

нального покупателя (рыночное

соглашение); квалифицирован$

ного специалиста (индустриаль$

ное соглашение); гражданина

(быть избирателем); примерно$

го семьянина; творческой лично$

сти; человека, заботящегося

о безопасности, об экологии

и, наконец, человека, имеющего

свое собственное мнение.

Рациональное взаимодей$

ствие возможно лишь в рамках

3 Ясин Е.Г. Российская экономика. Истоки и панорама рыночных реформ: Курс лекций. – М.: ГУ�ВШЭ, 2002. –
С. 174–175.
4 Бьюкенен Дж. Минимальная политизация рыночного порядка /От плана к рынку: будущее посткоммунистических
республик. М.: Catallaxy, 1993; Яковлев А. Исследование трансакционных издержек и барьеров входа на рынки
в российской экономике. М., 1998; Кузьминов Я.И. Тезисы о коррупции. М.: ГУ�ВШЭ, 1999; Долан Э., Линдсей Д.
Рынок: микроэкономическая модель. СПб.: Автокомп, 1992; Блауг М. Экономическая мысль в ретроспективе. М.:
Дело, 1994; Нуреев Р. Курс микроэкономики. М.: Норма�ИНФРА�М., 1998.
5 Радаев В.В. Социология рынков: к формированию нового направления. М.: ГУ�ВШЭ, 2003. – С. 22–23.
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социально однородных групп,

образованных индивидами,

близкими по своим характери$

стикам. В повседневной жизни,

в том числе в ходе рыночных

сделок, однородность участни$

ков достигается редко, и они вы$

нуждены искать иные способы

согласования своих действий.

Житейский опыт и здравый

смысл, а не модель рациональ$

ного выбора, чаще всего позво$

ляют индивидам построить до$

стоверные предположения

о действиях окружающих.

Социальные нормы помога$

ют людям принимать решения,

они структурируют взаимоот$

ношения индивидов, обеспечи$

вая координацию их действий.

Нормы – гарант предсказуе$

мости.

Рыночная система стабильна

и способна к воспроизводству

лишь в той мере, в какой инди$

виды используют в своем по$

вседневном экономическом по$

ведении те нормы, на которых

она основывается. Норма стано$

вится главным связующим зве$

ном между микро$ и макроуров$

нями. Переход от сделок между

индивидами, преследующими

свои частные интересы, к макро$

экономическим процессам осу$

ществляется через нормы ры$

ночного поведения6.

Что препятствует присвоению

экономическими агентами норм

и правил поведения, соответ$

ствующих рыночным отношени$

ям? Остановимся на анализе со$

циальных норм, которые состав$

ляли основу командной эконо$

мики.

Долгие годы огромная страна

СССР была сверхдержавой,

страна занимала второе место

по выпуску продукции на душу

населения после США. СССР

обеспечивала самих себя, им$

порт и экспорт практически от$

сутствовал. Исключение состав$

ляло продажа нефти, газа, ме$

талла, леса и др. природных ре$

сурсов за границу. В СССР не

было бирж, банков, страховых

компаний, частных предприя$

тий, борьба с тунеядцами и спе$

кулянтами велась постоянно.

Страна имела свою тяжелую

и легкую промышленность,

свои магазины, свой ассорти$

мент товаров, отличный от за$

падных и американских анало$

гов. Производились свои, рос$

сийские часы, трактора, косме$

тика, автомашины.  Была своя

советская медицина и образова$

ние, свой балет и живопись.

Даже наука была своя. Самая

уникальная из всех наук имела

название научный коммунизм!

Мы воспринимали и понимали

жизнь по$разному, чем люди на

Западе. Правда, эта продукция,

как и все остальное, не могла

конкурировать с мировыми ана$

логами. Производство и рас$

пределение осуществлялось

административным образом, по

команде Госплана и Госснаба

с согласия ЦК КПСС.

Командная экономика харак$

теризуется внутренней стабиль$

ностью и способностью к само$

воспроизводству, несмотря на

наличие хронического дефици$

та. Если экономические агенты

сумели приспособиться к усло$

виям дефицита, то это поведе$

ние тоже может рассматривать$

ся как норма.

Это обстоятельство позволяет

говорить о нормальном дефици$

те7, о нормальной длине очере$

ди, нормальных напряженности

планов, нехватки ресурсов и ма$

териалов. Система способна ста$

билизироваться даже в неравно$

весном состоянии, если послед$

нее – нормально.

Идеал командной экономики

70–80$х годов: квартира – ма$

шина – дача.

Главным ресурсом для дости$

жения этого уровня потребления

был доступ к редким дефицит$

ным ресурсам, а не производи$

тельный труд и предприимчи$

вость, позволяющая легально

получать за это денежное воз$

награждение и формировать

собственный капитал.

Доступ к ресурсам могли по$

зволить себе только определен$

ные категории экономических

субъектов: работники торговли,

выезжающие за рубеж, работ$

ники бюрократического аппа$

рата, работники авиационного

и железнодорожного транс$

порта.

Действия экономических аген$

тов в командной экономике не

являются рациональными, как

в рыночной. Они, скорее, были

ценностнорациональными.

6 Олейник А.Н. Институциональная экономика. – М.: ИНФРА�М, 2002. – С. 95.
7 Корнаи Я. Дефицит М.: Наука,1990. – С. 404.
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Партийный аппарат служил

преобразователем ценностей,

переводя идеологические уста$

новки в конкретные админи$

стративные и хозяйственные за$

дачи.

Доверие к государству стано$

вилось нормой, без него невоз$

можно было совершить никако$

го экономического действа. Го$

сударство гарантировало успех

сделки (снабжение, выполнение

плана).

На микроуровне доверие было

нормой среди хорошо знающих

друг друга лиц. Эта норма акту$

альна и по сей день.

Взаимодействие осуществля$

лось не просто с врачом, парик$

махером, а со знакомым врачом

и парикмахером. Также и на

предприятиях устанавливались

доверительные отношения парт$

нерства на личностном уровне.

Еще одна норма командной

экономики: «ты – мне, я – тебе»

или соглашение о взаимном ока$

зании услуг8.

В общественном сознании

и психологии общества периода

застоя царило двоемыслие: пуб$

лично голосовали – «за», а ре$

ально – «нет».

Мы$сознание предполагает

осознание себя как одного из

многих. Не обладая ценност$

ным центром, оно функциониру$

ет в ценностных границах «сво$

его» («нашего») и «чужого».

Поведенческий стереотип че$

ловека, с таким сознанием –

следование по вектору покоя:

устранение факторов риска,

тревоги, озабоченности, движе$

ние к конформизму, сопровож$

дающееся мистической мотива$

цией.

У ролевой личности нет ни

своих интересов, ни дел, ни

чувств, ни привязанностей, ни

собственности, ни даже имени.

Мера дружбы, преданности в от$

ношении к другому человеку

определяется степенью полез$

ности в деле.

Я$сознание было врагом со$

ветской власти и командной эко$

номики9.

В отличие от норм командной

экономики, которые стабилизи$

ровали неравновесное состоя$

ние системы, рыночные нормы

стабилизируют равновесие на

рынке.

Первая норма рыночной кон$

ституции – сложный утилита$

ризм10.

В условиях неполноты инфор$

мации и ограниченности когни$

тивных способностей по ее об$

работке (т.е. неполной рацио$

нальности), целерациональное

поведение превращается в ма$

нипулирование индивидом,

в силу обладания большей ин$

формацией со стороны контр$

агента11.

Субъект коммуникации (ком$

муникатор) стремится превра$

тить окружающих в средства для

достижения своей цели – макси$

мизировать полезность.

Норма рынка – доверие.

В странах с развитой рыноч$

ной экономикой было проведе$

но исследование: задавался та$

кой вопрос: «Исходя из Вашего

личного опыта, считаете ли Вы,

что окружающим людям можно

доверять?»

«Да» – в Дании – 94%,

ФРГ – 90, Великобритании – 88,

Франции – 84, на севере Ита$

лии – 72, на юге – 65% (силь$

на мафия). Данные в отношении

укоренения в Российской прак$

тике такой нормы рыночного

взаимодействия, как «дове$

рие», в исследованиях, прове$

денных в период 1990–99, сви$

детельствуют о том, что депер$

сонифицированное доверие

с 25% (1990) выросло до 30%

(2000 год).

Царит персонифицированное

доверие – на уровне хорошего

знания человека. Здесь лидиру$

ет семья 71%, затем – друзья –

45%.

Доверие к государству в 1990

году равно было 0%, а в 1998

равнялось 10%, но затем отка$

тилось к 4% (1999).

Идеальный тип рынка в Рос$

сии в 1996 году составил 35%,

в то время как критический уро$

8 Потребитель и поставщик время от времени менялись ролями: «я тебя сегодня выручу сталью, завтра ты мне
поможешь с болтами». Это бартер, но бартер на доверии к определенному лицу сделки.
9 Тюпа В.И. Кризис советской ментальности в 1960�е годы //Социокультурный феномен шестидесятых. М.: РГГУ,
2008. – С. 13–14.
10 Ориентация индивида на максимизацию своей полезности и осознание им связи между получаемой полезностью
и своей продуктивной деятельностью.
11 Олейник А.Н. Указ соч. – С. 99.
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вень, на котором возможны ры$

ночные сделки – 33%12.

Как нами уже отмечалось, эм$

патия – одна из основополага$

ющих норм рыночного взаимо$

действия участников рынка. Ин$

дивид действует на основе эмпа$

тии, когда он ставит себя на

место контрагента и пытается

понять его ощущения, интересы

и намерения. В этом случае ва$

жен не факт личного знакомства,

а факт зависимости индивида

в достижении его собственных

целей от позиции контрагента.

Стратегия маркетинг менедж$

мента производителя или про$

давца направлена на определе$

ние отношения к его продукции

со стороны потенциального поку$

пателя. Субъект рыночного пред$

ложения пытается увидеть свой

продукт глазами покупателя.

Важнейшей нормой рынка яв$

ляется свобода.

Действия человека, говорил

Спиноза, тем свободнее, чем

лучше он понимает и предсказы$

вает действия окружающих13.

Наличие множества свобод не

является достаточным, чтобы

считать человека свободным.

Для обществ с развитой демо$

кратией необходимо наличие та$

ких важнейших свобод, как сво$

бода слова, свобода в выборе

профессии и свобода потреби$

тельского выбора.

В командной и рыночной эко$

номике существует свобода по$

требительского выбора. Но

в плановой экономике суверени$

тет потребителя ограничен по

определению, т. е. потребитель

выбирает из того, что планирую$

щие органы решили произвести.

В рыночных обществах сами ре$

шения потребителя определяют,

что будет произведено14.

Существование рынков и ры$

ночных отношений в экономике

может рассматриваться как уве$

личение свобод граждан. Это

утверждение основано на пред$

посылке, что у каждого продав$

ца и каждого покупателя есть

альтернативы.

Это положение является клю$

чевым в теории маркетинга. По$

купатели могут быть свободны$

ми от предложений продавца

только в том случае, если они

имеют возможность приобрести

желаемое у многих продавцов.

Монополия всегда есть форма

принуждения15.

Нормой рынка является также

легализм и уважение прав соб$

ственности. Она выражается го$

товностью экономических аген$

тов добровольно подчиняться

законам государства в надежде,

что сделки между контрагента$

ми будут им защищены16.

75 лет упорного строительства

социализма и почти 20 лет по$

пытки выстроить рыночную эко$

номику свидетельствуют о не$

прекращающемся поиске чуда,

находящегося за пределами ак$

тивной и методичной трудовой

деятельности17.

Продолжаются дискуссии по

поводу социальной эффектив$

ности углубления рыночных ре$

форм, строительства россий$

ской рыночной системы в эконо$

мике, а на Западе уже никто не

обсуждает этот вопрос, не ведет

разговоров об отказе от рыноч$

ной системы хозяйствования?

Ответ надо искать и в особой

рыночной ментальности населе$

ния, высокой или низкой степе$

ни согласия жить в условиях

рынка18.

12 Олейник А. Указ.соч. – С. 209–210.
13 Ильенков Э. Философия и культура. М.: Изд. Полит. Лит�ра, 1991. – С. 105.
14 В современных рыночных обществах многие экономические направления находятся во власти планирующего
центра. Производство планируется в той степени, в какой предусмотрены субсидии, ограничения и регулирование,
в том числе в системе здравоохранения, образования, даже розничной торговле. Таким образом, рыночные свободы
могут существовать и в авторитарных, и в демократических обществах с элементами централизованного
планирования.
15 Конкуренцию тоже можно рассматривать, как ограничение свободы производителя продавать то, что произведено.
Это ограничение объясняется свободой личного выбора потребителя.
16 Олейник А. Указ. соч. – С. 103.
17 До сих пор ведутся поиски строить что�то типа социализма и капитализма поровну. Анализируем экономику
Швеции, Китая.
18 А пока конкурс в высшее учебное заведение со стороны абитуриентов на специальность «государственное
и муниципальное управление», на специальности налоговой академии больше, чем на экономические и юридические
факультеты. В то время как 8 из 10 старшеклассников США хотят иметь свой бизнес. Многие крупные компании
США, такие как GE, Apple, Del, Microsoft, выросли из малых предприятий и индивидуального предпринимательства.
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В России не хватает рыноч$

ной социальной практики, не

сложились соответствующие

стили жизни (паттерны) у пре$

обладающей части населения.

Нет общественного и психоло$

гического единодушия в приня$

тии рыночной системы в Рос$

сии19.

Отсутствие необходимой ры$

ночной социальной практики

отчетливо заметно в развитии

российского менеджмента.

Российский менеджмент плохо

напоминает свои современные

рыночные аналоги: американ$

ский, японский, китайский.

В основе американского ме$

неджмента лежат хорошо инте$

грированные социальные харак$

теристики рыночной ментально$

сти, такие как индивидуализм,

конкуренция (соперничество),

специализация. Баланс интере$

сов в США основан на договор$

ных отношениях, четко пропи$

санных контрактах с денежным

эквивалентом. Успех экономи$

ческого человека, денежный

успех является основой соци$

ального признания. Такова

модель рыночной парадигмы

в США. Американская и евро$

пейская системы20 открыты

в экономических взаимоотно$

шениях работников и работода$

телей. Работник, недовольный

оплатой труда, всегда может по$

кинуть компанию.

Японская парадигма менедж$

мента, напротив, построена на

коллективизме, на доверии меж$

ду партнерами и акционерами,

менеджерами и наемными ра$

ботниками. Эта модель получи$

ла собственное название – мо$

дель патерналистских отноше$

ний между рабочими, соб$

ственниками и менеджерами.

Сотрудники являются важней$

шим активом компании. Разра$

ботана система стимулирования

у сотрудников ощущения сопри$

частности к компании, лояльно$

сти к организации, а у менедже$

ров – видение долговременной

перспективы в процессе выра$

ботки и принятия решений.

Японская модель менеджмента

основана на убеждении, что по$

лучение конкурентных преиму$

ществ возможно при сочетании

достижения высокого качества

товаров и услуг и снижении их

себестоимости. Лидерство

в японских корпорациях основа$

но не на соперничестве, как

в американских компаниях, а на

поиске консенсуса. Начиная

с 80$х годов происходит распро$

странение японских методов

и систем управления по всему

миру. При этом японцы умело ис$

пользовали почти весь американ$

ский опыт, не меняя базисную

управленческую парадигму.

В стратегическом управлении

японская модель ориентирована

на расширении контролируемой

доли рынка, в то время как при$

оритет для американских компа$

ний – получение высоких при$

былей на инвестированный ка$

питал.

В китайской модели баланс

интересов между работниками

и работодателями носит вре$

менный характер. В основе ле$

жит страх увольнения и личная

скромность в притязаниях. Мно$

гие процессы в менеджменте

регулируются государством.

Китайская модель менеджмента

в определенном смысле напоми$

нает российскую 20–30$х годов,

когда в индустриальный оборот

вовлекались миллионы человек

из аграрного сектора. Китайские

компании активно копируют не

только продукты, бренды, но

и модели менеджмента.

В России базовая управлен$

ческая модель до сих пор не сло$

жилась. В управленческой куль$

туре происходит смешение аме$

риканской, европейской, япон$

ск и х  э л е м е н т о в  м о д е л ей

менеджмента. Продолжает экс$

плуатироваться коммунистиче$

ская идеология: призыв к личной

скромности и непритязательно$

сти, поиски объяснения неприят$

ностей и потрясений исключи$

тельно во внешней среде. Отсут$

ствие баланса интересов порож$

дает институт принуждения,

основанный на тотальном конт$

роле и наказании. Это приводит

к конфликтам, демотивации пер$

19 Это особенно заметно, когда наблюдаешь нападки отдельных представителей власти и политической элиты на
маркетинг как деятельность, обеспечивающую определение рынка, создание, информирование, доставку и обмен
предложений, имеющих ценность для потребителей, клиентов, партнеров и общества в целом.
20 Европейский менеджмент корнями уходит в ремесленническую культуру с акцентом на ценности, мастерство,
наставничество, стремление к совершенству.
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сонала, к неэффективному ме$

неджменту21. Учитывая лежащий

в основе большинства нефор$

мальных норм взаимодействия

принцип разделения людей на

«своих» и чужих», можно пред$

положить, что рыночная систе$

ма в России будет формировать$

ся не в классическом виде, как

в Великобритании, в США и Ев$

ропе, а с учетом экономических

и культурных традиций, сложив$

шихся в российском поликуль$

турном обществе.

Доминирование интересов ак$

ционеров на фоне полного игно$

рирования интересов работни$

ков, ограничение конкуренции,

стремление к монополии и пол$

ному контролю рынка дает

основания сравнивать существу$

ющий российский менеджмент

с восточной моделью. Некото$

рые авторы считают, что мы дви$

жемся к российской модели ка$

питализма, и эта модель может

быть отнесена к восточноевро$

пейскому капитализму22.

Необходимо видеть различие

между рынком и рыночной сис$

темой. Не все общества имеют

рыночную систему, но все име$

ют рынки. Рынков может быть

множество. Рынок автомобилей,

компьютерной и бытовой техни$

ки, одежды и мебели, жилья

и мобильной связи, косметики

и недвижимости и др. Но это не

означает, что наше общество

живет в рыночной системе хо$

зяйствования.

Рыночная система предпола$

гает диффузию рынков, кото$

рые определенным образом вза$

имодействуют между собой,

и оказывают влияние друг на

друга. Рыночная система фун$

кционирует не посредством го$

сударственного планирования

и контроля, но посредством

взаимодействия продавцов

и покупателей. Не количество

продавцов и покупателей опре$

деляет существование рыноч$

ной системы. Сам процесс и ме$

ханизм сделок, купли$продажи

является инструментом плани$

рования и контроля в рыночной

системе. Рыночная система –

это общество, представляющее

собой систему координации

человеческих действий, осуще$

ствляющихся не через указания

из центра, а путем взаимодей$

ствия в форме рыночных сде$

лок23.

Возникает естественный во$

прос: «Как же будет контроли$

ровать себя общество от стихии

развития рыночных отноше$

ний?» С помощью какого ин$

струмента превратить «невиди$

мую руку» в видимую? Может

быть, с помощью государства,

особенно на фоне глобального

кризиса?

Государство, как и рыночная

система, представляет собой

способ контроля и координа$

ции человеческого поведения.

При этом не ставится задача

свести контроль государства

к минимуму.

В различных странах государ$

ство является самым большим

покупателем: вооружения, до$

рог, услуг милиции (полиции),

бюрократов.

Государство одновременно

выступает в роли крупнейшего

продавца, который, особенно

в сфере услуг, например, здра$

воохранения и образования,

обычно «раздает продукт», а не

продает.

Регулируя спрос, государство

закупает сельхозпродукцию по

ценам, выгодным производите$

лям и потребителям готовой

продукции. Оно запрещает про$

дажу некоторых товаров, взима$

ет налоги, субсидирует отрасли,

назначает пособия, стимулирует

продажи за рубеж и импорт про$

дукции.

Если затраты и выпуск станут

определяться покупками и про$

дажами на рынке, а не приказа$

ми со стороны государства, все,

в том числе и государственные

предприятия, будут представ$

лять собой рыночные предпри$

ятия. Рыночная система может

существовать там, где все пред$

приятия могут находиться в соб$

ственности государства.

Можно также рассмотреть

возможность возникновения

кооперативной рыночной систе$

мы, акционерной рыночной си$

стемы.

Господствующей формой

рыночной системы сегодня яв$

ляется то, что К. Маркс назвал

капитализмом, системой хо$

21 См.: Лапидус В. Управленческие войны и инновации // Эксперт. 2010. № 18. – С. 19–24.
22 Олейник А. Указ.соч. – С. 213.
23 Линдблом Ч. Рыночная система: Что это такое, как она работает и что с ней делать. М.: ВШЭ, 2010. – С. 17–18.

Д. Шевченко. Рынок и рыночные отношения в России: экономический и социологический анализ
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зяйствования, основанной на

частнопредпринимательской

экономической практике24.

Проблема заключается не

в противопоставлении государ$

ства рыночной системе, а в отсут$

ствии демократической практи$

ки, с помощью которой регули$

руются рыночные отношения.

Исторический опыт свидетель$

ствует о том, что развитые де$

мократии не существуют в иных

обществах, кроме обществ с ры$

ночной системой.

Нет одинаковых рыночных си$

стем, в том числе и в России,

хотя процесс формирования ры$

ночных отношений здесь только

складывается. В России нет ры$

ночной системы, но есть рын$

ки25. И поэтому есть маркетинг,

менеджмент и другие инстру$

менты анализа и управления

рынками.

Отсутствие рыночной системы

в России особенно заметно, ко$

гда рассматриваются два проти$

воположных по траектории сво$

его развития рынка: рынок об$

разования и рынок труда.

Подготовка специалистов

и набор специальностей очень

плохо увязаны с потребностями

экономики из$за отсутствия ры$

ночного механизма, связываю$

щего эти два рынка между со$

бой. Возможно, что переход

к двухуровневой системе: бака$

лавриат и магистратура, помо$

жет приблизиться к решению

этой сложнейшей задачи.

Россия живет в новом, 21 веке.

Она выбрала свой путь развития

общества на основе цивилизо$

ванной рыночной экономики.

Дискуссии по поводу роли го$

сударства в регулировании эко$

номической жизни страны про$

должаются. Но есть ли реальный

смысл продолжать дискуссию

относительно роли государства

в управлении хозяйственной

жизнью общества и о значении

рыночной экономики в обще$

ственном развитии?

Государство отстаивает об$

щественные интересы и имеет

своей целью укрепление взаи$

моотношений между членами

общества в культурной, духов$

ной, социальной и, конечно же,

экономической. Исторически за

государством закрепилось та$

кое свойство, как монополия на

все, что принадлежит ему. За

рынком – противоположное –

конкуренция – когда товары

и услуги принадлежат многим

продавцам. Формула экономи$

ческой жизни здесь такова: чем

больше государства, тем мень$

ше рынка. А значит, меньше сво$

бодного выбора товаров и услуг.

 Как участник (субьект) эконо$

мических отношений государ$

ство осуществляет экономиче$

скую власть, обязательную для

всех и распоряжается своим го$

сударственным имуществом

(собственностью). В этом отно$

шении государство представля$

ет собой такого же участника

хозяйства, как и любое предпри$

ятие, фирма, компания, индиви$

дуальный предприниматель.

Государство должно присут$

ствовать там, где это необходи$

мо, отстаивая интересы конку$

ренции, и ограничивая моно$

полистические тенденции, созда$

вая условия для развития малого

и среднего бизнеса. Активный

регулирующий характер госу$

дарства необходим в использо$

вании правовых механизмов на$

страивания хозяйственной жиз$

ни в современных условиях,

в том числе, если это необходи$

мо, политическими и админист$

ративными методами.

В современных условиях ры$

нок и рыночные отношения

в России приобретают черты

корпоративного (сетевого) рын$

ка, существовавшего в 30–40$е

годы во Франции, Испании, Пор$

тугалии и распространенного

сегодня в странах Юго$Восточ$

ной Азии. Если учесть высокий

уровень трансакционных издер$

жек и невозможность оператив$

ного перераспределения право$

мочий, то можно утверждать,

что лежащие в основе сетей со$

циальные механизмы (личные

контакты руководителей, репу$

тация фирмы и ее руководителя,

особая этика деловых отноше$

ний) позволяют успешно адапти$

роваться к изменяющимся об$

стоятельствам, хотя и не являют$

ся оптимальными с точки зрения

классического рынка.

24 Там же. – С. 21.
25 Березин И.С. Крупнейшие потребительские рынки России: объем, динамика, перспективы: доклад российскому
бизнесу. М.: Беловодье, 2010.
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Портфельные стратегии по$

зволяют эффективно управлять

различными сферами деятель$

ности предприятия с точки зре$

ния их роли в удовлетворении

потребностей рынка и осуществ$

лении капиталовложений в каж$

дую из сфер.

Портфель представляет собой

совокупность стратегических

единиц бизнеса (СЕБ) предприя$

тия. Стратегическими единица$

ми одного из старейших кеме$

ровских торговых предприятий

ОАО «Кемеровский ЦУМ» яв$

ляются шесть основных товар$

ных групп, реализуемых в уни$

вермаге.

Целью портфельного анализа,

который позволяет представить

в матричном виде результаты ис$

следования направлений дея$

тельности предприятия, являет$

ся оценка сбалансированности

портфеля ЦУМа и разработка

дифференцированных страте$

гий для различных СЕБ, исходя

из общей цели развития пред$

приятия.

Инструментом портфельного

анализа являются матрицы –

модели, сравнивающие страте$

гическое положение каждой

СЕБ организации. В практике

российского и зарубежного биз$

неса широко используются та$

кие портфельные модели, как

BCG, GE/McKinsey, Shell/DPM.

Однако их применение ограни$

чено рамками крупных промыш$

ленных предприятий. В нашей

работе данные модели предла$

гается использовать при разра$

ботке стратегии торгового пред$

приятия.

При проведении портфельно$

го анализа ОАО «Кемеровский

ЦУМ» были поставлены следую$

щие задачи:

1. Оценить фактическое состо$

яние портфеля предприятия на

основе анализа положения от$

дельных СЕБ с использованием

моделей BCG и GE/McKinsey.

2. Оценить сбалансирован$

ность СЕБ в портфеле.

3. Классифицировать СЕБ по

принципу приоритета инвестиро$

вания.

4. Оценить перспективы разви$

тия каждой СЕБ с помощью мо$

дели Shell/DPM.

5. Разработать стратегии для

каждой СЕБ с целью улучшения

общего положения предприя$

тия.

6. Сделать выводы о стратеги$

ческой привлекательности пор$

тфеля в целом.

Распределение краткосроч$

ных инвестиций среди товарных

групп предприятия может быть

рассмотрено с использованием

модели BCG. Для построения

матрицы BCG необходимо на

основании исходных данных
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рассчитать относительную долю

рынка СЕБ, а также для представ$

ления доли СЕБ на окружности,

диаметр которой пропорциона$

лен емкости рынка, необходимо

рассчитать долю рынка СЕБ.

К сожалению, из$за того, что

большая часть информации за$

крыта от исследователей, в том

числе и финансовые показатели

деятельности предприятий, не$

возможно определить объемы

продаж основных конкурентов

ЦУМа.

Таким образом, положение

СЕБ в матрице можно устано$

вить, только определив этап

жизненного цикла каждой груп$

пы товаров.

Жизненный цикл швейных то$

варов представлен на рисунке 1.

В данной категории ЦУМ

предлагает покупателям ряд эк$

склюзивных товаров в таких от$

делах, как MoDaMo, Savage.

Предприятие ставит своей це$

лью увеличение количества от$

делов по продаже мужской

и женской одежды, пытаясь при$

влечь новых потребителей, в том

числе и молодежь, любителей

нового.

По группе товаров «Галанте$

рея» заметен спад после стабиль$

ного роста. Это говорит о том,

что жизненный цикл данной СЕБ

находится на завершающей ста$

дии. Жизненный цикл СЕБ «Га$

лантерея» представлен на ри

сунке 2. Большое количество

предприятий на рынке предлага$

ют аналогичную продукцию.

Руководство ЦУМа считает

целесообразным пересмотреть

структуру ассортимента галанте$

рейных товаров и предложить

своим покупателям товары, от$

личные от конкурентов. ЦУМ ста$

вит целью создать привержен$

ность к маркам своих товаров.

Динамика изменения доходов

по группе товаров «Обувь»

представляет собой стабильный

умеренный рост, что может го$

ворить о достаточной зрелости

данной СЕБ. Жизненный цикл

СЕБ «Обувь» представлен на

рисунке 3.

Из рисунка 4 видно, что жиз$

ненный цикл СЕБ «Культтова$

ры» находится в настоящее вре$

мя на стадии зрелости, но бли$

зок к стадии спада.

Основные стратегические уси$

лия по данной группе товаров

направлены на повышение рен$

табельности продаж. В будущем

планируется реструктуризация

отдела «Игрушки». Маркетинго$

вые решения сосредоточены на

создании уникального торгово$

го предложения для целевой

группы покупателей.

По группе «Общественное пи$

тание» виден небольшой рост

после затяжного спада. Это свя$

занно с тем, что в 2006 году в ЦУ$

Ме вместо «Закусочной № 1»

был открыт новый отдел об$

щественного питания – спорт$

Рис. 2. Жизненный цикл СЕБ «Галантерея»

Рис. 1. Жизненный цикл СЕБ «Швейные товары»
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Рис. 3. Жизненный цикл СЕБ «Обувь»
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кафе «Русский хоккей». Однако

число конкурентов постоянно ра$

стет. В одно время с открытием

спорткафе «Русский хоккей»

в районе старого центра появи$

лось кафе такого же формата

«Веселые клюшки».

Жизненный цикл СЕБ «Обще$

ственное питание» представлен

на рисунке 5.

Отдел «Продукты» был от$

крыт в ЦУМе в 2007 году, поэто$

му жизненный цикл данной СЕБ

находится на начальной стадии

роста. В продовольственном

отделе предлагается большой

выбор товаров отечественных

и зарубежных производителей,

а также продукции собственно$

го производства. По многим то$

варам, реализуемым в данном

отделе, за счет средств ЦУМа

проводилась добровольная экс$

пертиза качества и сертифика$

ция, в результате чего предпри$

ятие гарантирует продажу высо$

кокачественных и безопасных

для здоровья товаров.

Жизненный цикл СЕБ «Про$

дукты» представлен на рисун

ке 6.

Исходные данные и расчеты

для построения модели BCG

представлены в таблице 1.

На основании табличных дан$

ных можно построить матрицу

BCG для каждой СЕБ, где каж$

дая группа товаров представле$

на в виде окружности, диаметр

которой пропорционален емко$

сти рынка, а сектор внутри ок$

ружности отражает долю рынка

данной группы. Позиционирова$

ние СЕБ на матрице BCG приве$

дено на рисунке 7.

Рис. 4. Жизненный цикл СЕБ «Культтовары»

Рис. 5. Жизненный цикл СЕБ «Общественное питание»

Рис. 6. Жизненный цикл СЕБ «Продукты»
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СЕБ Номер 
СЕБ 

Объем 
продаж СЕБ, 
тыс. руб. 

Емкость, 
размер 
рынка, 
тыс. руб. 

Темп 
роста 
рынка, 

% 

Доля 
рынка 
СЕБ, % 

Галантерейные I 14 519 2 526 000 8 0,57 
Швейные II 19 988 11 712 000 11 0,17 
Обувь III 9 766 8 095 000 10 0,12 
Культтовары IV 5 403 702 344 8 0,77 
Общественное 
питание V 5 078 2 700 000 40 0,19 

Продукты  VI 10 352 23 887 000 18 0,04 

 

Таблица 1

Исходные данные и расчеты для построения матрицы BCG

На основании анализа поло$

жения СЕБ в рамках матрицы

BCG можно сделать следующие

выводы.

СЕБ «Швейные товары» (II) –

наиболее перспективный вид де$

ятельности для ЦУМа, занимаю$

щий относительно большую

И. Сандракова, Т. Парамонова. Использование портфельных моделей при разработке стратегии...
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долю быстроразвивающегося

рынка. Данная группа приносит

значительную прибыль, но одно�

временно требует значительной

доли финансовых ресурсов для

продолжающегося роста. Наилуч�

шей стратегией для этой СЕБ яв�

ляется увеличение доли рынка.

Группы «Галантерея» (I),

«Обувь» (III) и «Культтовары»

(IV) являются теми СЕБ, которые

обеспечивают денежное покры�

тие значительных накладных

расходов предприятия, а также

финансирование других товар�

ных групп. За счет высокой доли

рынка они имеют значительную

экономию в затратах и приносят

большую прибыль, чем требует�

ся для поддержания их доли на

рынке. Для данных СЕБ наилуч�

шей стратегией является сохра�

нение доли рынка.

СЕБ «Общественное питание»

(V) и «Продукты» (VI) не имеют

хороших конкурентных позиций,

но находятся на перспективных

быстроразвивающихся рынках

и требуют больших инвестиций.

Для них возможна стратегия ро�

ста и увеличения доли рынка.

Используя сведения о том, что

товаров «вопросов» в портфеле

должно быть не более 10% от

всего торгового ассортимента,

«собак» – 4–6%, «звезд» – как

можно больше (но их обычный

объем составляет 30–40%), а все

остальное должно приходиться

на «дойных коров», определим

оптимальные решения для СЕБ

ОАО «Кемеровский ЦУМ».

Из таблицы 2 можно увидеть,

что портфель СЕБ ЦУМа не со�

ответствует требованиям иде�

ального портфеля.

Удельный вес «вопросов»

(«Общественное питание»

и «Продукты») составляет 23,7%.

Необходимо принять стратеги�

ческие решения по данным кате�

гориям товаров и продолжать их

инвестирование, чтобы они

в дальнейшем перешли в разряд

«звезд». Для данных СЕБ следу�

ет разработать комплекс марке�

тинговых коммуникаций, для по�

вышения осведомленности поку�

пателей и формирования у них

приверженности к предприятию.

Кроме этого, необходимо сосре�

доточить маркетинговые реше�

ния на создании уникального

торгового предложения спортка�

фе «Русский хоккей», так как ря�

дом находится предприятие об�

щественного питания такого же

формата «Веселые клюшки».

Количество «звезд» («Швей�

ные товары») в портфеле това�

ров составляет 30,7%. В отно�

шении этой СЕБ целесообразно

продолжать инвестирование

в соответствующее подразделе�

ние, совершенствовать товар�

ную политику, избирать для сво�

ей деятельности новые для рын�

ка товары, чтобы этапы роста

и зрелости жизненного цикла

этой категории товаров не пере�

ходили в спад.

Категория «дойные коровы»

(«Галантерея», «Обувь» и «Культ�

товары») составляет 45,6%. По

сравнению с 2008 годом их доля

возросла на 12,6%. Для этих

СЕБ можно порекомендовать

сосредоточить стратегические

усилия на отстаивании своей

доли рынка и увеличении ее

Рис. 7. Положение СЕБ ОАО «Кемеровский ЦУМ» на матрице BCG

СЕБ Номер СЕБ 2006  2007  2008  2009  

Галантерея I 41,1 41,6 33,2 22,3 
Швейные товары II 19 13,6 17,8 30,7 
Обувь III 7,9 12,5 15 15 
Культтовары IV 12,6 13 11,5 8,3 
Общественное питание V 18,4 19,3 9,96 7,8 
Продукты VI --- --- 12,5 15,9 

 

Таблица 2

Удельный вес товарных групп в обороте ОАО «Кемеровский ЦУМ», %
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в будущем. Необходимо разра�

ботать комплекс маркетинговых

коммуникаций для формирова�

ния и укрепления приверженно�

сти покупателей к предлагаемым

маркам. Для группы «Культтова�

ры» необходимо увеличить эф�

фективность продаж товаров.

Для этого целесообразно прове�

сти анализ ассортимента с це�

лью его последующей оптимиза�

ции, а также заменить оборудо�

вание отделов на более совре�

менное.

Модель BCG имеет достаточ�

но много недостатков, одним из

которых является то, что модель

строится на нечетком определе�

нии доли рынка СЕБ и информа�

цию, необходимую для опреде�

ления доли каждой СЕБ, доволь�

но трудно получить. Для того

чтобы смягчить влияние этого

недостатка, при анализе порт�

феля ЦУМа для расположения

каждой СЕБ на матрице исполь�

зовался график ее жизненного

цикла.

Также недостатком матрицы

BCG является использование

ограниченных и однобоких ха�

рактеристик, которые не могут

дать полной картины состояния

портфеля предприятия.

Поэтому, кроме модели BCG,

в портфельном анализе ЦУМа

целесообразно использовать

две многофакторные модели

GE/McKinsey и Shell/DPM, ха�

рактеристиками которых явля�

ются привлекательность рынка

и конкурентная позиция (для мо�

дели McKinsey) и перспективы

отрасли бизнеса и конкуренто�

способность бизнеса (для моде�

ли Shell/DPM), оцениваемые на

базе большого числа показате�

лей.

Из ряда показателей, характе�

ризующих привлекательность

рынка (Ось Y), экспертным ме�

тодом были выбраны наиболее

значимые показатели:

♦ темп роста рынка;

♦ покупательская способность

населения;

♦ лояльность потребителя к тор�

говым маркам.

Аналогично были определены

следующие показатели для

оценки стратегического положе�

ния фирмы (Ось X):

♦ относительная доля рынка;

♦ квалификация персонала;

♦ имидж товарной группы (об�

раз на рынке);

♦ относительное качество това�

ров;

♦ отношения с поставщиками.

Каждый показатель для каж�

дой группы товаров был оценен

несколькими экспертами по шка�

ле от 1 до 5. В таблице 3 пред�

ставлены среднеарифметические

оценки экспертов и взвешенные

оценки каждой СЕБ, которые яв�

ляются суммой произведений

веса показателя и среднеариф�

метической оценки экспертов.

По представленным данным

можно построить матрицу GE/

McKinsey, где каждая группа

товаров представлена в виде

окружности, диаметр которой

пропорционален емкости рынка,

а сектор внутри окружности от�

ражает долю рынка данной

группы. Данная матрица пред�

ставлена на рисунке 8.

Таблица 3

Экспертные оценки

Группа товаров 
Показатель Вес Галанте-

рея 
Швейные 
товары Обувь Культ-

товары 
Общ. 

питание Продукты 

Привлекательность рынка (ось Y) 
Темп роста рынка 0,15 3,7 3,8 3,2 3,5 3,8 3,8 
Покупательская способность населения 0,5 3,8 3,6 3,8 3,8 3,8 4,2 
Лояльность потребителя к торговым 
маркам данной группы товаров 0,35 3,3 3,4 2,9 2,9 2,9 2,6 

Взвешенная оценка  3,6 3,6 3,4 3,4 3,5 3,6 
Конкурентные позиции (ось X) 

Относительная доля рынка 0,1 3,3 3,2 2,8 2,8 3 2,8 
Квалификация персонала 0,4 4 3,9 3,9 4 3,9 3,7 
Имидж товарной группы 0,1 4 3,9 3,6 3,3 3,4 3,7 
Относительное качество товара 0,3 4 3,7 3,9 3,6 3,1 3,4 
Отношения с поставщиками 0,1 4 3,8 3,7 4,7 4,2 4,5 
Взвешенная оценка  3,9 3,8 3,7 3,8 3,6 3,6 
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Матрица McKinsey дополняет

матрицу BCG, позволяя оценить

положение каждой СЕБ в портфе�

ле организации с точки зрения

привлекательности рынка и зани�

маемой на нем позиции, и предла�

гает возможные стратегические

решения в сфере инвестиций.

По результатам анализа матри�

цы GE/McKinsey все СЕБ порт�

феля ОАО «Кемеровский ЦУМ»

можно разделить на 2 группы.

1 группа. СЕБ, которые попа�

ли в сектор «Победитель 3», –

«Галантерея» (I), «Швейные то�

вары» (II), «Обувь» (III), «Культ�

товары» (IV).

2 группа. СЕБ, которые попа�

ли в сектор «Средний биз�

нес», – «Общественное пита�

ние» (V) и «Продукты» (VI).

1 группа является наиболее

привлекательной для инвестиро�

вания. У данных СЕБ рыночная

привлекательность держится на

среднем уровне, но при этом

преимущества ЦУМа на таком

рынке очевидны и сильны. По�

этому для каждой СЕБ необхо�

димо прежде всего определить

наиболее привлекательные ры�

ночные сегменты и инвестиро�

вать именно в них.

Для группы «Галантерея» в на�

стоящее время наблюдается

рост премиального сегмента.

Клиенты данных отделов готовы

платить деньги не только за мар�

ку, но и в большей степени за

качество, безопасность и инди�

видуальность товаров.

Необходимо продолжать ин�

вестировать в данный рыночный

сегмент – предлагать имидже�

вые, престижные товары, увели�

чивать их объемы продаж и че�

рез это добиваться увеличения

прибыльности своих СЕБ.

На рынке швейных товаров

ЦУМу необходимо укреплять

и наращивать преимущества для

достижения лидерских позиций.

Решением этого вопроса может

стать открытие новых отделов

фирменной одежды под мар�

ками известных производите�

лей (по системе франчайзин�

га). Угрожать ЦУМу может толь�

ко возможное усиление позиций

отдельных конкурентов. Поэто�

му стратегия должна быть наце�

лена на защиту своего положе�

ния с помощью сильных брен�

дов – MoDaMo, Camel Active,

Savage, Gaudi, Take two, Zara,

Morgan и др.

Для СЕБ «Обувь» и «Культто�

вары» также следует направить

инвестиции в премиальный ры�

ночный сегмент и способство�

вать увеличению продаж таких

престижных марок, как Parker,

Waterman, Victorinox (канцтова�

ры), Clarks, Corvin, Abis, Krisbut,

CAT, Columbia (обувь). В отде�

лах СЕБ «Культтовары» необхо�

димо как можно быстрее прове�

сти реорганизацию и обновле�

ние оборудования.

СЕБ второй группы имеют

средний приоритет инвестиций.

Бизнес, относящийся к средним

позициям, характеризуется от�

сутствием каких�либо особенных

качеств: средний уровень привле�

кательности рынка, средний уро�

вень относительных преиму�

ществ компании в данном виде

бизнеса. Такое положение опре�

деляет и осторожную стратеги�

ческую линию поведения – инве�

стировать выборочно и только

в очень прибыльные и наименее

рискованные мероприятия.

Как уже говорилось, для дан�

ных СЕБ необходимо разрабо�

тать комплекс маркетинговых

коммуникаций. При формиро�

вании ассортимента этих групп

товаров работниками ЦУМа

проводится достаточно много

мероприятий для обеспечения

высокого уровня качества, эко�

логичности и безопасности

предлагаемых товаров (соб�

ственная экспертиза товаров,

строгий контроль соблюдения

сроков годности продуктов

Рис. 8. Положение групп товаров ОАО «Кемеровский ЦУМ»

на матрице GE/McKinsey
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и др.). Однако большинство по�

купателей мало осведомлены

или не знают об этом.

Спорткафе «Русский хоккей»

предлагает большой выбор до�

полнительных услуг, которые

выгодно отличают его от конку�

рентов. Но многим посетителям

также о данных услугах неизве�

стно. Поэтому разработка ком�

плекса маркетинговых коммуни�

каций является приоритетным

направлением инвестиций для

дальнейшего развития данных

СЕБ.

Из анализа модели GE/Mc�

Kinsey следует, что ЦУМу необ�

ходимо наращивать конкурент�

ные преимущества, как за счет

сильных товарных марок, так

и за счет дополнительного об�

служивания, формирования

благоприятного имиджа пред�

приятия.

Одним из недостатков матри�

цы GE/McKinsey является то,

что конкурентная позиция пред�

приятия (ось Х) определяется на

основании сравнения уровня

доходности СЕБ с конкурента�

ми. Однако считается, что кон�

курентная позиция будет ухуд�

шаться с течением времени, если

только не будут найдены новые

источники конкурентного пре�

имущества. Поэтому разумнее

было бы позиционировать биз�

нес�единицу также в соответ�

ствии с ее перспективами.

Вследствие этого, целесооб�

разно провести анализ портфе�

ля ОАО «Кемеровский ЦУМ»

с помощью матрицы Shell/DPM.

В отличие от матрицы BCG

и GE/McKinsey модель Shell/

DPM меньше всего полагается

на оценку достижений предпри�

ятия в прошлом и сосредоточи�

вается на анализе развития те�

кущей отраслевой ситуации.

Алгоритм построения матри�

цы Shell/DPM аналогичен алго�

ритму модели GE/McKinsey.

Экспертным путем были выбра�

ны наиболее значимые для ЦУМа

показатели, характеризующие

перспективы отрасли (ось Y)

и конкурентоспособность СЕБ

(ось X). Каждый показатель был

оценен несколькими экспертами

по шкале от 1 до 5.

В таблице 4 представлены

среднеарифметические оценки

экспертов и взвешенные оценки

каждой СЕБ, которые являются

суммой произведений веса пока�

зателя и среднеарифметической

оценки экспертов.

По представленным данным

можно построить матрицу

Shell/DPM, где каждая группа

товаров представлена в виде

окружности, диаметр которой

пропорционален емкости рынка,

а сектор внутри окружности от�

ражает долю рынка данной

группы. Данная матрица пред�

ставлена на рисунке 9.

Матрица Shell/DPM является

своеобразным развитием идеи

стратегического позициониро�

вания бизнеса, заложенной

в основу модели BCG, а также

Таблица 4

Экспертные оценки

Группа товаров 
Показатель Вес Галанте-

рея 
Швейные 
товары Обувь Культ-

товары 
Общ. 

питание Продукты 

Перспективы  отрасли (ось Y) 
Темп роста рынка 0,15 3,5 4 3,3 3,3 4 3,8 
Лояльность потребителя к торговым 
маркам данной группы товаров 0,65 3,5 3,3 2,7 2,8 3 2,7 

Имидж отрасли в обществе 0,20 3,9 4 3,7 3,9 3,9 3,4 
Взвешенная оценка  3,6 3,5 3 3,1 3,3 3 
Конкурентоспособность СЕБ (ось X) 
Относительная доля рынка 0,05 3 3,1 2,1 2,4 2 1,7 
Относительное качество товара 0,2 3,4 3,6 3,3 3,6 3,2 3,2 
Состояние оборудования 0,1 4,1 4,1 4,3 4 4,3 4,4 
Квалификация персонала 0,2 3,9 3,7 3,7 3,9 3,7 3,7 
Удобство месторасположения 0,1 4,9 4,7 4,2 4,3 4,3 4,9 
Имидж товарной группы 0,1 4,1 3,9 3,7 3,1 3,4 3,6 
Уровень сервиса 0,25 4,3 4,1 3,7 3,7 4 3,3 
Взвешенная оценка  4 3,9 3,7 3,7 3,6 3,6 
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позволяет ранжировать СЕБ, по

критерию получения инвестиций,

как и модель GE/McKinsey.

Из рисунка 9 видно, что боль�

шинство СЕБ ЦУМа, а именно

«Галантерея» (I), «Швейные то�

вары» (II), «Обувь» (III) и «Культ�

товары» (IV), заняли позицию

под названием «Стратегия рос�

та». Данная позиция схожа со

стратегической позицией «По�

бедитель 3» в модели GE/

McKinsey и позицией «Дойные

коровы» в матрице BCG. Это

подтверждает сделанные ранее

выводы о том, что данные СЕБ

занимают устойчивое положе�

ние на рынке средней привлека�

тельности; жизненный цикл этих

видов бизнеса находится на ста�

дии зрелости, и они обеспечива�

ют фирме достаточную прибыль

для того, чтобы удерживать на

рынке свои конкурентные пози�

ции и финансировать другие

СЕБ.

Возможной стратегией для

этих бизнес�единиц с учетом со�

стояния и будущих перспектив

отрасли является сохранение

существующих позиций или уве�

личение своей доли на рынке.

Для соответствия данной страте�

гии, как было сказано ранее,

необходимо разработать комп�

лекс маркетинговых коммуни�

каций с целью формирования

и укрепления приверженности

покупателей к предлагаемым

маркам данных СЕБ. Для группы

«Швейные товары» решением

этого вопроса может стать от�

крытие новых отделов фирмен�

ной одежды под марками извест�

ных производителей (по системе

франчайзинга). Необходимо пе�

ресмотреть структуру ассорти�

мента галантерейных товаров

и сосредоточить стратегические

усилия на продвижении товаров

премиального сегмента.

Стратегическая позиция биз�

нес�единиц «Общественное пи�

тание» (V) и «Продукты» (VI) на

матрице Shell/DPM также по

своим характеристикам похожа

на те позиции, которые они за�

нимают в матрице GE/McKinsey

и BCG. Жизненный цикл этих

групп товаров находится на пер�

воначальной стадии роста, по�

этому данные СЕБ являются

очень рискованными для пред�

приятия и их финансирование

должно быть выборочным и все�

гда экономически обоснован�

ным.

Основным критическим заме�

чанием, предъявляемым к моде�

ли Shell/DPM, является слож�

ность выбора переменных, опре�

деления их количества и присва�

ивания им удельных весов. Для

того чтобы устранить данный

недостаток при анализе портфе�

ля ОАО «Кемеровский ЦУМ»,

выбор переменных и определе�

ние их значимости для предпри�

ятия осуществлялся генераль�

ным и исполнительным директо�

рами. Из ряда показателей, ха�

рактеризующих перспективы

отрасли и конкурентоспособ�

ность бизнеса, директора вы�

брали параметры, имеющие

наибольшее значение для ОАО

«Кемеровский ЦУМ», которые

в дальнейшем были оценены не�

зависимыми экспертами.

Из анализа матрицы видно,

что большинство СЕБ достигли

зрелости, а другие находятся на

начальном этапе развития. По�

этому ЦУМу для достижения ли�

дирующих позиций следует

сконцентрировать свои страте�

гические усилия для того, чтобы

продлить этап зрелости одних

СЕБ и увеличить рост других.

Рис. 9. Положение СЕБ ОАО «Кемеровский ЦУМ» на матрице Shell/DPM
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ревой. Большой вклад в развитие

теории управления товарными

категориями внесли сотрудники

иностранных научных учрежде�

ний компаний Nielsen Marketing

R e s e a r c h  и  T h e  A m e r i can

Marketing Association2. Среди

иностранных практиков сле�

дует отметить А. Веллхоффа,

Ж.�Э. Масона3, Р. Варли, М. Ра�

фика4.

Изучая публикации данных ав�

торов, можно говорить о появ�

лении первых, по�настоящему

востребованных, как промыш�

ленным, так и розничным бизне�

сом, трудов.

Одной из оригинальных идей,

призванных повысить эффек�

тивность управления ассорти�

ментом, является категорийный

менеджмент (КМ). КМ – это си�

стема управления ассорти�

ментом, в основе которой ле�

жит выделение в структуре

ассортимента товарных ка�

тегорий с последующим управ�

лением ими как самостоя�

тельными бизнес�единицами».

Главная цель категорийного ме�

неджмента заключается в повы�

шении эффективности взаимо�

В настоящее время прослежи�

вается тенденция к укрупнению

форматов торговых подразде�

лений, занимающихся реализа�

цией товаров в розничной тор�

говле. Для западных производи�

телей и ретейлеров развитие

крупноформатных сетей пред�

почтительно, поскольку они

дают больший оборот, удобней

с точки зрения взаимодействия

в цепочке производитель – роз�

ничный продавец, а также позво�

ляют реализовывать массу мар�

кетинговых и направленных на

продвижение продукции про�

грамм1.

В связи с этим особую акту�

альность представляет собой

исследование процессов, свя�

занных с эффективным управле�

нием товарным ассортиментом

(УТА), насчитывающим десятки

тысяч артикулов в рамках одной

управляющей компании или це�

почке производитель – постав�

щик. С большой долей вероят�

ности можно говорить о том, что

отечественные компании на те�

кущий момент не наработали

в достаточной мере технологий,

позволяющих эффективно

управлять большим ассортимен�

том. А это, в свою очередь, яв�

ляется существенным препят�

ствием в конкурентной борьбе

за рынок с западными рознич�

ными сетями.

В России первые существен�

ные попытки обобщить накоп�

ленный опыт УТА с большой но�

менклатурой в рамках цепочки

«производитель – розничный

продавец» были предприняты

отечественными учеными С. Сы�

соевой, Е. Бузуковой, В. Сниги�

1 Розничные торговые сети DIY, 2009. Отчет. Режим доступа: http://marketing.rbc.ru/research/
562949960114500.shtml.
2 Nielsen Marketing Research and The American Marketing Association. Category Management. Positioning your
organization to win // Contemporary Publishing Group, Inc. Chicago. – 1992.
3 Веллхофф А., Масон Ж.Э. Мерчандайзинг: эффективные инструменты и управление товарными категориями. –
М.: ИД Гребенникова, 2004. – 280 с.
4 Варли Р., Рафик М. Основы управления розничной торговлей. – М.: ИД Гребенникова, 2004. – 867 с.
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действия между производите�

лем (начальным звеном товар�

ной цепочки) и последующими

звеньями (ретейлерами), для

полного удовлетворения за�

просов потребителей5. Процесс

управления товарным ассорти�

ментом в рамках концепции ка�

тегорийного менеджмента пред�

полагает последовательную ре�

ализацию следующих девяти

стадий (рис. 1)6.

Целью данной работы явля�

ется исследование второй ста�

дии процесса внедрения КМ –

задания ролей товарным катего�

риям, выявление зон развития,

позволяющих повысить эффек�

тивность взаимодействия всех

звеньев в цепочке: производи�

тель – конечный потребитель,

и повысить степень соответствия

ассортимента спросу.

Определение понятия «роль»,

сформулированное автором

статьи звучит следующим обра�

зом: «роль – определенное со�

стояние товара относительно

других позиций ассортимента,

характеризующееся уровнем

и характером спроса на него, це�

ною, известностью, функциями,

возложенными на него продав�

цом». «Роль», отводимая това�

ру/категории, отражает разли�

чия в приоритетах и задает ло�

гику распределения ресурсов

при управлении ассортимен�

том7.

Присвоение товарам и катего�

риям различных ролей есть не

что иное, как создание инстру�

мента для формирования (на

оперативном уровне) политики

продвижения ассортимента

и ценообразования в соответ�

ствии с ожиданиями клиентов.

Роль товарной категории (ТК)

определяется ее важностью для

покупателя и продавца. В соот�

ветствии с ролью товарной груп�

пы магазины отводят ей погон�

ные и квадратные метры на пол�

ках, складах, привлекают сред�

ства на рекламу, задействуют

обслуживающий персонал.

Процесс формирования систе�

мы ролей товарных категорий

разделен на следующие этапы:

1. Определение перечня ролей,

которые будут использоваться

в рамках принятой в компании

ассортиментной матрицы;

2. Назначение ролей для каж�

дой категории;

3. Распределение ресурсов

среди категорий, основанное на

этих ролях.

В данной работе автор под�

робно рассматривает первый

этап и незначительно затрагива�

ет второй и третий.

Определение перечня ро�

лей, которые будут использо�

ваться в рамках принятой

в компании ассортиментной

матрицы

5 Балакирев С.В. Категорийный менеджмент в качестве современного подхода к управлению товарным
ассортиментом // Менеджмент в России и за рубежом. – 2006. – № 5.
6 Балакирев С.В. Управление товарным ассортиментом на основе концепции категорийного менеджмента //
Маркетинг PRO. – 2010. – № 4 (62).
7 Балакирев С.В., Попов Е.В. Маркетинговое управление продукцией на основе ассортиментной матрицы //
Препринт. – 2010.

Рис. 1. Стадии управления товарным ассортиментом в рамках концепции

категорийного менеджмента
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Чем крупнее формат торгово�

го подразделения, тем больше

товарных категорий он насчиты�

вает. Также количество ТК зави�

сит от специфики бизнеса. Фор�

мат супермаркета может насчи�

тывать целых 400 категорий/

подкатегорий. И каждая играет

важную, но переменную роль

в достижении целей. Менедж�

мент компании (ретейлера, про�

изводителя), задействованный

в управлении товарным ассорти�

ментом, должен сформировать

полный перечень (классифика�

тор) ролей категорий, которые

будут использоваться всей ком�

панией и, возможно, ее партне�

рами.

При формировании перечня,

компания независимо от нахож�

дения в цепочке «производи�

тель – розничный продавец»

должна руководствоваться сле�

дующими базовыми принципами:

♦ Роли категорий должны быть

ориентированы на клиента,

должны определять выгоды/

решения, которые категория

предлагает покупателю. И в ре�

зультате должны помогать

и продавцу, и поставщикам

лучше фокусироваться на

удовлетворении потребностей

конечного потребителя.

♦ Ретейлер и его поставщики

должны стараться прийти к об�

щей, единой классификации

ролей. Всем участникам про�

цесса необходимо понимать

и уметь связать нужную катего�

рию и тактические решения

с принятой классификацией.

♦ Роль, присвоенная категории,

по сути определяет набор це�

лей и задач, возложенных

компанией на данную катего�

рию, а также задает менедже�

ру категории логику управле�

ния товарным ассортиментом,

входящим в эту категорию.

♦ Роли должны быть скоорди�

нированы. Типичный супер�

маркет представлен более чем

двумя сотнями категорий, раз�

нообразие которых может ва�

рьироваться от продуктов пи�

тания до автомобильных по�

крышек и канцелярских то�

варов. Совокупность ролей,

назначенных компанией (на�

пример, розничным продав�

цом)  для имеющихся товарных

категорий, должна предоста�

вить ей конкурентное преиму�

щество. Роли должны позво�

лить лучше использовать для

своей выгоды поведение по�

требителя, делающего покупки

в различных категориях.

Согласно J. Singh и R. Blat�

tberg имеются четыре вида ро�

лей (при переводе сохранены

оригинальные названия)8.

♦ Роль предназначения.

♦ Роль привилегированная.

♦ Роль случайная/сезонная.

♦ Роль удобная.

Категории с ролью предна�

значения выполняют следую�

щие функции:

♦ формируют добавленную по�

требительскую ценность мага�

зина в глазах целевой аудито�

рии;

♦ составляют изюминку ассор�

тимента, помогая выделиться,

отстроиться от конкурентов;

♦ усиливают эмоциональную со�

ставляющую решения о выбо�

ре места совершения покупки.

Данные категории дают невы�

сокий товарооборот и их доход�

ность может быть различной.

Роль присваивается 3–7% кате�

горий.

Категории с привилегиро�

ванной ролью:

♦ составляют основу ассорти�

мента ретейлера;

♦ являются наиболее конкурент�

ными категориями;

♦ формируют потребительское

восприятие розничного про�

давца;

♦ определяют ценовое восприя�

тие магазина.

Данные категории демонстри�

руют наибольшие показатели

товарооборота, но не высокую

доходность, из�за необходимо�

сти поддерживать на них цены на

уровне средних по рынку или

ниже. Как правило, 55–60% ка�

тегорий присвоена данная роль.

Категории со случайной/се�

зонной ролью:

♦ имеют ярко выраженный се�

зонный характер;

♦ помогают дополнить и укре�

пить потребительское воспри�

ятие розничного продавца;

♦ формируют дополнительный

«сезонный» поток покупате�

лей;

♦ играют вторичную роль при

формировании прибыли и де�

нежного потока.

8 Singh J., Blattberg R. Next generation category management. The power of information technology to focus on the
consumer – Category Management Inc. and Kellog School of Management orthwestern University.

С. Балакирев. Маркетинговые классификации ролей товарных категорий
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Обороты данных категорий

целиком зависят от сезона: в се�

зон – рост оборота и доходно�

сти, вне сезона – показатели на�

ходятся на минимальном уров�

не. Большинство розничных

продавцов присваивают данную

роль 15–20% категорий.

Категории с удобной ролью:

♦ являются вспомогательными,

сопутствующими;

♦ помогают дополнить и укре�

пить потребительское воспри�

ятие магазина, как универ�

сального (one�stop) места для

совершения покупок;

♦ играют важную роль в увели�

чении прибыли и повышении

маржи;

♦ помогают поддерживать посе�

щаемость магазина.

Большого оборота от таких

категорий ожидать не стоит.

Удобная роль присваивается

15–20% товарных категорий

ретейлера.

По словам авторов данной

классификации, ключевым ре�

зультатом ее внедрения являет�

ся получение уравновешенного

набора ролей в рамках каждой

товарной категории.

Второй вариант классифика�

ции ролей был предложен спе�

циалистами компании Nielsen

Marketing Research в 1994 году.

Классификация, по их мнению,

помогает определить характери�

стики продуктов на рынках. Упо�

минались следующие роли:

♦ отражающие специализацию

(безалкогольные напитки,

вино, фреш);

♦ создатель трафика (пиво, мо�

лочные продукты, консервы);

♦обслуживание/сервисные (бу�

мага, кофе/чай);

♦ высокомаржинальные (закус�

ки, моющие средства, табак,

соусы).

Эти четыре класса продуктов

и/или товарных категорий тре�

буют различных подходов. Про�

дукты, отражающие специали�

зацию, требуют широкого ас�

сортимента, инновационной по�

зиции и постоянного анализа.

Сервисные продукты требуют

ограниченного ассортимента

и конкурентного ценообразова�

ния. Высокомаржинальные то�

вары требуют коммуникативной

поддержки и хорошего пред�

ставления. Наконец, генераторы

трафика требуют значительной

деятельности по продвижению

с сильным вниманием на конку�

рентное ценообразование. То�

вары, обладающие разными ро�

лями, требуют  специальных

маркетинговых методов и про�

грамм, а поэтому их и относят

к разным категориям.

Одно из инновационных пред�

ложений компании Nielsen –

сгруппировать продукты с оди�

наковыми ролями в одной кате�

гории, так как, по их мнению,

у них одни и те же маркетинго�

вые проблемы и подходы. По�

этому, например, пиво, молоч�

ные продукты, консервы, выпол�

няющие роль создателей трафи�

ка, могли быть сгруппированы

в одной категории, где перед ка�

тегорийным менеджером стояла

бы задача решать общие для

указанных товаров маркетинго�

вые проблемы9.

Брайан Харрис приводит

классификацию ролей катего�

рий, основываясь на известной

матрице BCG: сомнительные,

спящие, победители, перспек�

тивные (рис. 2). Рассматривают�

ся две оси – рыночный рост ка�

тегории и доля рынка категории.

В качестве примера он приводит

следующее решение: для торго�

9 Verra G.J. Category Management: a Мatter of Joint Optimisation, Nyenrode Research Papers Series. – Universiteit
Nyenrode Research Centers of Universiteit Nyenrode, The Netherlands Business School, 1997.

Спящие     
• Определить ключевые продукты 
в категории 

• Убрать с низким оборотом маржой 
• Дать больше пространства для товаров 
с высоким оборотом 

Оптимизировать состав прибыли и DPP 

Победители     
• Продолжить текущую политику 
• Готовится к принятию новых продуктов 
• Минимизировать текущие проблемы, 
например нехватка товарного запаса 

Оптимизировать состав прибыли и DPP 
(дисконтированный срок окупаемости 
инвестиций) 

До
ля

 р
ы
нк
а 
ка
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и     

Сомнительные     
• Ограничить состав ключевыми 
товарами и удалить граничные 

• Наблюдать за ростом цен 
• Минимизировать пространство на 
уровне категории 

Передать логистические и операционные 
работы третьим лицам 

Перспективные     
• Гармонизировать состав с рыночными 
тенденциями 

• Улучшить восприятие цены через 
низкий уровень цен на ключевые 
товары 

• Максимизировать полочное 
пространство на уровне категории 

Обеспечить хорошее продвижение 
товаров 

 Рыночный рост категории     

 Рис. 2. Набор ролей Брайана Харриса
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вой сети будет обоснованным

снизить цены до уровня ниже

среднего на товары быстрорас�

тущей категории, имеющей до�

статочную долю рынка.

В теории категорийного ме�

неджмента автор статьи выделя�

ет восемь видов ролей, отводи�

мых товарным категориям. Под�

робное описание ролей и реко�

мендации по управлению ими

представлены в таблице 1.

В зависимости от целей, пре�

следуемых ретейлером, опреде�

Таблица 1

Роли товарных категорий

Роли товарных 
категорий Описание Принципы  

мерчандайзинга 
Принципы 

ценообразования 
Принципы  

продвижения 

1 2 3 4 5 

Генератор 
потока  
(Traffic Builder) 

Известные товары со стабильным спросом, 
представляющие большую долю целевого рынка. 
Решение о покупке принимается быстро. 
Особенности этих товаров в том, что они 
обеспечивают массовый поток покупателей 
(которые попутно приобретают товары и других 
категорий). Это товар или группа товаров, за которой 
клиент способен перемещаться на большие 
расстояния, – 30–45 мин. Представленный 
ассортимент этих товаров фактически определяет  
стратегию формата. Могут пересекаться с 
Защитниками и генераторами наличности 

Популярные, 
известные бренды на 
уровне глаз. Двойной 
фейсинг. Рекламные 
и информационные 
материалы, образцы. 
Лучшие места, торцы, 
паллеты 

Цены – индикаторы  
на уровне или ниже 
рынка. 
Специальные цены 

Проведение акций для 
известного или 
красивого товара + 
дополнительное 
предложение, 
стимулирующее интерес 

Генератор 
наличности 
(Cash 
Generator) 

Товары с этой ролью известны большинству 
потребителей и продаются у большинства игроков 
рынка со средней или  небольшой наценкой. Товары 
импульсного спроса  или товары дополняющие 
основную покупку также играют роль генераторов 
наличности. Обладают высокой оборачиваемостью 
и обеспечивают большой объем продаж 
в натуральном  выражении. Их задача – не допустить 
кассовых разрывов и потерь прибыли вследствие 
спада закупок Могут пересекаться с  Создателями 
потока 

Достаточное место под 
выкладку. 
Подчеркивать новинки. 
Ротация товара 
с высокой наценкой. 
Прикассовая зона. 
Выкладка стимулирует 
импульсные покупки 
в наиболее 
проходимых или 
уместных местах. 

Цены в рынке. При 
необходимости 
немного ниже 
среднерыночных 

Интенсивное 
продвижение – 
подчеркнуть 
конкурентоспособность. 
Акции на местах продаж 

Генератор 
прибыли  
(Profit 
Generator) 

Высокомаржинальные товары, имеющие также 
лояльных потребителей. Ими могут быть сезонные 
товары, товары, имеющие высокую степень 
новизны или поддерживаемые рекламой. Товары 
имеют высокие темпы роста продаж 
и обеспечивают высокую прибыль 

Расширение 
ассортимента 
дорогих/высоко-
прибыльных товаров. 
Размещение 
высокоприбыльных 
вперемежку с менее 
дорогими 

Цена – получение 
максимальной 
прибыли на рынке. 
Снятие сливок на 
эксклюзивные 
товары 

Поддерживаются только 
очень 
высокоприбыльные 
товары и без снижения 
цен (+ подарок, + услуга) 

Создатель 
имиджа  
(Image Creator) 

Роль отводится дорогим престижным товарам. 
Задача товаров не столько в том, чтобы увеличивать 
продажи, сколько в привлечении внимания и 
«облагораживании» атмосферы покупок. Дополняют 
положительное потребительское восприятие 
магазина. Решение о покупке может быть принято 
после неоднократного посещения магазина 

Лучшее качество 
продуктов, сервиса 
и обслуживания. 
Фирменное 
оборудование, стенды, 
боксы для повышения 
привлекательности 

Максимально  
обоснованная 
наценка, при 
которой товар 
может быть 
реализован 

Акции, СМИ, PR, мастер-
классы, презентации 

Защитник  
(Turf Defending) 

В эту категорию попадают товары по ценовому 
признаку. Цель – завлечь и удержать чувствительных 
к цене покупателей, не давая им уйти 
к конкурентам.  Решение о покупке принимается 
быстро. Товар, через который клиент составляет 
ценовое позиционирование магазина. Могут 
пересекаться с Создателями потока 

Размещение 
вперемежку с более 
высокоприбыльными, 
более дорогими. 
Фирменное 
оборудование, стенды, 
боксы для повышения 
привлекательности. 

Цены ниже 
среднерыночных. 
При необходимости 
самые низкие на 
рынке, возможна 
торговля в убыток 
по ряду товаров. 

Интенсивное 
продвижение, целью 
которого является 
подчеркнуть 
конкурентоспособность. 
Акции на местах, СМИ 

Создатель 
желания 
(Excitement 
Creating) 

Новые товары – сезонные, в т. ч. к праздникам, 
быстроразвивающиеся, формирующие новую 
потребность. Также товары в новой, 
привлекательной упаковке. 

Места для новинок. 
Лучшие места, 
спецоборудование, 
инсталляции 

Периодическое 
снижение цен  
приводящее 
к немедленной 
покупке 
(спецпредложения) 

Обязательная поддержка 
от поставщика. 
Презентации, PR 

Стимулятор  
объема 
покупки 
(Transaction 
Building)  

Товары, необходимые как для увеличения среднего 
чека, так и для общего объема продаж магазина 
в натуральном выражении. Товары могут быть 
привлекательны для больших семей или выгодны 
с ценовой точки зрения, например 3 по цене 4-х.  

Паллетная выкладка, 
торцы, прикассовая 
зона, места 
с повышенной 
проходимостью 

Выгодная цена 
(ощутимая 
экономия) при 
покупке большого 
количества товара  

Проведение акций, 
подчеркивающих 
дополнительную выгоду 
от большой покупки. 
Акции на местах, СМИ 
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Поставленная Цель Набор ролей товарных категорий 

Рост рыночной доли  Защитник, генератор потока 

Повышение товарооборота Генератор потока, генератор наличности, 
защитник 

Рост валовой прибыли Стимулятор объема покупки, генератор 
прибыли 

Рост ROA Генератор наличности 
Повышение удовлетворенности 
потребителя 

Создатель имиджа, создатель желания, 
возможно тестовый товар 

 

Таблица 2

Выбор ролей в соответствии с заданными целями

Рис. 3 Положение ролей подкатегорий продуктового гипермаркета в системе

координат «Доля в объеме продаж – Рентабельность»

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 5 

Тестовый товар 
или подкатегория. 
Неосновная роль  
(Test SKU’s) 

Товары с минимальной долей в совокупных продажах. 
Наличие этих товаров должно быть продиктовано 
необходимостью. Необходимость это:  
1 – экспериментальная позиция; 2 – для создания 
впечатления полноты ассортимента; 3 – для спецклиента 
с целью «сарафанного» радио 

Полки ниже или 
выше уровня глаз 

Индивидуальный 
подход 

Второстепенные 
места в каталогах. 
Однако м. б. 
улучшены, если на 
товар возложены 
большие ожидания 

 
ляется набор ролей, с которыми

ему необходимо работать.

В таблице 2 представлен при�

мер соответствия ролей задан�

ным целям.

В системе координат «Доля

в объеме продаж – Рентабель�

ность» каждая роль занимает

свое специфическое положение

(рис. 3).

На данном рисунке не отраже�

ны такие роли, как «стимулятор

объема покупки», по причине

использования данной роли при�

менительно к сегментам (более

глубокое деление категорий)

или к отдельным артикулам,

а также «тестовый товар» и «без

явной роли» – по причине их

крайне незначительного вклада

в объем продаж.

Если в торговых подразделе�

ниях присутствуют все основные

виды ролей, то возникает эф�

фект синергии, что сказывается

на росте продаж.

Уточненные численные значе�

ния рентабельности и доли

в объеме продаж, а также ряд

других характеристик ролей

подкатегорий представлены

в таблице 3.

Данные на рисунке 3 и в таб�

лице 3 составлены на основе

анализа продаж четырех  про�

дуктовых гипермаркетов с со�

вокупным оборотом более

100 млн рублей в месяц, насчи�

тывающих 73 товарные подкате�

гории, состоящие из более чем

11 000 наименований товаров,

в том числе подлежащих исклю�

чению из ассортимента, но еще

присутствующих на полках. На�

личие таковых товаров – есте�

ственный и обязательный про�

цесс ротации ассортимента, их

доля составляет порядка 15–

20% от общего числа товаров

находящихся в структуре ассор�

тимента.

ВЫВОДЫ

КМ с равным успехом может

внедряться как на предприятиях

розничной торговли, так и на

предприятиях, занимающихся

выпуском продукции. Управле�

ние категорией должно рассмат�
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риваться как усилия по оптими�

зации товарных потоков между

производителем и конечным по�

требителем. В этом случае кате�

горийный менеджер выступает

в роли и закупщика, и логиста,

и специалиста по продвижению,

и продавца.

Предложенная система клас�

сификации ролей, по мнению

автора, является готовым алго�

ритмом для управления товар�

ным ассортиментом на предпри�

Роль под-
категории 

Количество 
подкатегорий 

Рентабельность 
подкатегорий 

Доля 
подкатегорий 
в ассорти-
менте 

Доля 
в объеме 
продаж 

Результат АВC-
анализа по 
выручке по 

подкатегориям 

Оборачиваемость 
подкатегорий 

в днях  

Затраты на 
продвиже-

ние 

Генератор 
потока  9  10–20% 34,09% 36,52% Только А 2–23 Самые 

Высокие 

Генератор 
Наличности 24 4–28% 33,81% 26,56% Все 2–33. Но есть 

и более 50 Низкие 

Генератор 
прибыли 

10. Преимуще-
ственно не 
продуктовые 

27–45% 16,65% 15,30% Преимуще-
ственно В и С 0-69 Средние 

Создатель 
имиджа  15 10–48%. Но есть 

и 96% 4,23% 1,80% Только С 16–75. Но есть 
и более 100 Низкие 

Защитник  7. Только 
продуктовые 

От отрицательной 
до 19%  8,22% 18,30% Преимуще-

ственно А и В 1–19 Высокие 

Создатель 
желания 3 19–32% 1,09% 0,92% В и С 

От 0 и до св.1 000 
(например, 

залежалый не 
списанный 
новогодний 
ассортимент) 

В сезон – 
высокие 

Тестовые 
подкатегории 
и товар 

2. А также 
множество 
артикулов 
в составе 
различных 

подкатегорий 

19–24%. А также 
зависит от того, 

в какой категории 
находится товар 

1,08% 0,22% С 70–150  

Низкие. 
Однако 
м. б. 

увеличены, 
если на 
товар 

возложены 
большие 
ожидания 

Стимулятор 
объема 
покупки  

0 Роль применима к сегментам (более глубокое деление категорий) или к отдельным артикулам  

Подкатегории 
без явной роли 3 18–29% 0,84% 0,39% С 4–50 нет 

 

ятии. Однако конечный алго�

ритм (количество ролей, вариан�

ты их сочетания) зависит от ши�

роты и глубины ассортимента

компании, от располагаемых

технологий, и, главное, от того,

какое место в цепочке произво�

дитель – конечный потребитель

компания занимает.

Необходимость проведения

дальнейших исследований автор

видит по следующим направле�

ниям:

♦ формирование классифика�

ции ролей применительно

к предприятиям, занимаю�

щимся производством про�

дукции;

♦ разработка систем показа�

телей, по которым будет

оцениваться эффективность

внедряемой классификации

ролей для товарных катего�

рий;

♦ определение равновесных ха�

рактеристик ролей.

Таблица 3

Равновесные характеристики ролей подкатегорий продуктового гипермаркета

С. Балакирев. Маркетинговые классификации ролей товарных категорий



«Практический маркетинг» № 3 (169). 2011

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2828282828

ОСОБЕННОСТИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ
ТОРГОВЫХ ФОРМАТОВ В РОССИИ

Попова Ирина Николаевна,
ст. преподаватель кафедры маркетинга
и рекламы Российского государственного
торгово�экономического университета (РГТЭУ)
popovairen@mail.ru

Основная проблема россий�

ского ретейла — отсутствие

стратегического видения

и планирования. Главной зада�

чей розничных торговых се�

тей в настоящее время явля�

ется разработка адекватных

рынку стратегий развития.

Возрастающая конкуренция

на рынке ретейла диктует необ�

ходимость четкого стратегиче�

ского позиционирования, выра�

жающегося, в частности, в пони�

мании особенностей, конкурент�

ных преимуществ различных

типов торговых предприятий

и их рациональном использова�

нии. Торговые предприятия так�

же как и предприятия любого

другого типа, выживают только

при наличии какого�либо долго�

срочного конкурентного пре�

имущества. Поэтому в системе

торговых форматов не должно

быть хаоса: каждый из форма�

тов должен занимать свое кон�

курентное место в сознании по�

требителя.

Согласно стандарту ГОСТ Р

51773�2001 в розничной торгов�

ле для характеристики торговых

предприятий введены понятия

типов и видов, однако на прак�

тике практически повсеместно

используется термин формат

торговли. Согласно словарю

В.И. Даля (издание 1909 г.) сло�

во «формат» происходит от ла�

тинского formatum и означает

«размер, величина, образ», что

делает возможным использова�

ние его в ретейле для идентифи�

кации типов магазинов.

Цель формата в розничной

торговле – установить нормы

и характеристики в целях добро�

вольного и многократного при�

менения, отражающие апро�

бированные и успешные техно�

логии.

Как правило, каждый из фор�

матов имеет устоявшееся наи�

менование. На практике для

определения формата доста�

точно оценить предприятие по

небольшому количеству основ�

ных параметров, опустив вто�

ростепенные и формирующие�

ся под воздействием местных

условий.

Основными параметрами от�

несения предприятия к какому�

либо из форматов являются:

♦ площадь торгового зала;

♦ присутствующие в ассорти�

менте категории товара, ши�

рота ассортимента;

♦ количество позиций в катего�

риях, глубина ассортимента;

♦ площадь складских, вспомога�

тельных, офисных помеще�

ний;

♦ наличие собственного произ�

водства продукции (для про�

довольственного сектора);

♦ доля товара производимого

специально для данного пред�

приятия («марка продавца»);

♦ форма обслуживания (для

предприятий самообслужива�

ния отдельно оценивается

и доля традиционной торгов�

ли «через прилавок»);

♦ предоставляемый сервис;

♦ уровень цен на базовые пози�

ции ассортимента.

Вместе с тем успешное суще�

ствование некоторых форматов

возможно только в сетевом ва�

рианте — при достижении «кри�

тической массы» торговых пло�

щадей.

Понятие формата, на наш

взгляд, сочетает тип и функцио�

нальное назначение магазина.

Формат – шире понятия соб�

ственно торгового предприятия,

потому что учитывает дополни�

тельные признаки и интегриру�
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ет в себе формы торгового об�

служивания, ориентированные

на определенный контингент

покупателей, ценовую, ассорти�

ментную политики, типоразмер�

ные характеристики, использо�

вание современных инструмен�

тов торговли (новых техник

и технологий), широкое приме�

нение средств автоматизации

в технологических процессах

и управление ими.

Существует и другое мнение:

формат розничной торговли –

это совокупность параметров,

по которым определяется при�

надлежность торгового пред�

приятия (как сетевого, так и не�

зависимого) к одному из рас�

пространенных в мировой прак�

тике видов.

В мире существует классифи�

кация торговых предприятий

с определенными параметрами

каждого формата. Удобнее все�

го ее представить следующими

характеристиками: торговая пло�

щадь, ассортимент, цена, допол�

нительные услуги, местоположе�

ние, целевая аудитория.

Обобщающей характеристи�

кой может служить название

формата магазина: «магазины

у дома»; супермаркеты; диска�

унтеры; магазины Cash&Carry;

гипермаркеты; торговые центры

(табл. 1)1. Однако главным

в определении формата, по на�

шему мнению, остается совокуп�

ность характеристик, определя�

ющих роль и место торгового

предприятия (независимого или

сетевого) в сознании потреби�

теля.

Приведенные в таблице 1 тор�

говые форматы в настоящее

время нашли широкое примене�

ние в практике российского ре�

тейла. Однако, помимо того, что

форматы скопированы с соот�

ветствующих торговых предпри�

ятий Европы и США, формат

позволяет стандартизировать

процесс создания и управления

конкретным магазином или се�

тью. Удачный формат интересен

и потребителю, который выби�

рает место покупки, в том числе

и по принципу формата. Вряд ли

домохозяйка отправится за по�

купкой закончившегося майоне�

за в гипермаркет, скорее для

этого подойдет магазин у дома

или супермаркет. Равно как

и продукты впрок, как правило,

покупают в гипермаркетах.

Форматы могут быть класси�

фицированы по площади, ассор�

тименту, принципу работы, цено�

вой политике. Но такая класси�

фикация производится лишь

постфактум и не позволяет по�

нять ни логику развития имеюще�

гося формата, ни принцип созда�

ния нового. Формат рассматри�

вается как нечто самоочевидное,

без каких�либо попыток анализа.

Есть супермаркет, есть гипермар�

кет, есть минимаркет или бутик.

Но откуда они появились на свет?

Неясна логика: как формат воз�

ник вообще, почему он «прижил�

ся» в сознании потребителя?

Считается хорошим тоном гово�

рить о все большем соответствии

запросам потребителя. Но како�

вы эти запросы, если определить

их концептуально?2

По данным исследований3, не�

четкое «форматирование» тор�

говых объектов отражается на

потребителях, которые зачас�

тую не видят существенных раз�

личий между магазинами раз�

ных форматов, и поэтому не

формируют субъективных пред�

почтений и лояльности по отно�

Продовольственный 
ассортимент 

Непродовольственный 
ассортимент 

Синтетические 
форматы 

Гипермаркет. 
Классический супермаркет. 
Экономичный 
супермаркет. 
Дискаунтер. 
Мега-дискаунтер. 
«Удобный» магазин. 
Киоск. 

Универмаг. 
Мастера категорий 
(техника, одежда, обувь, 
книги). 
Дрогери. 
Строительные 
и мебельные рынки. 
Марочный магазин. 
Киоск. 

Торговый центр. 
Торговая галерея. 
Молл (сочетание 
продовольственных 
и непродовольственных 
товаров 
в ассортименте). 

 
1 Ковалев К.Ю., Уваров С.А., Щеглов П.Е. Логистика в розничной торговле: как построить эффективную сеть. –
СПб.: Питер, 2007. – 272 с. – С. 26.
2 Тамберг В.В. Брендинг в розничной торговле. Алгоритм построения «с нуля»/ В.В. Тамберг, А.В. Бадьин. – М.:
Эксмо, 2008. –  224 с. – С. 52.
3 См. «Исследование покупательских привычек в Москве: продукты питания и товары повседневного спроса»,
проведенное компанией «Gfk'Rus» (http://www.gfk.ru).

Таблица 1

Западная классификация форматов торговли
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шению к их определенным ви�

дам.

На практике существуют два

подхода к организации рознич�

ной торговли: концептуальный

(связан с удовлетворением по�

требностей покупателя) и фор�

матный (ориентирован в первую

очередь на организацию торго�

вого объекта). При этом они не

противостоят друг другу, более

того, с точки зрения маркетинга

концептуальный подход допол�

няет форматный, то есть мага�

зин рассматривается не только

как место совершения покупок,

но и как объект, обладающий

для покупателя дополнительной

ценностью: комфортом, удоб�

ством, престижем, экономией

денег и времени и так далее.

В связи с этим, на наш взгляд,

качественная торговая сеть, во�

первых, имеет четкие признаки

формата и при этом формат

этой сети четко описан. Во�вто�

рых, для такой сети должен быть

разработан индивидуальный

концепт (единая концепция

оформления магазина, он узна�

ваем потребителем и положи�

тельно им оценивается как с точ�

ки зрения оформления торгово�

го пространства, так и с точки

зрения предоставления сопут�

ствующих услуг).

На рынке услуг розничной тор�

говли предприятий конкуренция

с каждым годом только усили�

вается. Для выживания в конку�

рентной борьбе предприятиям

необходимо постоянно забо�

титься о формировании и под�

держании конкурентных пре�

имуществ. Большинство пред�

приятий предлагает схожий ас�

сортимент товаров в определен�

ном сегменте рынка, поэтому

конкурентные преимущества

может получить тот, кто первым

выделится из массы себе подоб�

ных и/или выйдет с уникальным

торговым предложением.

Для завоевания устойчивых

конкурентных преимуществ

прежде всего необходимо

сформировать покупательскую

лояльность. Одним из элемен�

тов достижения лояльности яв�

ляется правильное позициони�

рование магазина на своем ры�

ночном сегменте для того, что�

бы потребители знали, какие

преимущества содержат пред�

ложения розничного торгового

предприятия.

Разработка стратегии позици�

онирования для розничного тор�

гового предприятия достаточно

трудна, что обусловлено особен�

ностями современного потреби�

теля. Он имеет множество пред�

ложений для совершения покуп�

ки: в магазинах, по каталогу, по

телефону, заказ в магазинах

электронной торговли и т. д.

На предпочтения покупателей

в отношении розничного торго�

вого предприятия могут оказы�

вать влияние самые различные

факторы: низкие цены; безопас�

ность продаваемой продукции;

качество упаковки; санитарное

состояние магазина; удобные

часы работы; дополнительные

услуги розничного торгового

предприятия. Это влияет на сте�

пень приверженности к нему по�

купателей. Лояльность же зави�

сит от субъективной оценки ма�

газина, которая формируется

в сознании потребителя.

Наличие привлекательного

имиджа магазина помогает поку�

пателю воспринимать его как не�

что отличное от других, увидеть

в нем преимущества, отсутствую�

щие у конкурентов, выбрать его

в качестве постоянного места для

совершения покупок.

Одна из составляющих иссле�

дования торговых точек состо�

ит в изучении индекса капитала

марки. Этот показатель численно

выражает силу бренда розничной

сети, и складывается из несколь�

ких составляющих, основные –

знание марки (сколько людей

знают о ее существовании и на�

зывают в числе первых) и отно�

шение к этой марке (готовы ли

тратить в ней больше денег, го�

товы ли ехать специально в этот

магазин, готовы ли они рекомен�

довать эту сеть знакомым).

«Ашан» остается лидером по

Индексу капитала марки в Мос�

кве, а ретейлер «О’кей» —

в Санкт�Петербурге. Показатели

«Ленты» в Санкт�Петербурге

снизились больше других ре�

тейл�брендов за последние не�

сколько лет. Самый заметный

рост продемонстрировала сеть

«Пятерочка»: как в Москве, так

и в Петербурге она существен�

но укрепила силу своего бренда

и улучшила имидж в восприятии

потребителей.

Укрепление позиций «Пяте�

рочки», по мнению экспертов

связано с использованием ком�

панией комплекса мер: коммуни�

кационных решений (промоак�

ций, рекламы) и бизнес�решений

(изменения цены на полке, от�

крытия новых магазинов и т. д.).

Для ретейлера рост ключевых
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показателей Индекса капитала

марки означает, что потребитель

готов больше тратить в их мага�

зинах, дальше ехать, чтобы в них

попасть и, что немаловажно, ре�

комендовать друзьям и знако�

мым.

В то же время для формиро�

вания сильного бренда большое

значение имеет такой показа�

тель силы марки розничной

сети, как число приверженных

покупателей.

Четкости в формулировке по�

требительской лояльности нет.

Одни подразумевают под лояль�

ностью факт совершения по�

вторной покупки одного и того

же товара или бренда, другие

считают, что лояльность — это,

скорее, эмоциональное отноше�

ние к бренду, а некоторые пола�

гают, что сам факт покупки не

важен, главное – отношение.

С одной стороны, потреби�

тельская лояльность – это,

прежде всего, исключительно

поведенческая характеристика.

Это выбор того же бренда при

повторной покупке в товарной

группе и предпочтение того же

места обслуживания — магази�

на, салона, торгового центра,

кинотеатра и т. д. — при повтор�

ном походе за покупками.

С другой стороны — это эмо�

циональное понятие. Лояль�

ность – это склонность клиента

воспользоваться услугами ком�

пании вне зависимости от пред�

ложений конкурентов, даже

в том случае, если с финансовой

точки зрения они для него более

выгодны. Когда клиент эмоцио�

нально привязан к компании, он

воспринимает ее как часть сво�

ей жизни и, соответственно, для

того чтобы склонить его вос�

пользоваться услугами другой

компании, требуются опреде�

ленное время и довольно боль�

шие финансовые вливания.

Существует также мнение, что

лояльный покупатель — это тот,

кто, во�первых, приобретает то�

вар компании больше и чаще,

нежели другие клиенты, во�вто�

рых, покупает по полной или бо�

лее высокой цене, а не только во

время скидок и распродаж (в це�

ну товара для клиента может

входить не только денежная сто�

имость, но и необходимость

проехать большее расстояние,

потратить больше времени, что�

бы получить именно этот товар),

в�третьих, прощает компании

временные трудности и случай�

ные ошибки, остается с компа�

нией в трудные для нее времена

(в пределах разумного), и в�чет�

вертых, рекомендует компанию

и/или продукт друзьям и знако�

мым. Причем, чтобы называться

лояльным, покупатель должен

обладать всеми этими характе�

ристиками сразу.

Как показало исследование

ShopperTrends, в Москве самая

лучшая база приверженцев –

у сети «Ашан»: 50% из тех, кто

был там хотя бы один раз за по�

следний месяц, называют этот

магазин любимым. Обратная

ситуация у «Пятерочки», когда

число регулярных пользовате�

лей очень большое – 82%, но

среди этих регулярных, только

25% приверженных. Это озна�

чает, что 75% при изменении

экономической ситуации или

под воздействием иных факто�

ров, когда рядом появится дру�

гой магазин с похожим ассорти�

ментом и похожей ценовой поли�

тикой, могут отказаться от покуп�

ки в этой торговой точке.

Инструментом, формирую�

щим постоянный состав покупа�

телей и обеспечивающим их ло�

яльность, является бренд торго�

вой сети. Бренд – достаточно

широкое понятие. Он представ�

ляет собой своеобразную мен�

тальную конструкцию, форми�

руемую в сознании потребителя.

Бренд формируется мнениями,

чувствами, эмоциями и вообра�

жением людей4.

Грамотно управляемые брен�

ды обеспечивают компаниям

неоспоримые конкурентные

преимущества на рынке:

♦ идентифицируют компанию

и ее товары на рынке;

♦ унифицируют коммуникации

и создают единый целостный

образ товара;

♦ позволяют создавать ценовую

премию и обеспечивают до�

полнительную прибыль;

♦ обеспечивают хороший сбыт

и стимулируют повторные по�

купки;

♦ формируют потребительскую

лояльность;

♦ быстрее восстанавливают по�

ложение компании после кри�

зисов;

4 Розничные торговые сети: стратегии, экономика и управление: учеб. пособие / Кол. авторов; под ред. А.А. Есютина
и Е.В. Карповой. – М.: КНОРУС, 2007. – 424 с. – С. 236.
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♦ сплачивают команду и защи�

щают своего владельца в про�

цессе работы с партнерами;

♦ обеспечивают высокие диви�

денды и увеличивают рыноч�

ную капитализацию компании;

♦ облегчают выход на новые

товарные и географические

рынки;

♦ развивают новые категории

товаров5.

Марка сети только тогда может

считаться сильным брендом, ко�

гда потребитель четко сопостав�

ляет с ней собственную личност�

ную ценность, определяющую

его выгоды от посещения той или

иной сети. Например, «в сети

марки «А» можно сэкономить,

в сети марки «Б» можно купить

что�то экзотичное или побало�

вать себя чем�то особенно вкус�

ным, в сети марки «С» можно

купить здоровую пищу, в сети

марки «Д» — самый лучший сер�

вис, который соответствует мо�

ему высокому статусу». Отсюда,

критерии, позволяющие понять,

насколько силен бренд рознич�

ной сети, достаточно прозрачны:

если потребитель четко понима�

ет свои выгоды от посещения,

иными словами, если он прихо�

дит в магазин потому, что этот

магазин есть магазин под мар�

кой Х, то это — бренд. Если же

он приходит в торговое пред�

приятие лишь потому, что оно

удобно расположено, то потре�

битель выбирает лишь место

и пойдет в любое другое пред�

приятие, которое расположено

на этом месте. В этом случае,

брендом может считаться конк�

ретная площадь, место, а не

марка магазина. Ретейлерам

нужно четко понимать эти нюан�

сы и самим отдавать отчет, си�

лен бренд или нет. Им необхо�

димо бороться за лояльность,

проявляющуюся в поведении

покупателя и выражающуюся

в регулярных платежах.

Характеристики, которые по�

требитель присваивает торговой

сети, независимо от того реаль�

ны они или воображаемы, явля�

ются идентификаторами брен�

да. Однако далеко не каждая

характеристика�идентификатор

является конкурентным преиму�

ществом торговой сети.

Любому бренду, в том числе

и бренду торговой сети, прису�

щи две группы свойств:

1) свойства, идентифицирующие

его с товарной категорией в це�

лом (в нашем случае – формат);

2) ожидаемые свойства, способ�

ные при правильной маркетинго�

вой стратегии стать его конку�

рентными преимуществами.

Таким образом, в роли пре�

имуществ выступают идентифи�

каторы, отражающие ожидания

потребителей и являющиеся

уникальными. Эти преимуще�

ства составляют основу для со�

здания концепции бренда сети.

Концепция бренда – это сово�

купность особенностей торгово�

го предприятия, которые важны

для покупателя, определяют ее

уникальные преимущества и по�

зволяют торговой сети занять

желаемую позицию на рынке

(рис. 1).

Учитывая специфику марке�

тинга на торговых предприятиях,

к традиционным «4Р» добавля�

ются еще три:

♦ люди (People);

♦ внешнее оформление/про�

цессы (Processes);

♦ обслуживание потребителей

(Provision).

Позиционирование – это не

единичное действие, не процесс,

не способ, не место и не идея,

а результат поиска набора отли�

чительных характеристик конк�

ретного товара в рамках конк�

ретного рынка6. В розничной

Идентификаторы 
бренда 

Преимущества 
бренда 

Формат Концепция 

Place Promotion 

People 

Product Processes Price 

Provision 

5 Рудая Е.А. Основы бренд'менеджмента. М.: Аспект Пресс, 2006. – С. 24—25.
6 Громова Е.И., Герасимова М.В. Использование модели пяти уровней позиционирования в брендинге//Бренд'
Менеджмент. – 2007. — № 5.

Рис. 1. Концепция бренда торговой сети
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торговле именно торговый фор�

мат как специфическая органи�

зационная форма, а не совокуп�

ность товаров как таковая, явля�

ется основным продуктом торго�

вых предприятий, предлагаемым

ими потребителю.

Все вышеперечисленные фор�

маты можно условно располо�

жить вдоль двух осей, определя�

ющих широту ассортимента и

ориентацию на качество обслу�

живания или на низкие цены

(рис. 2).

Таким образом, по нашему

мнению, в основе развития раз�

личных форматов предприятий

розничной торговли лежат две

стратегии развития:

1) стратегия «экономить деньги»;

2) стратегия «статуса» (табл. 2).

Формат Идея Уровень цен Наличие мини-
производств 

Какими компаниями 
представлен на рынке 

Стратегия «Экономить деньги» 

Жесткий дискаунтер 

Минимум 
ассортимента – 
минимум издержек –  
минимум цен 

ниже всех нет 
Aldi, Lidl (в российской 
практике не 
представлены) 

Мягкий дискаунтер Экономичный магазин у дома дешево нет Пятерочка, Копейка,  
Магнит, Дикси 

Cash & Carry 
Мелкооптовая торговля для 
HoReCa* (покупаю 
упаковками) 

дешевле всех 

есть, но 
ориентированы 
на потребности 
HoReCa 

METRO 

Гипермаркет WSC – 
клуб оптовой покупки 

Закупаю для большой семьи 
на неделю вперед 

основные позиции 
дешево, 
остальные средне 

полная линейка 
производств Лента, Ашан 

Стратегия «Статуса» 

Магазин у дома Купить самое необходимое по 
пути домой недешевый нет 

Квартал,  
7 шагов, Мини-
перекресток 

Convenient store Большой магазин у дома, но 
еще не супермаркет недешевый есть, но неполная 

линейка 
12 месяцев, Остров, 
Spar 

Супермаркет 
классический 

Продуктовое изобилие 
высокого класса дорого полная линейка 

Виктория, 
Перекресток, 
7 Континент 7 звезд, 
Азбука вкуса 

Гипермаркет 
классический 

Продуктовое и непродуктовое 
изобилие 

дешево, 
недорого,  
дорого 

полная линейка, 
не менее 1 500 м2 Carrefour 

 

Таблица 2

Торговые форматы продовольственного рынка России

* HoReCa — термин, обозначающий сферу индустрии гостеприимства (общественного питания и гостиничного
хозяйства). Название «HoReCa» происходит от первых двух букв в словах Hotel, Restaurant, Cafe (отель —
ресторан — кафе).

Рис. 2. Позиционирование форматов в розничной торговле продовольственными товарами

Ц
ен
а     
ни
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Широкий ассортииииментттт    

Узкий    ассортимент    

Классический    
ссссупермарррркет    

супермаркет, 
ориентированный на 
качество обслуживания 

«мягкий» дискаунтер 

«жесткий» дискаунтер «магазин у дома» 

Ц
ен
а   
вы

со
ка
я   

Гипермаркет «Cash&Carry», 
Гипермаркет WSC – клуб оптовой покупки 

Гипермаркет классический, 
Convenient store 
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По итогам 2009 года, самым

быстрорастущим каналом роз�

ничной торговли товарами по�

вседневного спроса стали гипер�

и супермаркеты. По данным ре�

гулярной переписи торговых то�

чек (ТТ), проведенной Nielsen,

прирост их количества составил

12,6% на уровне национальной

городской России. Согласно

данным ежегодного исследова�

ния Nielsen Shopper Trends

2010, в Москве и Санкт�Петер�

бурге, покупатели тратят боль�

шую часть своих денег на про�

дукты питания и предметы пер�

вой необходимости в гипер/су�

пермаркетах и дискаунтерах.

При этом, в Москве и Санкт�Пе�

тербурге война между формата�

ми продолжается. По данным

Nielsen Shopper Trends доля

тех, кто оставляет большую

часть бюджета в гипермаркетах

снизилась (с 33% в 2009 году до

26% в 2010), и увеличилась доля

тех, кто делает основные закуп�

ки в дискаунтерах (с 26 до 34%),

причины этого, по мнению экс�

пертов, отчасти кроются в со�

кращении «покупательской

корзины». Потребители созна�

тельно уходят от большого

среднего чека, который они во�

лей�неволей делают в гипермар�

кетах, в пользу дискаунтера, где

он ниже.

Несмотря на то, что сегодня

в России формат гипермаркета

востребован покупателями, на

наш взгляд, в перспективе боль�

шого успеха у него не будет. Это

самый неперсонифицированный

формат, покупатель в нем теря�

ется. Можно отметить один гло�

бальный тренд: люди хотят по�

купать товары в приятном, эмо�

ционально «теплом» магазине.

Обычная жизнь и ее аспекты –

вот от чего следует отталкивать�

ся при разработке нового фор�

мата. Исходя из этого, на наш

взгляд, правильным является

Формат Идея Ассортимент, 
шт. 

Частота 
покупок 

Средний 
чек, руб. 

Крупная  
форма 
(ХL) 

Большой супермаркет 
с широким 
и качественным 
ассортиментом 

30 000 1–2 раза 
в месяц 

1 800–
2 100 

Средний  
формат 
(Superstor) 

Более стандартный 
ассортимент  20 000 1 раз 

в неделю 
800–
1 100 

Супермаркет 
(Supermarket) Магазин рядом с домом 10 000 каждые 

3 дня 450–600 

Малый 
формат  
(To Go) 

Комфортный способ 
дожить до следующего 
похода в магазин 
«продукты быстрые + 
свежие + «с собой». 

800 ежедневно 200–300 

 

Таблица 3

Перспективная классификация торговых форматов

следующий подход. Форматы

в рознице классифицировать ис�

ходя из ситуативной модели,

которая реализуется через посе�

щение потребителем данного

торгового предприятия (таб. 3).

Покупатели хотят свободы,

качества, у них мало времени,

они заняты, они хотят покупать

легко, быстро. Таким образом,

можно привлечь покупателя

в магазин в разные моменты его

повседневной жизни. В этих

форматах есть разница не толь�

ко в размере, роли и среднем

чеке, но и в позиционировании,

основанном на нуждах покупа�

телей.
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бурга, с владельцами которых

удалось достичь соглашения

о проведении исследования. Во

всех ресторанах был согласован

единый способ проведения ис�

следования: анкеты и ручки

размещались сбоку на столах,

решение о принятии участия

в исследовании принималось

респондентами самостоятельно.

Из исследования были исключе�

ны ситуации использования ре�

сторанов в таких ситуациях, как

бизнес�ланч, нахождение в гос�

тинице (отеле) и т. п. Рабочим

определением «ресторана»

было выбрано заведение с офи�

циантским обслуживанием

и с полной кухней (чтобы исклю�

чить из исследования «рестора�

ны» фаст�фуда, «пивные» кон�

цепции и т. п.).

В качестве метода сбора дан�

ных был выбран письменный

опрос. Обработка данных иссле�

дования проводилась в два эта�

па:

♦ На первом этапе был исполь�

зован метод кластерного ана�

лиза, которым обрабатыва�

лись «сырые» данные. Были

получены 12 кластеров –

«кандидатов в сегменты».

♦ На втором этапе были прове�

дены индивидуальные интер�

вью с 7 отраслевыми экспер�

тами, представителями ресто�

ранной отрасли (владельцами

или управляющими рестора�

Сегментирование рынка – ак�

туальная задача для бизнеса,

работающего в конкурентной

среде: ее успешное решение по�

зволяет эффективно сконцент�

рировать маркетинговые усилия

компании на тех группах потре�

бителей, которые дадут наибо�

лее существенный эффект, или

возврат на инвестиции в марке�

тинг.

В литературе предлагаются

различные определения этого

понятия, однако справедливо,

что сегментирование рынка

представляет собой последова�

тельность двух процессов: про�

цесса выделения отличительных

групп потребителей, товаров,

либо рынков меньшего ранга;

процесса отбора групп, для ко�

торых разработка индивидуаль�

ных маркетинговых мероприя�

тий могла бы быть целесообраз�

на – которые соответствуют

критериям существенности, ста�

бильности, и заслуживают вни�

мания с точки зрения возможно�

го эффекта от маркетинговых

усилий.

Наиболее интересными с точ�

ки зрения задачи сегментирова�

ния представляются потреби�

тельские рынки, и, в частности,

рынок ресторанных услуг – из�за

множества факторов, влияющих

на выбор потребителя, как и из�

за множества возможных вари�

антов выделения сегментов.

Далее представлены результа�

ты исследования рынка ресто�

ранных услуг Екатеринбурга,

в рамках которого решалась за�

дача идентификации потреби�

тельских сегментов по следую�

щим базам сегментирования:

♦ Поведенческая база, к кото�

рой относятся такие перемен�

ные, как например:

• частота использования,

• сумма затрат и другие.

♦ Характер приобретаемой вы�

годы –

• искомая выгода и цель посе�

щения;

• ситуация использования,

и другие.

Исследование было проведе�

но в трех ресторанах средней

ценовой категории г. Екатерин�
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нов), с которыми обсужда�

лись характеристики класте�

ров�«кандидатов в сегмен�

ты», полученных на предыду�

щем этапе.

Таким образом, результаты

количественного исследования

получили подтверждение каче�

ственными методами.

Для решения подобного рода

исследовательских задач приме�

нима шкала, которая классифи�

цируется как одномерная шкала

с упорядоченным набором кате�

горий – шкала согласия�несо�

гласия (Лайкерта).

Подобную шкалу удобно ко�

дировать числами от −2 до 2

(включая 0). В рамках исследо�

вания был сформирован широ�

кий набор утверждений, соот�

ветствующих упомянутым ранее

базам сегментирования. Кроме

того, для целей профайлинга

сегментов собирались основные

демографические данные.

В таблице 1 представлены во�

просы, которые задавались в хо�

де исследования, их краткие

версии (используются в даль�

нейших таблицах) и правила ко�

дирования ответов.

В результате исследования

были получены 234 корректно

заполненные анкеты. Интерпре�

тация результатов кластерного

анализа совместно с отрасле�

выми экспертами позволила вы�

делить следующие сегменты

и группы сегментов (рис.); ре�

зультаты идентификации сег�

Таблица 1

Вопросы (утверждения) исследования

№ Вопрос Краткая форма Кодирование 

1 2 3 4 

1 Я хожу в рестораны … * Частота посещений -2 … 2 

2 Я неплохо разбираюсь в ресторанах Неплохо 
разбираюсь -2 … 2 

3 Я часто хожу в ресторан, чтобы не готовить дома - просто поесть Просто поесть -2 … 2 
4 Я планирую поход в ресторан заранее - почти никогда не хожу спонтанно Планирую заранее -2 … 2 

5 В большинстве случаев цель похода в ресторан - встреча с друзьями или 
подругами 

Встреча с 
друзьями -2 … 2 

6 Обычно я хожу в ресторан в компании - не менее 3 человек Хожу в компании -2 … 2 
7 По крайней мере иногда я хожу в ресторан один Хожу один -2 … 2 
8 Я (мы) обычно неплохо выпиваем в ресторане Выпиваем -2 … 2 
9 Я люблю пробовать новые блюда в разных ресторанах Новые блюда -2 … 2 

10 Я часто заказываю дорогие блюда в ресторане Дорогие блюда -2 … 2 

11 Я систематически посещаю рестораны в связи с работой (напр., деловые 
встречи) По работе -2 … 2 

12 Отдых с семьей (супругом/другом/подругой) - типичный повод сходить в 
ресторан для меня С семьей -2 … 2 

14 Я в большинстве случаев ухожу из ресторана достаточно трезвым Ухожу трезвым -2 … 2 

13 Я часто еду в ресторан специально, чтобы попробовать что-нибудь новое Специально еду 
попробовать новое -2 … 2 

14 Я хожу по разным ресторанам По разным 
ресторанам -2 … 2 

15 У меня есть "любимый" ресторан (или пара любимых ресторанов) - куда я хожу 
не менее, чем в 50% случаев 

Есть любимый 
ресторан -2 … 2 

16 У меня есть любимое блюдо, и обычно я хожу в ресторан именно за ним Любимое блюдо -2 … 2 
17 Ходить в ресторан для меня все-таки дорогое удовольствие Для меня дорого -2 … 2 
18 Я хожу в рестораны исключительно в пятницу, субботу или воскресенье Пт Сб Вс -2 … 2 

19 Я обычно НЕ заказываю блюда, которые относятся к дорогим Не покупаю 
дорогие -2 … 2 

20 Если меня заинтересует новое блюдо, я его скорее всего НЕ закажу, если оно 
будет стоить 1 000 руб. Не куплю за 1 000 -2 … 2 

21 Я обычно беру лишь что-то перекусить или выпить, но не полный обед Не полный обед -2 … 2 
22 Я обычно пользуюсь Интернет при выборе ресторанов Интернет -2 … 2 
23 Студент (основное занятие - учеба) Студент 0 … 1 ** 
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ментов экспертным путем, в до�

полнение к полученным путем

кластеризации, будут представ�

лены далее в тексте.

Прежде всего на верхнем

уровне «дерева» иерархии мож�

но выделить два наиболее круп�

ных сегмента – «активных»

и «неактивных» пользователей,

основным классифицирующим

признаком которых является ча�

стота посещения ресторана («ак�

тивные», судя по их ответам, хо�

дят в ресторан как минимум 1–2

раза в месяц). Они также счита�

ют, что «неплохо разбираются

в ресторанах» и в целом готовы

больше тратить, чем неактив�

ные. Для них также в целом ха�

рактерны более четко сложив�

шиеся закономерности покупа�

тельского поведения, что прояв�

ляется, например, в более чет�

ких ответах относительно обыч�

ных целей похода в ресторан

и ситуаций потребления ресто�

ранной услуги.

Сегмент «активных», в свою

очередь, разделился на два

меньших сегмента, очень актив�

ных «любителей ресторанов»

и неоднородную группу потре�

* Категории ответов для первого вопроса: −2 = Раз в год и реже; −1 = Несколько раз в год; 0 = 1–2 раза в месяц;
1 = Стабильно чаще 2 раз в месяц; 2 = Чаще, чем раз в неделю.
** 0 = нет; 1 = да.
*** Кодирование для вопроса «возраст»: −2 = До 20; −1 =  До 25; 0 = До 35; 1 =  До 50; 2 = Старше 50.

1 2 3 4 

24 Возраст Возраст -2 … 2*** 
25 Мужчина Мужчина 0 … 1 
26 Много зарабатываю/обеспечен Много зарабатываю/обеспечен -2 … 2 
27 Руководитель/предприниматель Руководитель/ предприниматель 0 … 1 
28 Служащий/специалист Служащий/специалист 0 … 1 
29 Не работаю и не учусь на дневном Не работаю и не учусь на дневном 0 … 1 
30 Женат/замужем Женат/замужем 0 … 1 

 

Таблица 1 (Окончание)

 Все потребители 

Активные 
Неактивные 

Случайные 

«Любимое 
блюдо» 

Со средней 
активностью 

«Редкая 
роскошь» Частые 

посетители 
Питаются в 
ресторане 

Гурманы 

«По работе» 

Любители 
выпить 

«Недорого 
посидеть» 

Отдых без 
экономии: 

 
- обеспеченные; 
- живущие не по 
средствам 

Рис.  Сегменты, полученные в результате кластеризации после верификации результатов с отраслевыми экспертами

Я. Старовойтова. Сегментирование рынка ресторанных услуг Екатеринбурга
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бителей «со средней активно�

стью».

«Любители ресторанов»

представляют собой относитель�

но однородную группу обеспе�

ченных людей, которые пользу�

ются ресторанами часто, в свя�

зи с самыми различными ситуа�

циями и мотивами – от деловых

встреч до поиска новых гастро�

номических ощущений. Они мо�

гут позволить себе ходить по

разным ресторанам и заказы�

вать дорогие блюда.

«Любители ресторанов» раз�

делились на две группы: «частые

посетители», характеристики

которых в целом соответствуют

«любителям ресторанов», и осо�

бую группу «питаются в ресто�

ране» – в нее входят преимуще�

ственно обеспеченные мужчины

среднего и старшего возраста,

которые не только активно

пользуются ресторанами для от�

дыха – они их используют как

замену еде, приготовленной

дома. Отметим, что это не значит,

что эти лица не питаются дома,

но, по крайней мере, иногда для

них характерна особая ситуация

использования ресторанной

услуги – в качестве простой за�

мены домашней еды.

Кластер потребителей «со

средней активностью» оказался

более разнородным.

В частности, в него вошли сле�

дующие сегменты:

♦ «Гурманы». Ходят в ресторан

не очень большими группами

(часто – вдвоем), чтобы попро�

бовать что�нибудь новое; лю�

бители новых гастрономиче�

ских ощущений. Не так мате�

риально обеспечены, как ак�

тивные пользователи.

♦ «Недорого посидеть». Один

из наиболее крупных сегмен�

тов по консенсуальному мне�

нию опрошенных в ходе ис�

следования отраслевых экс�

пертов. Это – лица, которые

рассматривают рестораны

в первую очередь как возмож�

ность общения в приятной ат�

мосфере, а уже потом – как

возможность получить удо�

вольствие от гастрономиче�

ских ощущений. Они часто за�

казывают не полный обед,

а 1–2 блюда, не стремятся

сытно поесть. Часто это –

друзья и, особенно, подруги,

либо – пары, которые при�

шли в первую очередь погово�

рить и провести время, но не

поесть. Как правило, лица со

средним (невысоким) уров�

нем дохода, различных воз�

растов.

♦ «По работе». Относительно

узкий сегмент потребителей,

которые используют рестора�

ны преимущественно в связи

с рабочей необходимостью,

например, для проведения де�

ловых встреч. Отметим, что

«частые посетители» также

используют рестораны в том

числе и в связи с работой, но

для них это не является доми�

нирующей ситуацией исполь�

зования.

♦ «Отдых без экономии».

Люди с разным уровнем дохо�

да, посещающие рестораны не

очень часто, но регулярно и не

стремящиеся сэкономить.

Этот сегмент далее может

быть классифицирован еще на

два в зависимости от уровня

дохода:

• «Отдых без экономии –

обеспеченные» – лица со

средним и высоким уровня�

ми дохода, которые по тем

или иным причинам ходят

в ресторан не очень часто;

многие из них просто доста�

точно экономны и могли бы

позволить себе более час�

тые визиты.

• «Отдых без экономии – жи�

вущие не по средствам» –

преимущественно молодые

мужчины, недостаточно

обеспеченные, но стремя�

щиеся произвести впечатле�

ние таковых.

♦ «Любители выпить». Также

достаточно узкий сегмент лиц,

которые любят употреблять ал�

когольные напитки в рестора�

нах. Отметим, что опросы про�

водились в «непитейных» до�

статочно респектабельных ре�

сторанах, поэтому не следует

смешивать выделенный в дан�

ном исследовании сегмент

«любителей выпить» с завсе�

гдатаями пивных баров, каба�

ков и т. п. В данном случае –

это преимущественно отдыха�

ющие с друзьями мужчины

среднего и старшего возраста,

достаточно обеспеченные.

Выше были рассмотрены сег�

менты, входящие в группу сег�

ментов «активные» (см. рис.).

Еще одна выделенная в резуль�

тате кластеризации группа сег�

ментов получила название «не�

активные», которое отражает

низкую частоту посещений рес�

торанов представителями дан�
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ной группы. В рамках данной

группы удалось выделить следу�

ющие сегменты:

♦ «Любимое блюдо». Неболь�

шой сегмент с интересной мо�

делью потребительского пове�

дения, в основном – женщи�

ны с невысокими и средними

доходами, которые изредка

ходят в один и тот же ресто�

ран, сохраняя лояльность не

только ресторану, но и кон�

кретному подающемуся там

блюду. Не заказывают полный

обед. Ходят в ресторан в ком�

пании с кем�то, не в одиночку.

♦ «Редкая роскошь». Предста�

вители данного сегмента –

лица со средним и невысоким

уровнем доходов, рассматри�

вают рестораны как возмож�

ность изредка хорошо провес�

ти время; они, однако, в целом

более избирательны в своих

расходах, чем сегмент «отдых

без экономии».

♦ «Случайные». Строго говоря,

не может быть назван сегмен�

том рынка в том смысле, в ко�

тором он рассматривался

в первой главе. Эта группа ха�

рактеризуется редким посеще�

нием ресторанов и не сформи�

ровавшимися, трудно интер�

претируемыми предпочтения�

ми, однако их анкеты не были

отбракованы в ходе предвари�

тельной обработки данных по

причине отсутствия явных внут�

ренних противоречий.

♦ «Несистемные ответы».

Трудно интерпретируемые

кластеры, сформированные

респондентами, не обязатель�

но редко посещающими рес�

тораны, но предоставившими

недостаточно последователь�

ные ответы (например, из�за

невнимательности или неже�

лания сотрудничать).

Распределение респондентов

по сегментам представлено

в таблице 2.

Обращает на себя внимание

существенная доля сегмента

«недорого посидеть». Следует

учесть, что этот сегмент являет�

ся наименее рентабельным –

его представители используют

рестораны «не совсем по назна�

чению», занимают посадочные

места в периоды высокого чело�

векопотока и не приносят суще�

ственной прибыли. Ресторанам

необходимо обращать внимание

на численность этого сегмента

в своей клиентуре (это легко

сделать, например, по кассовой

ленте и по статистике продаж).

Для этого сегмента могут потре�

боваться мероприятия «демарке�

тинга», например, путем исклю�

чения возможности приобрете�

ния напитков по приемлемой

цене для мелких заказов.

Противоположностью им яв�

ляются такие сегменты, как «ча�

стые посетители», и, особенно,

«питаются в ресторане». Мож�

но рекомендовать тщательную

проработку программ лояль�

ности и маркетинга взаимоот�

ношений для этих сегментов.

Однако, как показывает прак�

тический опыт автора, эти про�

граммы, как правило, в луч�

шем случае ограничиваются

дисконтными картами.

№ сегмента Наименование Доля в ответах, % 

1 Частые посетители 5 
2 Питаются в ресторане 9 
3 Гурманы 12 
4 Недорого посидеть 22 
5 По работе 4 
6 Отдых без экономии 9 
7 Любители выпить 6 
8 Любимое блюдо 3 
9 Редкая роскошь 9 

10 Случайные 9 
11 Несистемные ответы 7 
12 Несистемные ответы 5 

 

Таблица 2

Распределение респондентов по сегментам (округлено до процентов)

Я. Старовойтова. Сегментирование рынка ресторанных услуг Екатеринбурга
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ИННОВАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ
В СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ ВУЗА ПСИХОЛОГО�
ПЕДАГОГИЧЕСКОГО ПРОФИЛЯ

Куравский Лев Семенович,
д. т. н., декан факультета информационных
технологий, зав. кафедрой прикладной
информатики МГППУ
kuravsky@yahoo.com

Последний, наверное, нерас�

пределенный и бесконтрольный

ресурс в нашей стране – это ин�

теллект. Но зачастую реализа�

ция интеллектуальных способ�

ностей сталкивается с консерва�

тивностью образовательных

программ и невостребованно�

стью многих специальностей.

Опыт реализации инновацион�

ных образовательных программ

МГППУ раскрывает возможно�

сти математического моделиро�

вания и информационных тех�

нологий в социальной и гумани�

тарной сферах. Высказывание

Игоря Васильевича Курчатова

Михалюк Валерия Игоревна,
к. пол. н., методист ф'та информационных
технологий МГППУ
octava07@list.ru

«Нужно обгонять, не догоняя»,

вполне подходит для общего

описания концепции развития

Факультета информационных

технологий. Обгонять, решая

при этом социально значимые

проблемы такого крупного мега�

полиса, как Москва.

Специалистов по информаци�

онным технологиям готовят

многие московские вузы, одна�

ко у ИТ МГППУ есть принципи�

альное отличие. Он успешно

осуществляет:

♦ подготовку специалистов, ба�

калавров и магистров в обла�

сти информационных техно�

логий, ориентированных на

работу в учреждениях систе�

мы образования, здравоохра�

нения и социальной сферы;

♦ инклюзивное обучение студен�

тов с ограниченными возмож�

ностями здоровья (ОВЗ)1;

♦ разработку  и  внедрение

в учебный процесс специа�

лизированных технических

и программных средств обуче�

ния студентов и учащихся

с ограниченными возможно�

стями здоровья;

♦ выявление и профессиональ�

ное сопровождение одарен�

ных студентов и учащихся,

склонных к научно�техниче�

скому и художественному

творчеству, включая матема�

тическое и программное обес�

печение процесса тестирова�

ния.

ПРОГРАММИСТЫ ДЛЯ

ОБРАЗОВАНИЯ,

ЗДРАВООХРАНЕНИЯ

И СОЦИАЛЬНОЙ СФЕРЫ

Факультет обеспечивает под�

готовку студентов по направле�

ниям «Прикладная информати�

ка (в психологии)», «Математи�

ческое обеспечение и админи�

стрирование информационных

1 Федеральный Закон № 181 от 24.11.1995 «О социальной защите инвалидов в Российской Федерации. Ст. 19
Образование инвалидов /глава 4. Обеспечение жизнедеятельности инвалидов (ст. 13–32).
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но�технического творчества мо�

лодежи (2 медали и 2 диплома

в 2009–2010 годах).

Ряд программных продуктов,

разработанных студентами и ас�

пирантами факультета, был вне�

дрен и реально используется

в городских и федеральных уч�

реждениях и организациях раз�

личного профиля. Расширяется

международная деятельность

и сотрудничество с университе�

тами США, Великобритании

и Германии. Ряд студентов вы�

полняет дипломные и курсовые

работы под совместным руко�

водством отечественных и зару�

бежных профессоров. Для об�

суждения полученных результа�

тов проводятся телемосты и еже�

годно организуются поездки на

зарубежные студенческие науч�

ные конференции.

Студенты и аспиранты являют�

ся одними из ключевых участни�

ков работ по грантам РФФИ

и Москвы, выполняемых на фа�

культете.

ОБУЧЕНИЕ СТУДЕНТОВ С ОВЗ

Во многих развитых странах

давно уже поняли, что инвалида

более выгодно научить каким�то

профессиональным навыкам,

дать полноценную профессию,

чем просто выделять из государ�

ственного бюджета деньги на

его содержание. Занимаясь обу�

чением студентов с ограничен�

ными возможностями здоровья,

Факультет все время ищет воз�

можности для открытия новых

инновационных направлений

и проектов, благодаря чему вы�

пускники с ОВЗ способны реа�

лизоваться на уровне здоровых

людей – получить профессию,

работу, найти свое место в жиз�

ни.

В 2009/10 учебном году из 79

студентов с ОВЗ 40 были с на�

рушениями зрения, что состав�

ляет 30% всех студентов и аспи�

рантов с нарушениями зрения,

получающих образование в го�

роде Москве.

Обучение студентов с ограни�

ченными возможностями здоро�

вья осуществляют 73 высококва�

лифицированных преподавате�

ля, из которых 88% имеют уче�

ные степени и звания, причем

27% из них – ученую степень

доктора наук. Все преподавате�

ли имеют опыт работы со сту�

дентами с ОВЗ.

Помимо этого, для студентов

с ОВЗ создана комфортная об�

разовательная среда, которая

включает в себя дополнитель�

ные индивидуальные занятия,

техническое, методическое

и психолого�педагогическое со�

провождение, безбарьерную ар�

хитектурную среду, транспорт�

ное сопровождение, организа�

цию учебной практики и трудо�

устройство.

Убедительным показателем

высокого качества инклюзивно�

го обучения студентов с ОВЗ яв�

ляется и то, что их успеваемость,

как правило, выше, чем у здоро�

вых студентов. Например, среди

девяти выпускников факультета,

окончивших его с отличием

в 2010 году, шесть человек име�

ют ограниченные возможности

здоровья, все три выпускника�

математика, получивших «крас�

ный» диплом, являются инвали�

дами 1 и 2�й групп.

систем» и «Режиссура мульти�

медиапрограмм», а также под�

готовку аспирантов по специ�

альности «Системный анализ,

управление и обработка инфор�

мации». Особенностью учебных

планов является глубокое изуче�

ние методов многомерного ста�

тистического анализа, математи�

ческого моделирования, совре�

менных технологий диагностики,

идентификации и прогнозирова�

ния развития сложных соци�

альных систем.

Особое внимание уделяется

технологиям проектирования

специализированных информа�

ционных систем, которые, как

правило, не входят в учебные

программы аналогичных на�

правлений подготовки в россий�

ских технических вузах и ориен�

тированы на потребности учреж�

дений системы образования,

здравоохранения и социальной

сферы.

Такой подход позволил до�

биться реальных успехов в обла�

сти профессиональной подготов�

ки. Реализован проектно�ориен�

тированный подход к обучению

студентов, предполагающий их

активное привлечение к научной

работе и участие в решении ак�

туальных задач. Студенты и ас�

пиранты активно публикуются

в научных (рецензируемых)

журналах, входящих в Перечень

ВАК РФ, регулярно занимают

призовые места на российских

олимпиадах по программирова�

нию, научно�технических кон�

курсах, отечественных и зару�

бежных научных конференциях

и других мероприятиях, включая

Всероссийскую выставку науч�
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Высокие результаты студен�

тов�инвалидов в значительной

степени обусловлены высокой

мотивированностью, а также их

способностями к абстрактному

мышлению, что свидетельствует

об особой ценности такого рода

специалистов для общества.

Обучение студентов с ОВЗ яв�

ляется в данном случае не бла�

готворительной акцией, а сред�

ством подготовки специали�

стов, спрос на которых в нашей

стране на сегодняшний день су�

щественно превышает предло�

жение.

Учитывая достигнутые резуль�

таты, в Министерстве образова�

ния и науки в настоящее время

рассматривается вопрос о со�

здании в МГППУ Федеральной

инновационной площадки по

непрерывному инклюзивному

обучению студентов с наруше�

ниями зрения.

Таким образом, реализуя кон�

цепцию инклюзивного обучения,

факультет решает важнейшую

социальную задачу в интересах

города. Поскольку 12–15% на�

селения любой страны отно�

сится к категории инвалидов

(процент людей с ОВЗ еще

выше), профессиональная под�

готовка и обеспечение работой

этой категории населения сни�

жает нагрузку на социальные

фонды и увеличивает долю эко�

номически активного населения,

что особенно важно в условиях

демографического спада.

РАЗРАБОТКА ТЕХНИЧЕСКИХ

И ПРОГРАММНЫХ СРЕДСТВ

Начав практически с нуля, фа�

культет накопил значительный

опыт, в том числе и в создании

технических разработок в обла�

сти инклюзивного обучения, по�

лучив признание российских

университетов, включая МГТУ

им. Н.Э. Баумана, где обучают

инвалидов с 1934 года, и зару�

бежных коллег. В частности, не�

мецкий психолог профессор Ге�

орг Рюкрим, хорошо знакомый

с проблемами инклюзии, зая�

вил, что инвалиды в Германии

могут только мечтать об услови�

ях, которые созданы в МГППУ.

Что касается наших восточных

соседей, то, по рассказам пред�

ставителей Чаньчуньского уни�

верситета, в Китае для незрячих

людей доступна только профес�

сия массажиста, а для глухих –

художника.

На сегодняшний день факуль�

тет является единственной в го�

роде структурой, которая, при

поддержке Департамента обра�

зования города Москвы, целе�

направленно и успешно занима�

ется разработкой и внедрением

специализированных техниче�

ских и программных средств,

предназначенных для обучения

студентов и учащихся с ОВЗ.

Собственными разработками,

обеспечивающими учебный про�

цесс, являются:

♦ конвертер ТЕХ�Брайль для

мелкотиражного издания

учебных пособий к печати ре�

льефно�точечным шрифтом

Брайля,

♦ система «Гиперсаунд» для на�

вигации по звуковым файлам

для подготовки и воспроизве�

дения звуковых учебников,

удобных для незрячих и сла�

бовидящих, а также для лиц

с нарушениями опорно�двига�

тельной системы,

♦ специализированные програм�

мные интерфейсы для студен�

тов с нарушениями зрения,

♦ программная система, пред�

назначенная для озвучивания

плоскопечатных текстов и тек�

стов на экране компьютерно�

го монитора для незрячих сту�

дентов и учащихся2,

♦ акустический навигатор для не�

зрячих студентов и учащихся,

♦ адаптация программного

обеспечения для озвучивания

текстов для студентов с нару�

шениями зрения (обеспечена

совместимость с русской вер�

сией системы озвучивания тек�

стов JAWS).

Разработки выполняются как

силами центра информацион�

ных технологий и учебно�про�

изводственных лабораторий

факультета, так и в рамках кур�

совых и дипломных работ сту�

дентов под руководством пре�

подавателей3. Готовые проекты

представлялись на Всероссий�

ских выставках НТТМ�2009

и НТТМ�2010, где получили две

2 Куравский Л.С., Марголис А.А., Юрьев Г.А. Технология распознавания и озвучивания текстов для людей
с нарушениями зрения // Нейрокомпьютеры: разработка и применение. № 9, 2009.
3 Куравский Л. С., Мармалюк П. А., Абрамочкина В. И., Петрова Е. А. Применение факторного анализа результатов
вейвлет'преобразований для исследования динамики психологических характеристик // Экспериментальная
психология. 2009. Т. 2. № 1. С. 97–111.



E�mail: suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
4343434343

медали и два диплома, на Между�

народной конференции�школе�

семинаре «Новые информацион�

ные технологии» и Междуна�

родных научных конференциях

Condition Monitoring в Велико�

британии и Life IT в Германии,

где были отмечены дипломами.

ВЫЯВЛЕНИЕ

И ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ

СОПРОВОЖДЕНИЕ

ОДАРЕННЫХ СТУДЕНТОВ

С 2001 года Департаментом

образования города Москвы на

базе факультета информацион�

ных технологий МГППУ прово�

дится Московская городская

олимпиада по математике и ин�

форматике среди учащихся

с ОВЗ. Ее целями являются: по�

вышение интереса учащихся

специализированных школ к ма�

тематике и информатике; созда�

ние необходимых условий для

выявления одаренных детей

среди учащихся с ОВЗ; пропа�

ганда научных знаний и развитие

интереса к научной деятельно�

сти в области математики и ин�

форматики; активизация работы

научных обществ и других форм

внеклассной работы среди уча�

щихся специализированных

школ. Участники этой олимпиа�

ды успешно продолжают обуче�

ние в ведущих вузах города Мос�

квы, включая МГППУ. Часть из

этих студентов уже получила

высшее профессиональное об�

разование и стала высококвали�

фицированными программиста�

ми и математиками, некоторые

молодые люди в настоящее вре�

мя занимаются подготовкой кан�

дидатских диссертаций.

Факультет имеет значитель�

ный задел в области разработ�

ки технологий адаптивного тес�

тирования интеллектуальных

способностей. За последний год

разработаны, оформлены про�

граммно и запущены в реализа�

цию адаптивный матричный тест

интеллекта Бертлинга�Холлинга

и новая технология адаптивного

тестирования. Принцип постро�

ения последних основан на ис�

пользовании обучаемых струк�

тур в форме марковских моде�

лей с дискретным и непрерыв�

ным временем4.

В 2011 году планируется сбор�

ка мобильного робота, предна�

значенного для тестирования

когнитивных способностей,

а также продолжение работ

в области математических осно�

ваний адаптивного тестирова�

ния. Часть работ по внедрению

технологий адаптивного тести�

рования будет проводиться в ко�

операции с коллегами из Герма�

нии, Великобритании и США.

НЕ ПОДВОДЯ ИТОГИ

В хорошо поставленном учеб�

ном процессе итог всегда быва�

ет трудно определим. Успешный

процесс обучения и уверенные

в своем завтрашнем дне студен�

ты – чем не итог? Наряду с вы�

сокой планкой учебного процес�

са, факультет информационных

технологий развивает соб�

ственные научные исследова�

ния и программные разработ�

ки. За сравнительно небольшой

промежуток времени ИТ МГППУ,

став одним из наиболее динами�

чески развивающихся факульте�

тов соответствующего направле�

ния не только в Москве, но и по

всей России, успешно представ�

ляет нашу страну и на междуна�

родном уровне5.

4 Куравский Л.С., Баранов С.Н., Юрьев Г.А. Синтез и идентификация скрытых марковских моделей для диагностики
усталостного разрушения. – Нейрокомпьютеры: разработка и применение, № 12, 2010.
5 Kuravsky L.S. and Baranov S.N. Development of the wavelet'based confirmatory factor analysis for monitoring of system
factors // Proc. 5th International Conference on Condition Monitoring & Machinery Failure Prevention Technologies.
Edinburgh, United Kingdom. July 2008. Р. 818–834.

Л. Куравский, В. Михалюк. Инновационные технологии в стратегии развития вуза психолого�педагогического...
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Рецензия на монографию В.А. Бондаренко
«Маркетинговое сопровождение
инфраструктуры внешнеэкономической
деятельности: эволюция, современное
состояние и трансформационные тенденции»*

В представленной на рецензию монографии автор на основании литературного анализа и собствен�

ных исследований с привлечением большого числа статистических материалов выдвигает и доказыва�

ет несколько тезисов, представляющих определенный интерес.

Автором вводятся в научный оборот понятия маркетингового сопровождения, рыночно ориентиро�

ванной и маркетингоориентированной инфраструктуры внешнеэкономической деятельности. Под мар�

кетинговым сопровождением понимается направленный плодотворный результат реализации мар�

кетинговых стратегий на объекты инфраструктурного обеспечения посредством межперсонального

контакта.

Кроме того, автором утверждается, что инфраструктурные комплексы могут отличаться при соот�

ветствующих количественных параметрах качественными и динамическими характеристиками. Те из

них, которые изначально нацелены на достижение максимальной рыночной эффективности их пользо�

вателей, именуются рыночно ориентированными, другие, функционирующие в парадигме институцио�

нальной иерархии и основным критерием своей эффективности принимающие максимальное институ�

циональное соответствие, а не интересы пользователей, именуются не рыночно ориентированными.

Качественные и динамические характеристики рыночно ориентированных инфраструктур могут со�

вершенствоваться в результате направленного маркетингового сопровождения, трансформируя со�

провождаемую инфраструктуру в маркетингоориентированную. Маркетинговая ориентация инфра�

структуры на практике означает возможность большей отдачи от ее использования, более высокую

эффективность и клиентоориентированность.

Данная монография является одной из немногих по рассматриваемой проблеме, представляется

актуальной, рассчитана на научных работников и может быть интересна аспирантам и практикам.

Д.Д. Костоглодов,

д.э.н., профессор,

зав. Кафедрой Маркетинга и рекламы

Ростовского государственного экономического университета (РИНХ),

декан факультета Коммерции и маркетинга

* Бондаренко В.А. Маркетинговое сопровождение инфраструктуры внешнеэкономической деятельности: эволюция,
современное состояние и трансформационные тенденции: монография. – Ростов'н/Д: Рост. гос. экон. ун'т (РИНХ),
2010. – 236 с.  – ISBN 978'7972'1508'0.


