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АННОТАЦИИ

Д. Тюрин, М. Лантух
Исследование розничного рынка одноподвесных горных велосипедов (hardtail) начального и лю�
бительского уровня в городе Москве
Здоровый образ жизни завоевывает жителей больших городов все больше и больше. Вы можете встретить на ули�
цах города велосипедистов разных возрастов все чаще. В настоящее время предложение велосипедов на рынке
достаточно широко, а изобилие брендов и моделей любого может ввести в смятение. Но если вы уже знаете свой
стиль катания, тогда сложный выбор велосипеда станет гораздо легче – вам останется выбрать только бренд и мо�
дель. Данная статья посвящена маркетинговому исследованию рынка велосипедов в Москве, а именно потреби�
тельские предпочтения относительно хардтейлов.
Ключевые слова: хардтейл, маркетинговые исследования, метод «Таинственный покупатель» (Mystery shopping),
кабинетные исследования, телефонные интервью, полевое исследование, розничные торговые точки, фрирайде�
ры, респонденты.

И. Сандракова
Исследование конкурентоспособности предприятия розничной торговли
В статье приведен обзор существующих методик оценки конкурентоспособности и представлены результаты ис�
следования конкурентоспособности одного из кемеровских торговых предприятий.
Ключевые слова: конкурентоспособность, методы оценки конкурентоспособности, конкурентоспособность тор�
говой услуги.

Е. Карева
Модель управления программами торгового маркетинга на предприятии регионального рынка
алкогольной продукции
В статье рассмотрены особенности реализации программ торгового маркетинга на предприятиях алкогольной сферы
региона. Обоснована необходимость разработки и внедрения новых форм управления программами торгового
маркетинга в данной сфере в современных экономических условиях. Предложена авторская структурно�органи�
зационная модель управления программами торгового маркетинга на предприятии алкогольной сферы региона.
Ключевые слова: рынок алкогольной продукции региона, современная характеристика торгового маркетинга,
модель управления торговым маркетингом, межрегиональная, местная, индивидуальная программа торгового мар�
кетинга.

В. Бондаренко, А. Козлов
Маркетинговое исследование регионального культурно�исторического фактора как условия атт�
рактивности въездного туризма в Ростовской области
В статье рассматриваются вопросы применения регионального культурно�исторического фактора в качестве эле�
мента туристической привлекательности. На основании проведенного маркетингового исследования делается за�
ключение о снижении воздействия элементов казачьей субкультуры на сознание потенциальных туристов и, следо�
вательно, бесперспективность попыток использования этого фактора для целей роста въездного туризма на терри�
торию Ростовской области.
Ключевые слова: маркетинговое исследование, культурно�исторический туризм, туристическая мотивация, ка�
зачья субкультура.
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SUMMARIES

D. Tyurin, M. Lantukh
Research of hardtail bicycles retail market of basic and amateur level in Moscow
Healthy life�style earns citizens of huge megalopolis more and more. Also you could meet cyclists of various ages on the
streets more often. In present time the supply of bicycles is wide enough – the abundance of brands and models for
different cycling could turn you head. But if you already know what kind of cycling you prefer more, then the monumental
task of choosing bicycle becomes much easier – you should choose just model and trademark. In this article we will present
marketing research of bikes in Moscow, which observes hardtail customer preferences.
Keywords: hardtail, marketing research, mystery shopping, armchair research, telephone interview, field research, retail
outlet, freerider, respondents.

I. Sandrakova
The research of competability of retailing enterprises
In the following article the review of some existing methodics and the results of the competable research of the Kemerovo
Central Department Store are presented.
Keywords: competability, methods of competable valuation, competability of trade service.

E. Kareva
A model of the trade marketing programs’ management at the enterprises of the regional alcohol market
In clause the features of implementation of trade marketing programs at the enterprises at the regional alcohol market are
considered. The necessity of working out and introduction of the new forms of trade marketing programs’ management in
the modern economic conditions in this sphere is proved. The author’s structural�organizational model of the trade marketing
programs’ management at the enterprise at the regional alcohol market is proposed.
Keywords: а regional alcohol market, the modern trade marketing definition, the model of trade marketing programs’
management, the inter�regional, local, individual trade marketing programs.

V. Bondarenko, A. Kozlov
Market research of regional cultural and historical factor as the attractive base for entrance tourism in
Rostov region
The paper takes questions of regional cultural and historical factors using as a service of tourism attraction. The authors
determine progressive decrease of Kazaks sub�cultural influence for tourists’ minds, and accentuate uselessness of this
factor in entrance tourism growing in Rostov region.
Keywords: market research, cultural and historical tourism, touristic motivation, Kazaks sub�culture
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ИССЛЕДОВАНИЕ РОЗНИЧНОГО РЫНКА
ОДНОПОДВЕСНЫХ ГОРНЫХ ВЕЛОСИПЕДОВ
(hardtail) НАЧАЛЬНОГО И ЛЮБИТЕЛЬСКОГО
УРОВНЯ В ГОРОДЕ МОСКВЕ

Тюрин Дмитрий Валерьевич,
к. э. н., доцент кафедры маркетинга фирмы
ГУ�ВШЭ, член Гильдии маркетологов. Занимал
руководящие позиции в маркетинговых
подразделениях различных компаний
tdvmarket@mail.ru

лов г. Москвы с использованием

специально разработанной ан�

кеты. В ходе тотального скани�

рования всех районов города

интервьюерами были выявлены

розничные торговые точки, ин�

формация о которых не присут�

ствовала в Интернете, осущест�

влено посещение данных торго�

вых точек и проведен опрос

продавцов�консультантов, за�

нимающихся продажей хардтей�

лов. Сначала студентам�интер�

вьюерам необходимо было ис�

пользовать метод «Таинствен�

ный покупатель», выдавая себя

за потенциального покупателя,

и только потом, завязав разго�

вор, раскрыть истинные цели

чрезмерного любопытства.

4.Проверка данных на фальси�

фикацию, занесение результа�

тов опроса в электронные табли�

цы Exсel для дальнейшей обра�

ботки информации.

5.Анализ полученной информа�

ции.

6.Составление на основе ана�

лиза анкет итогового отчета

в формате Power Point с реко�

мендациями по маркам и харак�

теристикам велосипедов, пользу�

ющихся наибольшим спросом

у конечных потребителей, следо�

вательно, необходимых в про�

дуктовом портфеле компании�

Лантух Мария Сергеевна,
ассистент кафедры маркетинга фирмы ГУ�ВШЭ,
ас п и р а н т к а  Г У � В Ш Э  п о  с п е ц и а л ь н о с т и
« Э к о н о м и к а  и  у п р а в л е н и е  н а р о д ным
хозяйством»

ЗАДАНИЕ

Исследование рынка хардтей�

лов в Москве весной 2010 года

было проведено сотрудниками

кафедры маркетинга фирмы на�

ционального исследователь�

ского института ГУ�ВШЭ с при�

влечением аспирантов кафедры

и студентов старших курсов. Ме�

тодология маркетингового ис�

следования включала несколько

последовательных этапов, в ко�

торых использовались различ�

ные методы (инструменты) сбо�

ра информации.

1.Изучение розничных каналов

реализации хардтейлов с помо�

щью кабинетных исследований.

Основным источником инфор�

мации был Интернет. На запрос

в Яндексе «купить велосипед

в Москве» поисковая система

выдала 5 млн ответов, и первые

страниц тридцать – сайты мага�

зинов, занимающихся продажей

велосипедов. Таким образом,

были найдены и выделены круп�

ные розничные точки, продаю�

щие велосипеды, и отсечены  за�

нимающиеся единичной прода�

жей (например, предлагающие

покупателю лишь один бренд).

2.Разработка формализован�

ной анкеты для проведения

опросов продавцов – консуль�

тантов велосипедов.

3.Проведение полевого ис�

следования розничных кана�
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продавца, а также рекомендаци�

ями по розничным ценам их ре�

ализации.

ОРГАНИЗАЦИЯ ПОЛЕВОГО

ИССЛЕДОВАНИЯ

Чтобы соблюсти полный охват

территории Москвы и избежать

дублирования посещения роз�

ничных точек, группа интервью�

еров (23 человека) была поделе�

на на 4 подгруппы в зависимости

от места проживания, с ограни�

чением основными автомаги�

стралями города: Дмитровское

шоссе – Шоссе Энтузиастов –

Варшавское шоссе – Кутузовский

проспект. В каждой подгруппе

были назначены координаторы

проекта, целью которых были

контроль и регулирование опро�

сов своего сектора во избежание

дублирования информации.

ВЫБОРКА

Для проведения опроса выби�

рались магазины, занимающие�

ся реализацией хардтейлов, как

крупные всероссийские сети

спорттоваров, так и небольшие

московские сети, торгующие не

только велосипедами, аксессуа�

рами и запчастями, но и други�

ми спортивными принадлежно�

стями, а также узкоспециализи�

рованные веломагазины и роз�

ничные точки, находящиеся

в спортивных торговых центрах

и на велорынках.

Основным источником инфор�

мации о вышеперечисленных ма�

газинах служил Интернет. Интер�

вьюеры искали фирмы, занима�

ющиеся продажей хардтейлов

в закрепленных за ними секто�

рах. Каждому студенту�интер�

вьюеру было поручено посетить

10 розничных точек, которые он

нашел преимущественно через

Интернет, с целью опросить про�

давцов�консультантов и запол�

нить анкеты. По итогам исследо�

вания были сданы 230 анкет,

проверку на качество и дублиро�

вание из которых прошли толь�

ко 167, поэтому анализируемой

базой стали ответы продавцов�

консультантов из 167 торговых

точек. Выборка является репре�

зентативной, т. к. были опроше�

ны все наиболее крупные мага�

зины, находящиеся в Москве.

КТО ЕСТЬ ГЛАВНЫЕ ПРОДАВЦЫ

В ГОРОДЕ?

В ходе поиска и анализа роз�

ничной торговли велосипедами

были выявлены наиболее извест�

ные сети спортивных магазинов,

занимающиеся продажей хард�

тейлов. В их число входят: «Три�

ал�спорт», оперирующий в 68 го�

родах России, в Москве имеет

6 магазинов; «Спортмастер»,

имеющий в Москве и Московской

области 50 магазинов, а также

представленный собственной

розницей еще в 57 городах Рос�

сии, в Белоруссии и на Украине,

«Альпиндустрия», у которой

есть магазины в 8 городах Рос�

сии, в том числе и в Москве1. На

московском рынке также при�

сутствуют более узкоспециали�

зированные сети веломагази�

нов, в их число входят: «Вело�

Сервис», имеющий 6 магазинов;

Velosite, обладающий 3 рознич�

ными магазинами; Veloimperia,

у которой 2 магазина; VeloScout,

имеющий 3 розничных магази�

на; ГК «Кант», в распоряжении

которого 2 спортивных магази�

на. Также на рынке присутству�

ет много одиночных узкоспеци�

ализированных веломагазинов,

которые находятся вне терри�

торий спортивных торговых

центров. В их число входят: «Ве�

ломир», «10 Баллов», «Вело�

олимп», «Велостиль», Velosfera,

«Велострана», «Ювента�спорт»,

4Ride, «Кругозор» и многие дру�

гие. Важное место на рынке ве�

лосипедов занимают торговые

комплексы спорттоваров, такие

как: ТЦ «Экстрим» у метро Реч�

ной вокзал, ТК «Спорт�хит» на

Сколковском шоссе, ТЦ «Ролл�

Хо л л »  у  м е т р о  Т у л ь с к ая,

ТЦ «Глобус Экстрим» у метро

Черкизовская. Также в Москве

есть велорынки, самые боль�

шие из них – велорынок в Со�

кольниках и на Автозаводской.

Велорынки характеризуются

широким ассортиментом, как

велосипедов для разных стилей

катания, так и аксессуаров

и запчастей к ним. На велорын�

ках представлен широкий ас�

сортимент товаров по гибким

для покупателей ценам.

ЧТО ВЫБИРАЕТ ПОТРЕБИТЕЛЬ?

Для опроса продавцов�кон�

сультантов в розничных магази�

нах, которые как никто лучше

и объективней могут владеть

1 Вся информация взята с официальных сайтов http://www.alpindustria.ru, http://www.sportmaster.ru/, http://
www.trial�sport.ru/.
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текущей информацией о рынке

и знать предпочтения покупате�

лей, была составлена анкета из

18 вопросов, наиболее информа�

тивными из них оказались 13. Как

уже говорилось, из 230 анкет

проверку на качество прошли

только 167. В результате анали�

за анкет была получена следую�

щая сводная информация.

На вопрос: «Какую марку

хардтейла Вы можете мне

порекомендовать?» (рис. 1) из

167 опрошенных 19% консуль�

тантов порекомендовали вело�

сипеды марки Trek, по 13% про�

давцов рекомендовали марки

Sels и Merida, 8% – марку Cube,

по 7% марки GT и Stern.

На вопрос: «Почему именно

эту марку?» (рис. 2) 36% про�

давцов ответили: «из�за высоко�

го качества», 19% опрашивае�

мых продавцов сказали, что эта

марка имеет оптимальное соот�

ношение цены и качества, 10%

консультантов посоветовали эту

марку из�за того, что она попу�

лярна, 7% советовали эту мар�

ку, потому что являются ее ди�

лерами и в розничной точке

представлена только она, 6%

продавцов – потому что марка

имеет широкий ассортиментный

ряд по различным ценам, по 5%

ответов пришлось на красивый

дизайн, надежность и невысо�

кую цену.

На вопрос «Какие факторы

являются определяющими для

потребителя при выборе?»

(рис. 3) 19% продавцов из 167

опрошенных отметили, что это

привлекательная цена, 14% –

технические характеристики ве�

лосипеда, 11% – его дизайн или

Рис. 1. Марка, рекомендуемая продавцом>консультантом
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Рис. 2. Причина рекомендации продавцом>консультантом определенной марки
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внешний вид, 10% – качество,

9% – марка.

При ответе на вопрос «Как

часто Вы сталкиваетесь

с проблемами качества хард�

тейлов?» респондентам была

предложена пятибалльная шка�

ла: 1 балл означал, что опраши�

ваемый не сталкивается с про�

блемами качества, 2 балла –

сталкивается редко, 3 балла –

средне, 4 балла – часто, 5 бал�

лов – сталкивается постоянно.

55% опрошенных сказали, что

не сталкивались с проблемами

качества хардтейлов, 41% отве�

тили, что сталкивались редко,

и лишь 2% сталкиваются с этим

часто (рис. 4). При опросе никто

из продавцов не указал, что

сталкивается с проблемами ка�

чества постоянно.

На вопрос «С какими марка�

ми возникают наибольшие

проблемы качества?» (рис. 5)

67% респондентов ответили,

что проблем нет ни с какими

марками, 12% – с маркой Stels,

при том что данная марка хард�

тейлов одна из наиболее часто

представленных в рознице –

продается в 39% опрошенных

магазинов из 167 (рис. 6); 3% –

с маркой Atom; по 2% у марок

Trek, Forward, Top Gear, Stern,

Nordway; 7% опрошенных пере�

числили другие марки, доля

каждой из которых была мень�

ше 1%, такие как Felt, Kellys,

KHS, Marin, Merida, Mustang,

Signal, Spesialized, Sprint, Stark,

Stinger, Winner, Zonoz. Важно

заметить, что марка Trek прода�

ется практически в половине

опрошенных магазинов (47%),

но только 2% респондентов ска�

Рис. 4. Проблемы с качеством хардтейлов

Не сталкиваюсь; 
55% Редко; 41%

Средне; 2%
Часто; 2%

Рис. 5. Марки, с которыми возникают наибольшие проблемы с качеством
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Д. Тюрин, М. Лантух. Исследование розничного рынка одноподвесных горных велосипедов (hardtail) начального ...
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зали, что с этими марками вело�

сипедов возникают проблемы

из�за качества. В связи с этим

хотелось бы упомянуть, что

корреляция проблем качества

велосипедов и их представ�

ленности в розничных точках,

а именно марок Top Gear,

Forward, Nordway и Atom, за�

ставляет думать, что все мага�

зины, которые продают их,

сталкиваются с некачественно�

стью этих марок.

Для представленности каждой

отдельной марки (см. рис. 6) за

100% принималось общее чис�

ло опрошенных магазинов, т. е.

167. Всего в магазинах были об�

наружены около 70 марок хард�

тейлов, на рисунке указаны са�

мые распространенные.

Для компании, собирающейся

реализовывать хардтейлы, важ�

но знать, какие марки пользу�

ются максимальным спросом,

поэтому в анкете был вопрос

«Какие марки пользуются мак�

симальным спросом у покупа�

телей?» (рис. 7). 27% продав�

цов сказали, что максимальным

спросом пользуются велосипе�

ды марки Trek, 17% – Stels,

причем на рисунке 5 видно, что

эта марка является лидером по

встречаемости проблем с каче�

ством (12%); 8% – Merida,

7% – GT, 6% – Cube, по 4% –

Stern и Gary Fisher, остальные

марки, названные респондента�

ми (чья доля составляла один

и менее процентов), составили

14%.

Базой для исследования цен

на хардтейлы, пользующиеся

максимальным спросом, послу�

жили наиболее популярные мо�

дели вышеприведенных марок

со следующими техническими

характеристиками: одноподвес�

ный горный велосипед началь�

ного или любительского уровня,

21 скорость, ободные тормоза,

модели выпуска 2010 года.

При исследовании было выяв�

лено (рис. 7), что средняя ры�

ночная цена модели 3500 марки

Trek, пользующейся макси�

мальным спросом (27%), равна

12 644 рублей, что ненамного

выше средней взвешенной гар�

монической (11 100 руб.) среди

приведенных цен хардтейлов

с перечисленными технически�

ми характеристиками (рис. 8),

и рекомендуют эту марку 19%

продавцов (см. рис. 1). В эту

же ценовую категорию попа�

ли модели марок, пользующи�

еся незначительным спросом:

Mongoose Rockadile ALX –

12 421 руб., GT Aggressor –

12 267 руб., Gary Fisher Mako –

Рис. 7. Марки хардтейлов, пользующиеся максимальным спросом у покупателей
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12 108 руб. Спрос на эти марки

составил 2, 7 и 4%, соответ�

ственно.

Возможные причины популяр�

ности марки Trek:  19% продав�

цов рекомендуют ее (см. рис. 1),

на рисунке 2 отображены клю�

чевые причины – это велосипе�

ды высокого качества (36%)

с оптимальным соотношением

цены и качества (19%), к тому

же на рисунке 6 мы видим, что

эта марка имеется практически

в половине опрошенных магази�

нов – 47%.

Модель B’TWIN 3 имеет самую

низкую цену среди велосипедов

этого уровня, однако спрос этой

марки 2%, и только 2% продав�

цов рекомендуют ее (см. рис. 1),

она продается только в 5 магази�

нах (поэтому эта марка не вошла

в список на рис. 6). Средняя цена

на модели Cube AIM 2010 и Giant

Sierra выше остальных. Пред�

ставленность этих марок в мага�

зинах – 18 и 12%, соответствен�

но (см. рис. 6), по данным опро�

са, 8% продавцов рекомендуют

Cube, 3% рекомендуют Giant,

а спрос на эти марки составляет

6 и 3%, соответственно.

Можно сделать вывод, что ре�

комендации продавцов влияют

на выбор покупателей даже в тех

случаях, когда они рекомендуют

хардтейлы из более высокой

ценовой категории (17 077–

17 540 руб.), что отображено на

рисунке 8. Причем Cube не вы�

пускает велосипеды начального

уровня, линейка моделей начи�

нается с любительского уровня,

обладающего 24 скоростями

и легкой рамой из алюминиево�

го сплава.

Проанализировав эти данные,

можно вывести взаимосвязь

спроса на определенные марки

велосипедов с рекомендациями

продавцов�консультантов. Это

следует учитывать компаниям�

продавцам велосипедов, осуще�

ствляя обучение и налаживая

контакт с розницей, потому что

от общего мнения продавца бу�

дет зависеть, что он будет реко�

мендовать потребителю.

Каждый бренд к новому сезо�

ну «катания» старается выпус�

тить новый модельный ряд –

усовершенствованные популяр�

ные модели прошлых лет и но�

вые разработки. В связи с этим

продавцам был задан вопрос

«Насколько велико влияние

года выпуска модели хардтей�

ла при выборе покупателем?»

(рис. 9). Только 10% продавцов

ответили, что покупатели обра�

щают внимание на год выпуска

модели постоянно, 28 – часто,

33 – обращают внимание редко,

а 29% – не обращают внимания

на год выпуска модели вовсе.

Самым главным в исследова�

нии для компаний�производите�

лей был вопрос «Существует

ли неудовлетворенный спрос

на какие�то типы одноподвес�

ных горных велосипедов?»

(рис. 10). 92% продавцов отве�

тили «нет», лишь 8% опрошен�

ных выделили какие�то типы ве�

лосипедов, на которые существу�

ет неудовлетворенный спрос, –

на подростковые велосипеды

(отличаются размером рамы –

она предназначена для челове�

ка ростом 135–165 см по реко�

мендации производителей, воз�

можностью регулирования вы�

носа руля, возможностью регу�

лирования сидения, размером

колес – обычно это 24 дюйма),

на дорогие эксклюзивные моде�

ли (в рознице их привозят на за�

каз, т. к. невыгодно закупать

Рис. 9. Обращение внимания на год выпуска модели
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28%

33%

29%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Обращают внимание постоянно

Часто
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Не важно

Рис. 10. Наличие неудовлетворенного спроса на одноподвесные горные

велосипеды
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2%

Дорогие эксклюзивные 
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велосипед стоимостью 150–

200 тыс. рублей, не зная, будет

ли на него спрос, а каждая ува�

жающая себя компания�произ�

водитель каждый год выпускает

новые эксклюзивные модели),

на дешевые велосипеды, на

фрирайдеры2 – разновидность

горных велосипедов, обычно

с очень прочной рамой и боль�

шим весом, чаще производящи�

еся с двумя амортизаторами –

передним и задним.

Если говорить о разновидно�

стях хардтейлов, то по возрас�

ту потребителя можно выделить

подростковые и взрослые вело�

сипеды, по полу – универсаль�

ные и женские (с заниженной

рамой), по цене их можно раз�

делить на дешевый, средний,

дорогой и эксклюзивный сег�

менты. По уровню оснащенно�

сти могут быть хардтейлы на�

чального, любительского и про�

фессионального уровня. Обыч�

но дорогие и эксклюзивные

велосипеды являются предста�

вителями профессионального

уровня, дешевые – начального

уровня, а по средней цене про�

даются хардтейлы любитель�

ского уровня. Хотя различие

между любительским и началь�

ным уровнем достаточно размы�

то и может быть определено

только материалом рамы, обору�

дованием и ценой. Подростковые

велосипеды также делятся на

универсальные и для девочек, ха�

рактеризующиеся заниженной

рамой. Рекомендуемый произво�

дителем возраст для катания на

подростковом велосипеде – 7–

14 лет и рост 135–165 см3.

Также в исследовании предпо�

лагалось выяснить, какой ди�

зайн велосипедов самый попу�

лярный, с этой целью продавцам

задавали вопрос «Внешний ди�

зайн какой марки горного вело�

сипеда Вам больше всего им�

понирует?» 13% консультан�

тов признались, что им больше

всего нравится дизайн велосипе�

дов марки Cube, 12% – Merida,

1 1 % –  G T ,  1 0 %  –  T r e k

(рис. 11, 12).

Инженерам�конструкторам

других компаний имело бы

смысл присмотреться к дизайну

вышеприведенных марок вело�

сипедов, потому что личные мне�

ния и предпочтения продавцов�

консультантов оказывают боль�

шое влияние на покупателей.

Это стало ясно после анализа

результатов ответов на вопрос

«Каково соотношение поку�

пок, когда покупатель само�

стоятельно делает выбор

в пользу определенной марки

и по рекомендации продав�

ца?», когда было выявлено, что

66% покупок совершается по

2 Фрирайд (от англ. free ride – свободная езда) – стиль катания на велосипеде (а также дисциплина велоспорта),
подразумевающая езду на велосипеде по сложным, иногда искусственно сооруженным трассам, использующим
естественные природные и искусственные препятствия. Успешное передвижение по таким трассам требует
специальной технической подготовки и особым образом приспособленных велосипедов (как правило, используются
горные велосипеды с прочной рамой, передней и задней подвесками большого хода, мощными дисковыми
тормозами). Трассы фрирайда включают преодоление обрывистых склонов высотой до десятков метров, прыжки
на высокой скорости, движение по узким извилистым тропинкам, проложенным по крутым склонам или по мосткам.
Фрирайд подразумевает не только спуски с гор, но и подъемы, велосипеды для этого стиля катания более тяжелые,
чем обычные горные, но могут также исполняться только с передним амортизатором, что позволяет делать подъемы
в гору более удобными из�за отсутствия раскачивания. http://ru.wikipedia.org/wiki/Freeride.
3 http://www.ifyoubike.ru/cats.php?cid=147, в описании велосипедов приведены рекомендации производителя Gary
Fisher.

Рис. 11. Внешний дизайн хардтейла, который больше всего импонирует

респондентам
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рекомендации продавца (хотя,

может быть, продавцы просто

подчеркивали свою значи�

мость), и только 34% покупате�

лей делают выбор самостоя�

тельно (рис. 13).

Также в ходе опроса были вы�

явлены месяцы максимального

спроса на горные велосипеды –

с апреля по июль включительно.

Таким образом, компаниям сто�

ит выпускать и реализовывать

продукцию сообразно сезонно�

сти продаж этого продукта.

Однако в остальные месяцы

им также есть чем заняться. На�

пример, при минимальных про�

дажах самих велосипедов мож�

но акцентировать внимание на

реализации велоаксессуаров.

Респондентам был задан во�

прос, какие велоаксессуары

пользуются спросом в период

несезона продаж хардтейлов

(рис. 14). 12% продавцов отве�

тили, что наибольшим спросом

пользуются насосы, 11% – кры�

лья (базовая комплектация гор�

ных велосипедов не включает

в себя крылья, поэтому тем, кому

они нужны, приходится их доку�

пать), 10% – фонари, 8% – ве�

локомпьютер (показывает ско�

рость движения, расстояние,

время и т. д.), 7% – защита,

6% – ключи (современные вело�

сипедные ключи – шестигранни�

ки, очень компактные и легкие),

6% – камеры (при экстремаль�

ной езде часто прокалываются

камеры), 35% отвечающих на�

звали другие аксессуары, такие

как: фляги, держатели для фляг,

одежда, очки, смазки, звонки,

зеркала заднего вида, педали,

подножки, шлемы, цепи.

Рис. 12. Марки, дизайн которых предпочитают продавцы>консультанты

Рис. 13. Соотношение количества покупок, совершаемых покупателями по

рекомендации продавца и самостоятельно

По рекомендации 
продавца; 66%

Самостоятельная 
покупка; 34%

Рис. 14. Велоаксессуары, пользующиеся спросом в период несезона продаж

хардтейлов
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Важно знать, какими качества�

ми должны обладать велоаксес�

суары, поэтому продавцам�кон�

сультантам был задан вопрос

«Какие параметры и характе�

ристики данных продуктов

являются наиболее востребо�

ванными покупателем и поче�

му?» (рис. 15). Выяснилось, что

почти в четверти случаев покупа�

тели смотрят на качество про�

дукта – 23%, затем обращают

внимание на его цену (21%),

пытаются выяснить, насколько

велоаксессуар будет надежен

(20%) и удобен в использовании

(10%), остальные 26% ответов

занимают другие параметры, та�

кие как размер, вес, марка и ди�

зайн. На вторую половину во�

Д. Тюрин, М. Лантух. Исследование розничного рынка одноподвесных горных велосипедов (hardtail) начального ...
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проса, почти все респонденты

ответили единодушно – велоак�

сессуары покупаются с целью

долгосрочного использова�

ния в экстремальных услови�

ях, поэтому потребителям

важно, чтобы товар был каче�

ственным, надежным и удоб�

ным, к тому же по привлека�

тельной цене.

В анкете также были вопросы

«Участвуете ли вы в каких�либо

акциях для продавцов, кто их

проводит?» и «Проводятся ли

для вас обучение производите�

лями хардтейлов, кем, как час�

то и на какие темы?» На первый

вопрос респонденты единодуш�

но ответили «Нет», а на второй

вопрос только консультанты

«Спортмастера» и нескольких

узкоспециализированных мага�

зинов велосипедов сказали, что

старшие менеджеры проводят

с ними ознакомительные пре�

зентации новых моделей. Из

данной информации можно сде�

лать вывод, что производители

хардтейлов имеют слабую связь

с розницей, а именно с теми

людьми, которые непосред�

ственно представляют велосипе�

ды потребителям.

ВМЕСТО ЗАКЛЮЧЕНИЯ

Рассмотрев рынок хардтей�

лов, можно сделать вывод, что

он насыщен конкурентами –

в сегменте одноподвесных гор�

ных велосипедов в рознице при

исследовании было обнаружено

около 70 марок со сходными

техническими характеристика�

ми. Поэтому развиться на рын�

ке и завоевать значительную

долю достаточно трудно.

Диапазон цен на хардтейлы

начального и любительского

уровня сильно колеблется – от

7 до 18 тыс. рублей, в этом про�

межутке цен предлагаются вело�

сипеды с одинаковыми техни�

ческими характеристиками, вся

разница – в используемом ма�

териале рамы, уровне оборудо�

вания (переключатели скорос�

тей, тормоза) и марке произво�

дителя.

Как показал опрос, взаимо�

действия производителей с про�

давцами практически нет, они

никак не стимулируют их прода�

вать именно свою марку.

В ходе исследования была по�

лучена важная информация: об�

наружена связь между спросом

на конкретные марки горных ве�

лосипедов и рекомендациями

продавцов (рис. 16), потому что

только 34% покупателей дела�

ют выбор самостоятельно. Это

можно использовать компани�

ям, предполагающим выход на

рынок товара или проникнове�

ние в розницу – налаживая по�

ложительные контакты с кон�

Рис.15 Факторы, на которые опирается потребитель выбирая велоаксессуары
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Рис.16 Сравнение спроса на марки хардтейлов с марками, рекомендуемыми

продавцами
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сультантами, проводя обучение,

презентации, устраивая конкур�

сы между ними по продажам

новой марки велосипеда.

В связи с ростом популярно�

сти здорового образа жизни, на

улицах все чаще можно встре�

тить велосипедистов�любите�

лей. Существует даже некоторая

«велосипедная мода», и произ�

водители каждый год делают

новые модели хардтейлов, хотя

из опроса мы увидели, что толь�

ко 10% покупателей обращают

внимание на год выпуска вело�

сипеда. Таким образом, при вы�

ходе на рынок новому произво�

дителю хардтейлов необходима

«изюминка», выделяющая про�

дукцию в магазинах.

Для определения предполага�

емого вида самого «нужного»

велосипеда может помочь ин�

формация о неудовлетворенном

спросе на них, он хоть и невелик,

но существует – это фрирайде�

ры, подростковые, наиболее де�

шевые, а также наоборот – до�

рогие эксклюзивные велосипе�

ды. Наиболее востребованными

могут быть дешевые подростко�

вые велосипеды, рыночная цена

которых будет соответствовать

низкой цене на взрослые хард�

тейлы (около 8 тыс. руб.), обла�

дающие техническими характе�

ристиками хардтейлов началь�

ного уровня – 21 скорость, ход

передней вилки от 50 мм, обод�

ные тормоза, размер колес

24 дюйма. Если сравнивать су�

ществующие модели подростко�

вых хардтейлов, то практически

у каждой марки в ассортименте

они есть, но ограниченно –

одна – четыре разновидности.

Было бы привлекательно произ�

водителям также расширить ди�

апазон моделей от начального

уровня до профессионального,

разделяя модели для девочек

и мальчиков. При этом жела�

тельно делать различия в уров�

нях велосипедов по количеству

скоростей и уровню оборудова�

ния, ориентируясь на дизайн

взрослых велосипедов марок

Cube, Merida, GT. И, конечно же,

важно делать упор на конструк�

ции, повышающие безопасность

катания, т. к. решения о покупке

подростковых велосипедов ско�

рее всего будут приниматься ро�

дителями. На все эти особенно�

сти необходимо делать акцент

в продвижении продукции.

Последнее – очень важно на

рынке, где основной выбор за�

висит от рекомендаций и кон�

сультаций продавцов. Исследо�

вание показало, что практически

никто из производителей вело�

сипедов не осуществляет про�

движение своей продукции

в розничных каналах, не обуча�

ет и не стимулирует их наиболее

важных участников – продав�

цов�консультантов.

Д. Тюрин, М. Лантух. Исследование розничного рынка одноподвесных горных велосипедов (hardtail) начального ...
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группы вопросов, вокруг кото�

рых строится структура системы

слежения за конкуренцией4.

1.Каковы основные цели конку�

рентов?

2.Каковы текущие стратегии до�

стижения этих целей?

3.Какими средствами распола�

гают конкуренты, чтобы реа�

лизовать свои стратегии?

4.Каковы их вероятные будущие

стратегии?

Ответы на первые три группы

вопросов должны обеспечить

исходные данные для предвиде�

ния будущих стратегий. Анализ

совокупности сведений по ука�

занным четырем областям дает

достаточно полную картину

действий конкурентов. По сути

дела, разговор идет о сборе

и анализе информации о потен�

циале организаций�конкурентов

и уровне его использования.

В настоящее время отсут�

ствует общепринятая методика

оценки конкурентоспособности

организации. Все подходы

к оценке конкурентоспособно�

сти не могут быть одними и теми

же для стадий стратегического

и тактического маркетинга. На

стадии стратегического марке�

Основной целью хозяйствую�

щих субъектов в рыночной эко�

номике является обеспечение

конкурентоспособности това�

ров или оказываемых услуг,

так как финансовое благополу�

чие организации следует за

конкурентоспособностью выпус�

каемой продукции, как тень за че�

ловеком. Конкурентоспособ�

ность – это свойство объекта,

характеризующееся степенью

реального или потенциального

удовлетворения им конкретной

потребности по сравнению

с аналогичными объектами,

представленными на данном

рынке1. Конкурентоспособ�

ность определяет способность

выдерживать конкуренцию по

сравнению с аналогичными

объектами на данном рынке2.

Высокая конкурентоспособ�

ность предприятия обусловли�

вается наличием следующих

трех признаков3:

♦ потребители довольны и гото�

вы купить повторно продук�

цию этой фирмы (потребители

возвращаются, а товары нет);

♦ общество, акционеры, парт�

неры не имеют претензий

к фирме;

♦ работники гордятся своим уча�

стием в деятельности фирмы,

а посторонние считают за честь

трудиться в этой компании.

У менеджеров возникает есте�

ственный вопрос оценки ранга

своего предприятия среди кон�

курентов. Установление своего

места в рыночной среде — пер�

вый шаг в управлении конкурен�

тоспособностью предприятия.

Изучение позиций и возмож�

ностей организаций�конкурен�

тов в целом предполагает поиск

ответов на четыре основные

1 Фатхутдинов Р.А. Стратегический маркетинг [Текст]: учебник для вузов. – СПб.: Питер, 2006. – 352 с.
2 Богомолова И.П. Анализ формирования категории «конкурентоспособность», как фактора рыночного
превосходства экономических объектов [Электронный ресурс] / И.П. Богомолова, Е.В. Хохлов // http://www.dis.ru/
im/article.shtml?id=3548.
3 Голубков Е.П. Основы маркетинга [Текст]: учебник. – М.: Финпресс, 2003. – 656 с.
4 Песоцкая Е.В. Маркетинг услуг [Текст]: учеб. пособие. – СПб.: Питер, 2000. – 160 с.
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тинга, как первой стадии ЖЦТ

и первой функции управления

разрабатываются нормативы

конкурентоспособности на дли�

тельный период, а на стадии так�

тического маркетинга выполня�

ются работы по материализации

у изготовителя и реализации на

рынке стратегических нормати�

вов конкурентоспособности,

а также по корректировке этих

нормативов. Поэтому при изме�

рении конкурентоспособности

организации на стадии стратеги�

ческого маркетинга приоритет

должен отдаваться динамиче�

скому подходу, прогнозирова�

нию будущих состояний в насто�

ящем на базе прошлого.

Конкурентоспособность тор�

гового предприятия, как и лю�

бого другого, является инте�

гральной характеристикой.

Обычно выделяют следующие

ее составляющие:

♦ конкурентоспособность пред�

ложения на рынке;

♦ конкурентоспособность ре�

сурсов предприятия;

♦ конкурентоспособность от�

дельных видов деятельно�

сти, например, маркетинга,

менеджмента.

Очевидно, что для создания

конкурентных преимуществ тре�

буется проводить периодиче�

скую диагностику конкуренто�

способности по всем этим со�

ставляющим с учетом перс�

пектив изменения рыночной

ситуации. В практическом плане

наибольший интерес представ�

ляет оценка конкурентоспособ�

ности предложения, поскольку

коррекция предложения – от�

носительно более дешевое

и быстрореализуемое меропри�

ятие.

Предложение торгового пред�

приятия отражает специфику

торговой деятельности. Продук�

том торгового предприятия яв�

ляется торговая услуга.

Торговая услуга – особая

форма продукта, представляю�

щая собой организацию и вы�

полнение торговых функций

розничным торговым предприя�

тием. Специфичность торговой

услуги состоит в соединении то�

варного ассортимента и оказы�

ваемых услуг по его продаже.

Торговому предприятию необ�

ходимо не просто удовлетво�

рить потребности покупателей

предложением соответствую�

щего товарного ассортимента,

а сделать этот процесс макси�

мально легким и приятным для

покупателей.

Торговая услуга, как продукт,

весьма сложна. Она включает

очень многое: услугу по форми�

рованию товарного ассортимен�

та, максимально приближенно�

го к запросам конечных покупа�

телей; возможность ознако�

миться с этим ассортиментом,

выбрать и приобрести необхо�

димый товар; а также допол�

нительные услуги, связанные

с процессом продажи товаров.

Для облегчения восприятия тор�

говой услуги используют кон�

цепцию «уровней продукта».

Восприятие торговой услуги по

четырем уровням позволяет вы�

делить четыре группы основных

факторов конкурентоспособно�

сти и их оценочные параметры.

1. Основная – приносит основ�

ную выгоду покупателям. В роз�

ничном торговом предприятии

в качестве торговой услуги вы�

ступает собственно торговая

услуга (закупка, доставка, при�

емка, хранение, предпродажная

подготовка, выкладка, предло�

жение товара покупателю, рас�

чет за покупку и отпуск товара),

а также предлагаемый торговым

предприятием ассортимент.

2. Реальная – отражает мини�

мальный набор ожиданий потен�

циальных покупателей магазина.

В роли реальной торговой услу�

ги выступают форма торгового

обслуживания и процесс прода�

жи товаров. Основными показа�

телями, характеризующими про�

цесс продажи товаров, следует

признать удобство ознакомле�

ния с товарами и время, затра�

ченное на основные операции

процесса продажи (на расчет за

покупку, на оформление и от�

пуск покупки).

3. Дополнительная торговая

услуга – предложение продав�

ца сверх того, что ожидает по�

купатель, или сверх того, что для

него привычно. Кроме услуги

торговли, непосредственно свя�

занной с самим процессом куп�

ли�продажи товаров, торговые

предприятия обычно оказывают

своим покупателям достаточно

широкий спектр дополнительных

услуг. Они являются органичным

сопровождением, дополнением

и/или продолжением процесса

продажи товаров.

4. Торговая услуга в расши�

ренном понимании показывает

все те выгоды, которые получа�

ет покупатель, приобретая това�

ры в данном торговом предпри�

ятии. Она включает не только
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товарный ассортимент и услуги

по его приобретению, но и усло�

вия приобретения товара. К по�

казателям, характеризующим

условия приобретения товаров,

следует отнести: доступность

торговой услуги, планировку

торговых помещений, атмосфе�

ру магазина и культуру обслужи�

вания.

Говоря об оценке конкурен�

тоспособности услуг розничной

торговли следует выделить сле�

дующие особенности:

♦ объектом оценки конкурен�

тоспособности услуг является

деятельность фирмы;

♦ оценивается в первую очередь

качество процесса обслужива�

ния, методология оценки ре�

зультата услуги в вещной фор�

ме (качества выполненной ра�

боты) принципиально не отли�

чается от оценки качества

товара;

♦ качество услуги должно соот�

ветствовать прежде всего тре�

бованиям клиента, так как

именно он контактирует с ис�

полнителем и потребляет

услугу;

♦ использование временной ха�

рактеристики как критерия

конкурентоспособности услу�

ги. Она включает сроки выпол�

нения работы, время обслужи�

вания и является для многих

клиентов определяющей;

♦ применение специфических

видов стандартов. Необходи�

мость регламентации требова�

ний к качеству обслуживания

обусловила принятие стандар�

тов на предприятие и стандар�

тов на персонал. Эти стандар�

ты определяют качество об�

служивания: первый характе�

ризует условия обслуживания,

связанные с материально�тех�

нической базой предприятия;

второй характеризует культу�

ру обслуживания, поскольку

она целиком зависит от чело�

веческого фактора.

Оценке конкурентоспособно�

сти предприятий розничной тор�

говли в последнее время посвя�

щено довольно много публика�

ций. Так, в статье Н.Н. Павловой5

предлагается достаточно про�

стая методика оценки конкурен�

тоспособности торгового пред�

приятия, основанная на выявле�

нии степени удовлетворенности

покупателей магазином. Несом�

ненно, конкурентоспособность

предприятия розничной торгов�

ли в конечном счете определя�

ют покупатели. Из ряда магази�

нов они, как правило, выбирают

тот, который в наибольшей сте�

пени удовлетворяет их потреб�

ности при наименьших затратах.

В то же время оценка конкурен�

тоспособности предприятия

предполагает его сравнение

с предприятиями�конкурентами.

Методикой Н.Н. Павловой это не

предусматривается. Представля�

ется, что степень удовлетворен�

ности покупателей магазином

позволяет лишь косвенно судить

об уровне конкурентоспособно�

сти торгового предприятия.

Другие авторы проводят срав�

нение торговых предприятий

между собой по совокупности

оценочных показателей. К при�

меру, Б.Е. Мильберг6 приводит

шесть наиболее важных, по его

мнению, факторов, которые

влияют на выбор покупателем

магазина бытовой техники:

парковка, месторасположение,

ассортимент, цены, интерьер,

обслуживание. Наряду с этим

О.В. Чкалова и Е.А. Семеныче�

ва7 рассматривают девять фак�

торов привлекательности торго�

вых предприятий: уровень цен,

широта ассортимента, качество

предлагаемых товаров, культура

обслуживания, удобство разме�

щения относительно других

объектов, расположение отно�

сительно наличия транспортных

сообщений, режим работы, ин�

терьер магазина, посещаемость

потребителями.

Более подробное обоснова�

ние параметров оценки конку�

рентоспособности торгового

предприятия дано И.М. Лифи�

цом8, который предлагает обоб�

5 Павлова Н.Н. Маркетинговый подход к оценке конкурентоспособности магазина (сервиса) [Текст] // Маркетинг
в России и за рубежом. – 2005. – № 1.
6 Мильберг Б.Е. Определение потребностей покупателей и достижение конкурентных преимуществ (взгляд из
региона) [Текст] // Маркетинг в России и за рубежом. – 2003. – № 6.
7 Чкалова О.В. Выбор местоположения для торгового предприятия [Текст] / О.В. Чкалова, Е.А. Семенычева //
Маркетинг в России и за рубежом. – 2002. – № 1.
8 Лифиц И.М. Теория и практика оценки конкурентоспособности товаров и услуг [Текст]: учеб. пособие. – М.:
Юрайт�М, 2005. – 224 с.
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щающий показатель качества

торговой услуги рассчитывать на

основе четырех комплексных

показателей: качества реализу�

емых товаров, рациональности

ассортимента, культуры обслу�

живания, условий обслужива�

ния. Его методика базируется на

расчете интегрального показа�

теля конкурентоспособности

торговой услуги. Обобщающий

показатель качества услуги

сравниваемых торговых пред�

приятий сопоставляется с отно�

сительной стоимостью товаров.

Однако денежные средства, по�

траченные покупателем на опла�

ту товаров, не дают полного

представления обо всех затра�

тах покупателя, связанных с при�

обретением торговой услуги.

Методика, разработанная

И.Ш. Дзахмишевой9, также

основана на расчете интеграль�

ного показателя конкуренто�

способности услуги розничного

торгового предприятия. Этот

расчет предлагается делать

применительно к отдельной то�

варной группе. Однако такое

упрощение представляется не�

верным, поскольку покупатели

при оценке торгового предпри�

ятия опираются не на отдель�

ные товарные группы, а на весь

сформированный торговым

предприятием товарный ассор�

тимент.

Другие авторы для оценки

конкурентоспособности услуги

рекомендуют воспользоваться

нижеизложенными методами,

при этом не затрагивается про�

блема определения перечня оце�

ночных показателей:

1.Определение конкурентоспо�

собности по списку главных

оценочных показателей. При

этом разрабатывают список

показателей, затем выставля�

ют балльные оценки показате�

лей по определенной шкале

и суммируют эти оценки. Наи�

большая сумма баллов будет

соответствовать наиболее

конкурентоспособной услу�

ге10.

2.Определение конкурентоспо�

собности с применением ран�

жирования показателей и их

балльных оценок по степени

значимости. Этот метод более

корректный, по сравнению

с первым. Коэффициент зна�

чимости показателя определя�

ется экспертами одновремен�

но с выставлением баллов11.

3.Оценка конкурентоспособно�

сти с помощью методов инже�

нерного прогнозирования12.

Осуществляется в несколько

этапов.

На первом этапе формулиру�

ются требования потребителя

к услуге и определяется перечень

оцениваемых показателей.

На втором этапе происходит

ранжирование показателей по

степени значимости для потре�

бителей. Для получения досто�

верных результатов в качестве

экспертов необходимо привле�

кать целевых потребителей.

На третьем этапе выбранные

показатели оцениваются от�

дельно по каждой из услуг (груп�

пе услуг), оказываемой каждым

из основных конкурентов.

На четвертом этапе выбирает�

ся «эталон» в качестве базы для

сравнения. Им может служить

набор показателей по любой из

сравниваемых услуг и предпри�

ятий, например, показатели

конкурентоспособности услуг

предприятия, выполняющего

оценку.

На пятом этапе осуществляет�

ся последовательное сравнение

каждого из показателей конку�

рентов с аналогичным «эталон�

ным» показателем. Итогом таких

сравнений являются индексы от�

дельных показателей конкурен�

тоспособности, показывающие,

насколько каждый из показате�

лей отличается от такого же по�

казателя конкурентов. Индексы

являются безразмерной величи�

ной и могут быть больше или

меньше единицы.

На шестом этапе определяет�

ся обобщающий (интегральный)

индекс конкурентоспособности.

9 Дзахмишева И.Ш. Методика оценки конкурентоспособности услуги розничной торговой сети [Текст] // Маркетинг
в России и за рубежом. – 2004. – № 3.
10 Белоусов В.Л. Анализ конкурентоспособности фирмы [Электронный ресурс] // http://www.dis.ru/market/arhiv/
2001/5/5.html.
11 Кротков А.М. Конкурентоспособность предприятия: подходы к обеспечению, критерии, методы оценки
[Электронный ресурс] / А.М. Кротков, Ю.Я. Еленева // http://www.dis.ru/im/article.shtml?id=238.
12 Зулькарнаев И.У. Метод расчета интегральной конкурентоспособности промышленных, торговых и финансовых
предприятий [Электронный ресурс] / И.У. Зулькарнаeв,Л.Р. Ильясова//http://www.dis.ru/im/article.shtml?id=273.
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Наибольший индекс будет соот�

ветствовать наиболее конкурен�

тоспособному объекту. Следует

помнить, что индекс конкурен�

тоспособности не может исполь�

зоваться в качестве абсолютно�

го значения.

Таким образом, анализ публи�

каций об оценке конкурентоспо�

собности предприятия рознич�

ной торговли показывает, что

в большинстве случаев мето�

дики, предлагаемые разными

авторами, не всегда достаточ�

но обоснованны и эффектив�

ны, а оценочные показатели

конкурентоспособности зачас�

тую дублируют друг друга, либо

способы их выбора не предлага�

ются.

Наиболее обоснованной, на

наш взгляд, представляется ме�

тодика, разработанная С.В. Ви�

ноградовой и Н.В Маркиной13.

В основе оценки конкурентоспо�

собности торгового предприя�

тия предлагается учитывать два

фактора:

♦ основные свойства конкурен�

тоспособности;

♦ специфику продукта торгово�

го предприятия.

Основными свойствами конку�

рентоспособности являются от�

носительность и динамический

характер. Обычно потребители

выбирают те товары и услуги,

которые представляют для них

наибольшую ценность, поэтому

для того, чтобы привлечь и удер�

жать покупателя, предприятию

розничной торговли необходи�

мо предоставить ему большую

ценность по сравнению с конку�

рентами.

Исследование старейшего

предприятия розничной торгов�

ли Кузбасса ОАО «Кемеровский

ЦУМ» вошло составной частью

в комплексное исследование

данного предприятия, некото�

рые материалы по которому

были опубликованы ранее14. Це�

лью исследования конкуренто�

способности ОАО «Кемеров�

ский ЦУМ» являлось определе�

ние уровня конкурентоспособ�

ности оказываемой им торговой

услуги по сравнению с его глав�

ными конкурентами, выявление

сильных и слабых сторон торго�

вого предприятия, а также раз�

работка предложений по повы�

шению конкурентоспособности,

поиск возможных направлений

для создания конкурентных пре�

имуществ.

При проведении анализа был

выбран метод определения

групповых и интегрального по�

казателей конкурентоспособно�

сти торговой услуги в целом на

основе экспертных оценок. За�

тем для анализа конкурентоспо�

собности отдельных групп фак�

торов использовался метод по�

строения многоугольника конку�

рентоспособности.

При формировании перечня

показателей оценки использо�

вался метод, предложенный

С.В. Виноградовой и Н.В. Мар�

киной.

Для облегчения восприятия

торговой услуги использовалась

концепция «уровней продукта/

торговой услуги». Восприятие

торговой услуги по четырем

уровням позволяет выделить че�

тыре группы основных факторов

конкурентоспособности и их оце�

ночные параметры (табл. 1).

Комплекс показателей, ис�

пользуемых при определении

конкурентоспособности и их ха�

рактеристика, приведены в таб�

лице 2.

Основными конкурентами

ОАО «Кемеровский ЦУМ» были

определены:

1) ТРК «Променад�1»;

2) ТЦ «Я»;

13 Виноградова С.В. Конкурентоспособность торговой услуги [Электронный ресурс] / С.В. Виноградова,
Н.В.Маркина//http://vestnikmanagement.pu.ru/archive/pdf/258.pdf.
14 Сандракова И. Изучение лояльности к розничному торговому предприятию [Текст] / И. Сандракова, И. Сельская,
Н. Зоркина // Практический маркетинг. – 2007. – № 3.

Таблица 1

Связь уровней торговой услуги с группами оценочных показателей

конкурентоспособности

Уровни торговой услуги Оценочные показатели 
конкурентоспособности 

Основная Товарный ассортимент торгового 
предприятия 

Реальная Процесс торгового обслуживания 

Дополнительная Дополнительные выгоды для 
покупателей 

Торговая услуга в расширенном 
понимании Условия обслуживания 
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3) ТК «Семерка»;

4) ТРК «Гринвич»;

5) ТРК «Лапландия».

Такой выбор обусловлен

в первую очередь ориентацией

данных предприятий торговли

на одну целевую аудиторию

схожестью торгового предло�

жения.

Таблица 2

Характеристика комплекса оценочных показателей

Показатель Характеристика 

Показатели, характеризующие товарный ассортимент 

1. Широта Определяется количеством предлагаемых к реализации групп товаров. 
Отражает разнообразие товарного ассортимента. 

2. Глубина 

Определяется количеством разновидностей конкретного вида товара или 
количеством позиций в каждой группе товаров. Отражает богатство товарного 
ассортимента. Большая глубина ассортимента позволяет наиболее полно 
удовлетворять различные потребности и предпочтения разных групп 
покупателей 

3. Полнота 

Зависит от количества разновидностей товаров определенной группы или вида. 
Отражает степень детализации товарного ассортимента. Определяет 
возможность удовлетворения альтернативного спроса, допускающего 
взаимозаменяемость товаров. 

4. Наполненность марками Определяется количеством товаров известных марок, брендов среди всех 
товаров, составляющих ассортимент.  

5. Соответствие структуры ассортимента 
требованиям и предпочтениям конечных 
покупателей 

Для розничного торгового предприятия крайне важно соответствие структуры 
ассортимента структуре спроса покупателей тех сегментов рынка, на которые 
прежде всего ориентирована деятельность данного предприятия. 

6. Относительное качество товаров  
Показатели, характеризующие процесс продажи товаров 

7. Удобство ознакомления с товаром 

В практике отечественной и зарубежной торговли сформировались следующие 
основные формы торгового обслуживания: 

• самообслуживание; 
• продажа товаров по образцам; 
• продажа товаров по каталогам; 
• продажа товаров с индивидуальным обслуживанием через прилавок. 

8. Время оформления, отпуска и расчета 
за покупку  

Показатели, характеризующие дополнительные выгоды для покупателей 

9. Уровень сервиса 

• Консультации специалистов, подробная информация о товаре. 
• Мелкая переделка и подгонка швейных изделий, купленных в торговом 
предприятии. 
• Наличие банкоматов, мультикасс. 
• Проявка фотопленок и печать фотографий. 
• Бронирование и продажа авиа-, железнодорожных, автобусных билетов. 
• Ремонт обуви, изготовление ключей и т. п. 

10. Организация общественного питания 
в торговом предприятии  

11. Степень уникальности 
дополнительных услуг  

Показатели, характеризующие условия обслуживания 

12. Местоположение предприятия, 
удобство проезда к нему 

Является одним из основных критериев выбора торгового предприятия. 
Доступность обусловлена, в том числе, и наличием транспортных 
коммуникаций, остановок общественного транспорта, а также тем, насколько 
просто покупателю добираться до магазина на личном транспорте по 
основным прилегающим улицам. 

13. Удобство парковки 

Критический фактор досягаемости любого торгового предприятия – количество 
и качество автостоянок. Отсутствие мест на стоянке и их удаленность могут 
отрицательно сказаться на желании покупателей посетить тот или иной 
магазин. 

14. Удобство планировки торговых 
помещений, навигации 

Обеспечивает удобство перемещения по торговому залу, возможность 
быстрого поиска необходимого товара. 

15. Атмосфера торгового предприятия Включает освещение, цветовое оформление, музыку и запахи, стимулирующие 
эмоциональное состояние и восприятие товаров покупателей. 

16. Культура обслуживания покупателей В этот показатель включаются уровень мастерства работников торгового зала, 
их компетентность, доброжелательность, вежливость, чуткость и т. п. 
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В качестве экспертов были

выбраны незаинтересованные

лица, относящиеся к целевой

аудитории ЦУМа и обладающие

необходимыми знаниями в обла�

сти экономики в целом и, в част�

ности, сферы торговли, имею�

щие достаточное представление

об оцениваемых объектах тор�

говли. Такой выбор позволил

снизить субъективность полу�

ченных результатов, однако

полностью исключить влияние

человеческого фактора при ис�

пользовании метода экспертных

оценок невозможно.

Каждый показатель для каж�

дой группы факторов был оце�

нен несколькими экспертами по

пятибалльной, так называемой

«школьной» шкале. Коэффи�

циент значимости показателя

определялся экспертами одно�

временно с выставлением бал�

лов, причем весомость показате�

лей определялась как по обще�

му перечню в целом, так и в рам�

ках отдельных групп.

На рисунке 1 наглядно пред�

ставлен вклад отдельных групп

показателей в интегральные по�

казатели конкурентоспособно�

сти. При оценке важности от�

дельных показателей конкурен�

тоспособности их сумма была

принята за 100%. По результа�

там оценок экспертов важность

первой группы показателей (ха�

рактеризующей ассортимент)

составила 29,4%, второй группы

(характеризующей процесс про�

дажи товаров) – 20,1%, третьей

группы (характеризующей до�

полнительные выгоды для поку�

пателей) – 22,1%, четвертой

группы (характеризующей усло�

вия обслуживания) – 28,4%.

Таким образом, наиболее

важными группами показателей

явились показатели, характери�

зующие товарный ассортимент

и условия обслуживания. По

группе показателей, характери�

зующих товарный ассортимент,

ЦУМ уступает только ТРК «Про�

менад�1» и ТРК «Лапландия»

и занимает третье место. По

группе показателей, характери�

зующих условия обслуживания,

ЦУМ занимает пятое место, са�

мый низкий уровень в этой груп�

пе демонстрирует ТЦ «Семер�

ка». Отсюда можно сделать вы�

вод, что ввод торгового комп�

лекса в эксплуатацию не ранее

2000 года необязательно обес�

печивает превосходство над

конкурентами.

Рассмотрим положение ЦУМа

в рамках составляющих груп�

повых показателей более по�

дробно.

Как видно из таблицы 3,

в группе показателей, характе�

ризующих товарный ассорти�

мент, слабыми сторонами ЦУМа

являются широта, глубина и пол�

0,982 1,046 0,946 0,803 0,948 1,19

0,691 0,741 0,716
0,628 0,678

0,804
0,692 0,722 0,686

0,553
0,712

0,819
0,814

0,992
0,979

0,712

0,885

0,998

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

ЦУМ ТРК
"Променад–1"

ТЦ "Я" ТЦ "Семерка" ТРК "Гринвич" ТРК
"Лапландия"

Ассортимент Процесс продажи Дополнительные выгоды Условия обслуживания

Рис. 1. Доли отдельных групп показателей в значениях интегральных

показателей конкурентоспособности

Конкуренты 
Показатель Вес ЦУМ 

1 2 3 4 5 

Широта 0,14 0,46 0,54 0,49 0,39 0,44 0,67 
Глубина 0,14 0,46 0,47 0,47 0,37 0,44 0,60 
Полнота 0,14 0,44 0,51 0,46 0,37 0,46 0,56 
Наполненность 
марками 0,21 0,71 0,66 0,60 0,45 0,58 0,97 

Соответствие структуры 
ассортимента 
требованиям 
и предпочтениям 
конечных покупателей 

0,17 0,55 0,62 0,60 0,57 0,57 0,66 

Относительное качество 
товаров 0,21 0,76 0,79 0,63 0,60 0,76 0,66 

Взвешенная оценка 1,00 3,37 3,58 3,25 2,74 3,24 4,11 

 

Таблица 3

Экспертные оценки показателей, характеризующих товарный ассортимент

(1 – ТРК «Променад$1», 2 – ТЦ «Я», 3 – ТЦ «Семерка», 4 – ТРК «Гринвич», 5 – ТРК

«Лапландия»)
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нота ассортимента и, кроме

того, соответствие структуры ас�

сортимента требованиям и пред�

почтениям конечных покупате�

лей. К сильным сторонам отно�

сятся показатели наполненности

торговыми марками (ЦУМ зани�

мает второе место после ТРК

«Лапландия») и относительного

качества товаров (первое место

занимает ТРК «Променад�1»,

ЦУМ и ТРК «Гринвич» демонст�

рируют равные показатели).

Из  таблицы 4  видно, что

в группе показателей, характе�

ризующих процесс продажи то�

варов, слабой стороной ЦУМа

является показатель удобства

ознакомления с товаром, имею�

щий самое низкое значение сре�

ди оценок конкурентов, за ис�

ключением ТЦ «Семерка»; силь�

ной – время оформления, отпус�

ка и расчета за покупку.

Из таблицы 5 видно, что

среди показателей, характери�

зующих дополнительные выго�

ды для покупателей, эксперты

отметили низкий уровень орга�

низации общественного питания

в ЦУМе, что может быть связа�

но с недостаточным вниманием

руководства предприятия к ком�

муникациям со своей целевой

аудиторией. Степень уникально�

сти дополнительных услуг ЦУМа

признана средней: высокие

оценки данного показателя при�

своены предприятиям торговли

нового формата, делающим ак�

цент на развлекательную со�

ставляющую – торгово�развле�

кательным комплексам «Грин�

вич» и «Лапландия». Оценка

уровня сервиса ЦУМа незначи�

тельно ниже ТРК «Лапландия»,

таким образом, данный показа�

тель относится к сильной сто�

роне предприятия и является

основой для формирования

устойчивого конкурентного

преимущества.

Из таблицы 6 видно, что

в группе показателей, характе�

ризующих условия обслужива�

ния, к слабым сторонам ЦУМа

относятся удобство парковки

и планировки торгового зала.

Повышение конкурентоспособ�

ности за счет изменения данных

Таблица 4

Экспертные оценки показателей, характеризующих процесс продажи товаров

(1 – ТРК «Променад$1», 2 – ТЦ «Я», 3 – ТЦ «Семерка», 4 – ТРК «Гринвич», 5 – ТРК

«Лапландия»)

Таблица 5

Экспертные оценки показателей, характеризующих дополнительные выгоды для

покупателей (1 – ТРК «Променад$1», 2 – ТЦ «Я», 3 – ТЦ «Семерка», 4 – ТРК

«Гринвич», 5 – ТРК «Лапландия»)

Конкуренты 
Показатель Вес ЦУМ 

1 2 3 4 5 
Удобство ознакомления 
с товаром 0,50 1,56 1,81 1,75 1,50 1,75 1,88 

Время оформления, 
отпуска и расчета за 
покупку 

0,50 1,88 1,88 1,81 1,63 1,63 2,13 

Взвешенная оценка 1,00 3,44 3,69 3,56 3,13 3,38 4,00 

 

Конкуренты 
Показатель Вес ЦУМ 

1 2 3 4 5 

Уровень сервиса 0,43 1,51 1,51 1,34 1,18 1,45 1,67 
Организация 
общественного питания 
в торговом предприятии 

0,26 0,81 0,94 0,94 0,55 0,85 1,11 

Степень уникальности 
дополнительных услуг 0,30 0,79 0,79 0,79 0,75 0,90 0,90 

Взвешенная оценка 1,00 3,11 3,24 3,07 2,49 3,20 3,67 

 
Таблица 6

Экспертные оценки показателей, характеризующих условия обслуживания

(1 – ТРК «Променад$1», 2 – ТЦ «Я», 3 – ТЦ «Семерка», 4 – ТРК «Гринвич», 5 – ТРК

«Лапландия»)

Конкуренты 
Показатель Вес ЦУМ 

1 2 3 4 5 
Местоположение 
предприятия, удобство 
проезда к нему 

0,21 0,81 0,89 0,87 0,66 0,68 0,71 

Удобство парковки 0,21 0,45 0,63 0,79 0,39 0,63 0,84 
Удобство планировки 
торговых помещений, 
навигации 

0,17 0,43 0,49 0,49 0,43 0,49 0,49 

Атмосфера торгового 
предприятия 0,17 0,53 0,66 0,53 0,45 0,53 0,53 

Культура обслуживания 
покупателей 0,24 0,63 0,81 0,78 0,57 0,78 0,96 

Взвешенная оценка 1,00 2,85 3,48 3,45 2,49 3,11 3,53 

 

И. Сандракова. Исследование конкурентоспособности предприятия розничной торговли
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показателей не представляется

возможным. Однако можно

организовать навигацию таким

образом, чтобы смягчить недо�

статки планировки, перенапра�

вить покупательские потоки

и облегчить ориентацию в торго�

вом зале. Культура обслужива�

ния покупателей также оценива�

ется как невысокая, несмотря на

то, что руководство ЦУМа де�

кларирует высокую культуру об�

служивания покупателей и рас�

сматривает ее как сильную сто�

рону. Атмосфера ЦУМа (вклю�

ча е т  ц в е т о в о е  и  с в е т о вое

оформление, запахи в торговом

зале) получила среднюю оцен�

ку, что можно использовать как

резерв повышения конкуренто�

способности. И, наконец, место�

положение предприятия, удоб�

ство проезда к нему является

неоспоримым устойчивым кон�

курентным преимуществом,

более высокие оценки данного

показателя имеют ТРК «Проме�

над�1» и ТЦ «Я», что, возмож�

но, связано с более высокими

оценками экспертами этих пред�

приятий в целом, и является про�

явлением основного недостатка

выбранного метода – субъек�

тивности.

Оценка положения предприя�

тия среди конкурентов позволя�

ет построить многоугольник кон�

курентоспособности. По каждой

оси для отображения уровня зна�

чений каждой из исследуемых

групп показателей используется

определенный масштаб измере�

ний в виде полученных балльных

оценок. В целях обеспечения

наглядности многоугольник,

представленный на рисунке 2,

построен только по групповым

показателям.

Для улучшения восприятия

иллюстраций проведем сравне�

ние групповых показателей кон�

курентоспособности ОАО «Ке�

меровский ЦУМ» с показателя�

ми конкурентов последователь�

но: сначала с ТРК «Гринвич»

и ТЦ «Я», затем с ТРК «Проме�

над�1» и «Лапландия».

Из рисунка 3 видно, что ОАО

«Кемеровский ЦУМ» (0,982 бал�

ла) имеет преимущество над ТЦ

«Я» (0,946 баллов) и ТРК «Грин�

вич» (0,948 баллов) по показа�

телям, характеризующим ассор�

тимент.

По показателям, характеризу�

ющим процесс продажи, ЦУМ

(0,691 балла) уступает ТЦ «Я»

(0,716). По группе, характеризу�

ющей дополнительные выгоды

для покупателей, ЦУМ (0,692

балла) занимает промежуточ�

ное положение между ТЦ «Я»

(0,686) и ТРК «Гринвич» (0,712

балла). По группе показателей,

характеризующих условия об�

служивания, ЦУМ (0,814 баллов)

уступает и ТЦ «Я», и ТРК «Грин�

вич» (0,979 и 0,885 баллов, со�

ответственно).

Рис. 2. Многоугольник конкурентоспособности
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Рис. 3. Многоугольник конкурентоспособности ОАО «Кемеровский ЦУМ»,

ТРК «Гринвич» и ТЦ «Я»
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Как видно из рисунка 4, ЦУМ

имеет более слабые позиции

в целом по сравнению с ТРК

«Променад�1» и ТРК «Лаплан�

дия» по всем четырем группам

показателей. Наибольший раз�

рыв в значениях наблюдается по

группе показателей, характери�

зующих условия обслуживания,

конкуренты при этом занимают

очень близкие позиции. С уче�

том высокой важности для по�

требителей данных показателей

можно сделать вывод, что дан�

ное направление является при�

оритетным для корректировки.

Из рисунка 5 видно, что самой

высокой конкурентоспособно�

стью (3,81 балла) обладает ТРК

«Лапландия», самой низкой (2,7

балла) – ТЦ «Семерка. ОАО

«Кемеровский ЦУМ» занимает

лишь пятое (предпоследнее) ме�

сто в рейтинге, уступая ТРК

«Лапландия», «Променад�1»,

ТЦ «Я» и ТРК «Гринвич».

На основе анализа получен�

ных оценок конкурентоспособ�

ности ОАО «Кемеровский ЦУМ»

были выявлены сильные и сла�

бые стороны по всем изученным

направлениям и предложены

мероприятия по закреплению

сильных сторон и ликвидации

слабых мест.

Рис. 4. Многоугольник конкурентоспособности ОАО «Кемеровский ЦУМ»,

ТРК «Променад&1» и ТРК «Лапландия»

Рис. 5. Интегральные показатели конкурентоспособности
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Сложившаяся ситуация тес�

но связана с неблагоприятны�

ми для ЦУМа изменениями во

внешней среде, в первую оче�

редь с обострением конкурен�

ции.

Первым шагом к повышению

конкурентоспособности пред�

приятия будет явное обозначе�

ние своей позиции, отстройка от

конкурентов. Для достижения

данной цели необходимо приме�

нить стратегии дифференциа�

ции и позиционирования.

При проведении данных ме�

роприятий следует сконцентри�

роваться на укреплении сильных

сторон – наполненности торго�

выми марками и относительно

высоком качестве предлагаемых

товаров.

И. Сандракова. Исследование конкурентоспособности предприятия розничной торговли
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МОДЕЛЬ УПРАВЛЕНИЯ ПРОГРАММАМИ
ТОРГОВОГО МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИИ
РЕГИОНАЛЬНОГО РЫНКА АЛКОГОЛЬНОЙ
ПРОДУКЦИИ

Карева Екатерина Сергеевна,
аспирант кафедры Маркетинга и Рекламы
РГЭУ «РИНХ»
katerina.eto.ya@mail.ru

систем управления и организа�

ции торгового маркетинга на

предприятии, которые форми�

руются на основе соответствую�

щих маркетинговых исследова�

ний, согласующихся с целями

и задачами торгового предпри�

ятия и реализующих стратегии

маркетинга в торговле.

На основании вышеизложен�

ного, торговый маркетинг на

рынке алкогольной продукции,

по мнению автора, представляет

собой деятельность предприя


тия, основанную на сочетании

политики продаж и коммуни


кативной политики, и направ


ленную на продвижение про


дукции посредством оптовых

и розничных каналов сбыта

к конечному потребителю.

Функции торгового маркетинга

при этом должны способство�

вать достижению стратегиче�

ских целей предприятия и реали�

зовываться посредством опера�

тивного управления.

Проанализировав экономи�

ческую ситуацию на рынке алко�

гольной продукции в Ростов�

ской области, можно отметить,

что в 2010 году в экономике

и социальной сфере области от�

мечаются позитивные измене�

ния. По сравнению с 2009 годом

Важнейшим направлением

обеспечения стабильности

и устойчивости торгового пред�

приятия на региональном рынке

алкогольной продукции являет�

ся формирование соответствую�

щих коммуникативных связей

и системы управления торговым

маркетингом. Однако в совре�

менных условиях хозяйственной

деятельности  на данном рынке

нет системного представления

об использовании маркетинго�

вого инструментария, плохо

разработаны методики как

организации, управления, так

и реализации программ торго�

вого маркетинга, а также слабо

используются методики марке�

тинговых исследований и совер�

шенствования сервисного об�

служивания потребителей.  По�

этому рассмотрение вопросов

организационно�экономическо�

го обеспечения реализации про�

грамм торгового маркетинга на

региональном рынке алкоголь�

ной продукции, безусловно, яв�

ляется актуальным и практиче�

ски значимым.

Изучив современные характе�

ристики торгового маркетинга

(трейд�маркетинга), автор при�

шел к выводу, что в экономиче�

ской литературе торговый мар�

кетинг представляется чаще все�

го как отдельный вид маркетин�

говой деятельности, связанный,

как правило, или с коммуника�

ционной политикой, или с от�

дельными видами маркетинго�

вой деятельности, направленной

на продвижение товара к конеч�

ному потребителю через торго�

вую сеть. По мнению автора,

имеющиеся определения не

в полной мере отражают сущ�

ность торгового маркетинга, но�

сящего более системный харак�

тер, находящегося в зависимо�

сти не только от каналов продви�

жения, но и от определенных
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выросли индекс промышленно�

го производства, грузооборот,

внешнеторговый оборот, обо�

рот розничной торговли, обще�

ственного питания, объем плат�

ных услуг населению, ввод жи�

лья, сократилась численность

официально зарегистрирован�

ных безработных. Темпы роста

денежных доходов населения

(по оперативным данным), как

в номинальном, так и в реальном

выражении, опережали анало�

гичные показатели 2009 года.

Наряду с этим снижены объемы

инвестиций в основной капитал

валовой продукции сельского

хозяйства.

Говоря об объеме общерос�

сийского алкогольного рынка

(включая пиво и слабоалкоголь�

ные коктейли), стоит подчерк�

нуть, что в 2009 году он соста�

вил 1,4 трлн рублей (оценка

«Бизнес Аналитики»), что лишь

немногим выше показателя 2008

года. Однако 2009 год ознамено�

вался рецессией в большинстве

отраслей экономики, ростом

уровня безработицы, и в итоге –

сокращением уровня потреби�

тельских расходов. Все это не�

гативно отразилось на объемах

продаж не только многих кате�

горий продуктов питания, но

и большинства алкогольных на�

питков. Кроме этого, произош�

ли изменения и в структуре по�

требления алкоголя. Следует

отметить, что на протяжении

последнего десятилетия соотно�

шение между крепким и слабым

алкоголем изменялось в пользу

легких напитков. Например,

в начале 2000 годов порядка

70% чистого спирта в «желу�

док» российского потребителя

поступало с крепкими алко�

гольными напитками, и только

30% – в составе пива и вина.

К 2008 году это соотношение

приблизилось к паритетному

значению. Однако в истекшем

году эта многолетняя позитив�

ная динамика замещения креп�

кого алкоголя слабым была

сломлена*.

Эти тенденции вынуждают

предприятия, действующие

на региональных рынках ал


когольной продукции, изме


нять политику своего поведе


ния на рынке, и в своей еже


дневной практике изыскивать

инновационные подходы

и методы ведения конкурент


ной борьбы, которые соответ�

ствовали бы современным эко�

номическим и социальным усло�

виям в каждом регионе в от�

дельности, и в стране в целом,

а также повышали бы эффектив�

ность их хозяйственной деятель�

ности.

Практическое воплощение со�

ответствующей политики торго�

вого маркетинга на предприятии

можно осуществить только при

адаптивной системе управления

Это система управления, прин�

ципы, функции и инструменты

которой могут изменяться в за�

висимости от изменения пара�

метров самого объекта управле�

ния, его стратегических целей,

или внешних возмущений, дей�

ствующих на объект управления.

Вопросами развития и совер�

шенствования организационных

форм и методов управления

программами на предприятии

при реализации стратегий торго�

вого маркетинга, занималось

множество зарубежных и отече�

ственных ученых и практиков.

Изучение научных теоретиче�

ских и практических работ по ис�

следуемой проблематике пока�

зало, что системного представ�

ления как об оптимальных орга�

низационных формах, так и об

определенных методах управле�

ния при реализации стратегии

торгового маркетинга на пред�

приятии рынка алкогольной про�

дукции региона не создано.

Реализуя стратегию торгового

маркетинга на предприятии рын�

ка алкогольной продукции реги�

она, следует уделять особое

внимание тому, что при органи�

зации одной торговой цепочки

одновременно создается не�

сколько потоков: информацион�

ный, материальный, финансо�

вый, транспортный и другие.

Данные потоки должны быть

объединены в интегральный

подход управления торговым

маркетингом, который и дол�

жен обеспечить достижение

стратегической цели и определе�

ние тактических шагов предпри�

ятия, как на внутрифирменном,

так и на различных макроуров�

нях (межрегиональном, местном

и т. д.), что коррелирует с пред�

лагаемыми далее программами

торгового маркетинга.

* Ростовская область: Статистический ежегодник. 2010 – Ростов"на"Дону: Ростовский комитет государственной
статистики, 2011. – 789 с.
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Проиллюстрируем внедрение

подобного интегрального под�

хода для управления програм�

мами торгового маркетинга на

примере ООО «Ростовский ком�

бинат шампанских вин». В ре�

зультате изменения структуры

отдела маркетинга, управление

программами трейд�маркетинга

было централизовано и сведено

в единый Реестр. Часть Реестра

представлена в таблице 1.

Под маркетингом торгового

звена понимается активность,

направленная на улучшение

и стабилизацию количествен�

ных и качественных характери�

стик дистрибуции, по отноше�

нию к лицам, принимающим ре�

шения в торговых точках, или на

торговых представителей.

В свою очередь, под марке


тингом конечного канала

сбыта понимается активность,

направленная равно как на по�

вышение лояльности конечного

потребителя к продукции компа�

нии, так и на увеличение объема

продаж компании в торговых

точках. В маркетинге конечного

канала сбыта активность направ�

лена исключительно на конечно�

го потребителя (КП), либо на

торговый персонал партнера/

дистрибьютора.

Благодаря введению адап�

тивных методов управления,

использованию интегрирован�

ного маркетингового инстру�

ментария и в соответствии

с Реестрами управления  про�

граммами трейд�маркетинго�

вой активностью (см. табл. 1,

табл. 2), можно наглядно от�

слеживать трейд�маркетинго�

вую деятельность со всеми ди�

стрибьюторами во всех реги�

онах. С целью более полного

понимания маркетологами,

практикующими на различных

рынках и в различных сферах

деятельности, предлагаемого

Реестра управления, целесо�

образно пояснить некоторые

приведенные понятия и обо�

значения.

Регион / 
Компания 

Структурная 
интеграция 

(маркетинг торгового 
звена и конечного 
канала сбыта) 

Трейд-
маркетинговая 
активность 

Октябрь Ноябрь Декабрь Квартал 
в целом 

Ростов. обл. - -- --- --- 

Компания 1 Компании 
с акцией: 

Премия за 
акцию на 
1 Компа-
нию 

Стоимость 
за месяц 

Стоимость 
за 3 мес. 

Осталось 
выплатить: 
декабрь 

Компания 2 3 50 000 150    000    450 000 150000    000    

Компания 3 М
ар
ке
ти
нг

 то
рг
ов
ог
о 

зв
ен
а 

Межрегио-
нальный 
уровень 
Межрегио-
нальная 

маркетинго-
вая 

программа 

Паллеты в сетях 
Тихое белое 
и красное сух 
и п/сл вино 

Программа распространяется на торговые точки Ростовской 
области категорий А+, А, В+. Сети: Компании: 1,2,3. 

- -- --- --- 

Компания 4 Компании с 
акцией: 

Премия за 
акцию на 1 
Компанию 

Стоимость 
за месяц 

Стоимость 
за 3 мес 

Осталось 
выплатить: 
декабрь 

Компания 5 2 30 000 60    000    180 000 60    000    

Компания 6 

М
ар
ке
ти
нг

 
то
рг
ов
ог
о 
зв
ен
а 

Местный 
уровень  
Местная 

программа 
маркетинга 

3 бут + 1 бут 
Российское 

шампанское  + 
такой же бонус 

Программа распространяется на торговые точки Ростовской 
области категорий В, С+, С. HoReCa. Компании 4,5 

Ростов-на-
Дону - -- --- --- 

Компания 7 Компании с 
акцией: 

Премия за 
акцию на 1 
Компанию 

Стоимость 
за месяц 

Стоимость 
за 3 мес 

Осталось 
выплатить: 
декабрь 

Компания 8 3 60 000 180    000    540 000 180    000    

Компания 9 

М
ар
ке
ти
нг

 к
он
еч
но
го

 
ка
на
ла

 с
бы

та
 

Индивидуа-
льный 
уровень 

Индивидуа-
льная 

маркетинго-
вая 

программа 

12 бут + 1 бут 
Игристое вино + 

бонус из 
аналогичного 
ассортимента 

Программа распространяется на торговые точки Ростова-на-Дону  
категорий А+, А, В+, В.Розница- Компании 7,8,9 

…  … … … … … 
Итого, руб. … 500 000 550 000 800 000 1 850 000 

 

Таблица 1

Реестр управления программами торгового маркетинга по Ростовской области ООО «Ростшампанкомбинат» (4 кв. 2010 г.)*

* Разработано автором.
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Итак, разработанная страте


гия управления торговым

маркетингом реализуется по


средством соответствующих

маркетинговых программ:

межрегиональных, местных, ин�

дивидуальных. Межрегиональ


ная маркетинговая програм


ма (ММП) – программа, кото�

рая должна разрабатываться

и утверждаться в ООО «Ростов�

ский комбинат шампанских

вин», г. Ростов�на�Дону». Такую

программу следует единовре�

менно запускать во всех регио�

нах или для всех партнеров ком�

пании ООО «Ростовский комби�

нат шампанских вин», при этом

механизм управления – также

один для всех. Отличительная

черта данных программ – меж�

региональный бюджет. Имеется

в виду, что участие всех компа�

ний, участвующих в данной про�

грамме, финансируется по одно�

му принципу (безотносительно

к какой�либо компании, то есть

без применения индивидуально�

го подхода к каждой компа�

нии – в данном случае все опла�

чивает комбинат). Межрегио�

нальные маркетинговые про�

граммы для дистрибьюторов

и партнеров компании должны

финансироваться из выделенно�

го годового бюджета, направ�

ленного на мотивацию лиц, при�

нимающих решения (ЛПР), в ка�

налах реализации.

Местные программы марке


тинга (МПМ) – программы, ко�

торые должны разрабатываться

менеджером с учетом специфи�

ки отдельного местного рынка

(областного, краевого, и т. д.).

В отличие от общерегиональ�

ных, местные программы прово�

дятся в определенной области/

крае и финансируются из бюд�

жета, который должен быть за�

ложен на расходы местных про�

грамм. МПМ, разработанные

под определенные объемы про�

даж и «минимальный» объем

присутствия, утверждаются как

менеджером комбината, так и на

местном уровне представителя�

ми компаний, в зависимости от

уровня финансирования по про�

граммам. Основная черта МПМ –

местный механизм управления

и реализации, а также специфи�

ка охвата (определенная торго�

вая сеть региона/города, не�

сколько компаний или же все

партнеры комбината в этом ре�

гионе).  Затраты, связанные

с реализацией данных программ

могут быть распределены: часть

затрат компенсирует комбинат

для мотивации покупателей

приобрести продукцию, часть –

сама компания�партнер для при�

влечения новых покупателей

в свои торговые точки, в целях

имиджевой рекламы и с други�

ми целями.

Индивидуальная маркетин


говая программа (ИМП) –

маркетинговая программа, кото�

рая должна разрабатываться

«индивидуально» для торговой

точки (за исключением сетей)

для решения определенной про�

блемы в данном месте продажи.

Это может быть: повышение то�

варооборота комбината в дан�

ной торговой точке, сбалансиро�

вание ассортимента в ней, реше�

ние проблемы больших товар�

ных остатков застоявшегося

товара. ИМП разрабатывается

менеджерами по торговому

маркетингу службы маркетинга

и рекламы филиала и утверж�

дается как на комбинате, так

и представителем торговой точ�

ки в рамках соответствующего

бюджета. ИМП финансируется

из бюджета, который должен

закладываться ежеквартально

на комбинате для возможности

долгосрочного планирования

деятельности. При реализации

индивидуальной маркетинговой

программы, направленной, на�

пример, на избавление торговой

точки от больших объемов за�

стоявшегося товара, следует

провести анализ, направленный

на выяснение того, как сложи�

лась такая ситуация в данной тор�

говой точке. После выяснения

причины «затаривания» точки

в прошлом – необходимо прове�

сти работу по предотвращению

подобных ситуаций в будущем.

Под «Компаниями» здесь

обозначены дистрибьюторы

и розничные торговые точки, ко�

торые являются потенциальны�

ми или действующими партнера�

ми предприятия и с которыми

у предприятия (в данном случае,

комбината) подписаны договора

о сотрудничестве или заплани�

ровано подписание таковых.

Название «Паллеты в сетях

Тихое белое и красное, сухое

и п/сл вино» – обозначает

межрегиональную трейд�марке�

тинговую программу со следую�

щим механизмом реализации:

в сетях данного региона, с кото�

рыми планируется подписать со�

ответствующие дополнительные

соглашения, на месяц выставля�

ются паллеты с тихим (а не игри�

Е. Карева. Модель управления программами торгового маркетинга на предприятии регионального рынка ...
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стым) белым и красным сухим

и полусладким вином. При этом

в Реестре должно быть указано,

что данная программа распро�

страняется исключительно на

«торговые точки Ростовской

области категорий А+, А, В+»,

при этом это должны быть круп�

ные Сетевые дистрибьюторы.

Из имеющегося слева списка

сетей с подписанными договора�

ми о сотрудничестве запланиро�

вано реализовать данную про�

грамму во всех трех: «Компа


нии: 1, 2, 3».

Различные пунктирные ли


нии показывают запланирован�

ную, текущую, или уже прове�

денную активность: «�» – в ука�

занном месяце данная програм�

ма была запущена и проведена;

«��» – в указанном месяце дан�

ная программа была запущена

и проводится; «���» – в указан�

ном месяце данная программа

запланирована к запуску и будет

проводиться. Таким образом,

это разграничение показывает,

в каких месяцах запланированы

или проводятся каждая отдель�

но взятая программа торгового

маркетинга: верхняя строка

пунктирных линий показывает

реализацию межрегиональной

программы, средняя – местной,

а нижняя – индивидуальной

программы торгового марке�

тинга.

Обозначение «HoReCa» – яв�

ляется общепринятой аббреви�

атурой от сочетания английских

слов Hotels, Restaurants, Cafes

(Отели, Рестораны, Кафе),

и объединяет в себя заведения

этой сферы деятельности. То

есть в данном случае местная

программа торгового маркетин�

га может быть реализована лишь

в торговых точках, относящих�

ся к этой сфере, а Компании 4,

5, 6 (из которых комбинат будет

выбирать непосредственных

участников) – являются либо

отелем, либо рестораном, либо

кафе, где продается продукция

комбината.

В ячейке с названием «Пре


мия за акцию на 1 Компанию»

должна быть указана расчетная

сумма компенсации на 1 компа�

нию по данной трейд�маркетин�

говой программе. Рассчитаем

затраты для примера в механи�

ке «12 + 1»:

1) Очевидно, что предприятие

планирует продавать дистрибь�

ютору 13 бутылок по цене 12�ти,

чтобы дистрибьютор мог:

♦ либо снижать цену у себя на

полке на продукцию данной

компании, повышая свою кон�

курентоспособность в данном

товарном сегменте у конечных

потребителей, т. к. цена у дис�

трибьютора, не участвующего

в данной программе с пред�

приятием, будет выше,

♦ либо предлагать подобные

выгодные условия закупки

своим розничным торговым

точкам�партнерам, кому он эту

продукцию будет перепрода�

вать. Ведь товароведу, закупа�

ющему 2 коробки для неболь�

шой розничной торговой точ�

ки, всегда приятно получить за

эти 2 коробки бесплатно 2 бу�

тылки шампанского себе. Тут

уже предприятие может повы�

сить свою конкурентоспособ�

ность среди других произво�

дителей, заняв место на пол�

ках в большем количестве роз�

ничных торговых точек.

Часть данного Реестра была

внедрена и апробирована в дея�

тельности РКШВ в 2010 году.

Полная структура Реестра толь�

ко предлагается к внедрению.

В более полной структуре Рее�

стра, представленной в табли�

це 2, добавлены дополнительные

показатели: «Население в регио�

не», «Активная клиентская база

(АКБ)», «Региональный торго�

вый представитель (ТП)», «Ком�

муникации». Поясним необходи�

мость каждого из них.

Региональные показатели

«Население в  регионе»,

«Активная клиентская база

(АКБ)», «Региональный тор


говый представитель (ТП)» не�

обходимы для того, чтобы руко�

водитель региональных про�

грамм торгового маркетинга:

♦ отслеживал, со сколькими

компаниями в данном регионе

предприятие работает в насто�

ящее время,

♦ судил о том, достаточное ли

это количество компаний�дис�

трибьюторов для охвата всей

целевой аудитории, исходя из

населения данного региона,

♦ и принимал решение по поис�

ку и найму нового региональ�

ного торгового представителя

(если в этом регионе у пред�

приятия его еще нет), или ста�

вил оперативную задачу суще�

ствующему региональному ТП

о заключении договоров о со�

трудничестве с дополнитель�

ными компаниями�дистрибью�

торами или розничными тор�

говыми точками.
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Колонка «Коммуникации»

в данном случае представлена

запланированной к проведению

Конференцией для лиц, прини�

мающих решения (ЛПР), от су�

ществующих и потенциальных

дистрибьюторов, а также от

крупных розничных точек про�

дажи – сферы HoReCa и сетей.

Данный показатель необходимо

учитывать, исходя из того, что

торговый маркетинг состоит не

только из политики продаж, но

его составной частью является

также коммуникативная полити�

ка. Оперативно занося данные

в эту колонку, планируя то или

иное коммуникационное сопро�

вождение реализации программ

торгового маркетинга и своей

деятельности в целом, предпри�

ятие должно отслеживать, на

какие компании оно воздей�

ствует. Не говоря о пользе дан�

ного показателя при работе

с существующими партнерами,

следует упомянуть, что всегда

есть группа так называемых

«потенциальных партнеров»,

с которыми компания может

договориться о сотрудниче�

стве, именно первоначально

пригласив ЛПР на подобные

события в рамках коммуника�

тивной политики.

Для наглядной демонстрации

программ трейд�маркетинговой

активности, описанных в табли�

це 1, как «3 бут + 1 бут Россий�

ское шампанское  + такой же бо�

нус», и «12 бут+1 бут Игристое

вино + бонус из аналогичного

ассортимента», а также для бо�

лее полного объяснения того,

что может выступать бонусами

в рамках данных программ –

в таблице 3 представлен пример

подобной, но дополненной ин�

дивидуальной маркетинговой

программы под названием

«12 + 1 + Торговый представи�

тель (ТП)». Следует сказать, что

на основе изученных данных

(показатели эффективности уже

реализованных трейд�маркетин�

говых акций, отзывы дистрибь�

юторов и розничного торгового

звена), данная индивидуаль�

ная программа торгового мар�

Продажи 2-е полугодие 
2010, руб. 

Регион / 
Компа-
ния (К) 

Феде-
ральный 
округ. 
Город, 
область/ 
край 

Всего 
насе-
ления 
в регио-
не, чел 

Активная 
клиентская 

База 
в 1-м 

полугодии 
2010 

Региональный 
ТП, Коммента-
рии для отдела 
продаж на 2-е 
полугодие 2010. 

Комму-
никации 
(Конфе-
ренция 
ноябрь) 

Структурная 
интеграция 
(маркетинг 
торгового 
звена 

и конечного 
канала сбыта) 

Трейд-
маркетинго-

вая 
активность 

План Факт 

2-е п/г, 
откло-
нение  
'10/ 
'09, 
% 

прироста 

Рост.обл.  РТП есть  2 000 000 2 300 000 15 

К 1 Сеть + Директор 350 000 400 000 14,2 

К 2 Сеть - Управ-
ляющ. 300 000 350 000 16,7 

К3 Сеть 

4 
40

7 
00

0 

+ 

РТП есть.  
Поиск новых 10 

компаний: 
контракты, 
отгрузки. Директор 

М
ар
ке
ти
нг

 
то
рг
ов
ог
о 

зв
ен
а 

Межрегио-
нальный 
уровень 

Межрегио-
нальная 

маркетинго-
вая 

программа 
350 000 400 000 14,2 

К 4 
HoReCa + РТП есть/нет Директор 300 000 350 000 16,7 

К 5 
HoReCa + Закуп-

щик 350 000 400 000 14,2 

К 6 
HoReCa 

ЮФО 
РОСТОВ-
СКАЯ 
область 

 
 
 
 
 
 

- 

РТП есть. Поиск 
новых 

10 заведений 
контракты, 
отгрузки. 

Товаро-
вед 

М
ар
ке
ти
нг

 
то
рг
ов
ог
о 

   
   

   
  

зв
ен
а 

Местный 
уровень 
Местная 

программа 
маркетинга 350 000 400 000 14,2 

Ростов   1 000 000 1 200 000 20 

К 7 + Директор 400 000 450 000 12,5 

К 8 + Товаро-
вед 300 000 350 000 16,7 

К 9 

ЮФО 
 

Ростов-
на-Дону 

1 
04

9 
00

0 

- 

РТП нет. Найти в 
июле. Поиск 

в области новых 
5 компаний: 
контракты, 
отгрузки. Директор 

М
ар
ке
ти
нг

 
ко
не
чн
ог
о 

ка
на
ла

 с
бы

та
 Индивидуаль-

ный уровень 
Индивидуаль-

ная 
маркетинго-

вая 
программа 200 000 300 000 50 

… … … … … … … … … … … 

Итого план продаж на 2-е полугодие 3 000 000 3 500 000 16,7 

 

Таблица 2

Реестр управления программами торгового маркетинга по Ростовской области ООО «Ростшампанкомбинат»

(2�е полугодие 2010 г.)*

* Разработано автором.
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кетинга разработана с учетом

недостатков в прошлых перио�

дах (табл. 3).

Отличительная особенность

разработанной программы за�

ключается в том, что в ней пред�

лагается механизм мотивации

как для оптового, так и для роз�

ничного торгового звена одно�

временно.

Существенным отличием явля�

ется также то, что данной про�

граммой предлагается мотиви�

ровать финансово не только

торговый персонал дистрибью�

тора (торгового представителя),

но и лиц, непосредственно при�

нимающих решения по дальней�

шему сотрудничеству с произво�

дителем (супервайзера и началь�

ника отдела продаж дистрибью�

тора), что, безусловно, должно

сказаться на дальнейшем дело�

вом сотрудничестве между про�

изводителем и дистрибьютором.

На основании вышеизложен�

ного,  предлагается принципи�

альная модель  управления

торговым маркетингом пред�

приятия, действующего на

рынке алкогольной продук�

ции региона (рис. 1).

Принятые формы, методы

управления на предприятии ре�

гионального рынка алкогольной

продукции позволяют осущест�

влять экономическая политика

и разработанный маркетинго�

вый  инструментарий. Данные

формы и методы осуществляют�

ся через соответствующие мар�

кетинговые технологии, и на�

правлены на достижение страте�

гических целей. При этом взве�

шенная экономическая полити�

ка торгового предприятия дол�

жна основываться на принципах

партнерства и экономической

целесообразности. Эффектив�

ность реализации намеченных

целей будет также зависеть от

сбалансированной системы ре�

сурсного обеспечения. Сбалан�

сированная система ресурсного

обеспечения реализации страте�

гии торгового маркетинга на

предприятии на рынке алкоголь�

ной продукции региона являет�

ся составной частью политики

продаж.

Говоря о реализации комму�

никативной политики предпри�

Таблица 3

Индивидуальная программа торгового маркетинга

ООО «Ростшампанкомбинат»  «12 + 1 + Торговый представитель» в Ростовской области*

Условия программы торгового маркетинга Подсчет результатов и выплата компенсации 

Единая программа торгового маркетинга РКШВ (оптовое + 
розничное торговое звено) с Дистрибьютором 
(_______________) ---- «12+1+Торговый представитель (ТП)».    
Период проведения: 1.11.2010 –––– 30.11.2010 (1 месяц).    
Места проведения (каналы сбыта): торговое звено (опт, 
розница) 
Цель: Стимулирование отгрузки со склада Дистрибьютора на 
территории: _____________ 
Условия акции для торговой точки:     
Торговая Точка (розничное торговое звено) ---- при заказе 12----
ти бутылок в любом ассортименте продукции, участвующей 
в акции, получает в подарок 1 бутылку одноименного 
ассортимента, если заказ поступает в ассортименте, 
подарочная бутылка выдается по усмотрению 
Дистрибьютора.    
Фонд дистрибьютора (оптовое торговое звено):    
Торговый представитель (ТП): Если ТП в ноябре 2010 
выполняет на своей закрепленной территории более 120% 
продаж, выполненных в октябре 2010, –––– он получает за 
каждый дополнительно проданный ящик –––– 50    р. Фонд 
минимум 4    000 руб.        
Супервайзеры –––– 10    000 руб.    
Начальник отдела продаж –––– 7    000 руб.    
Ассортимент, участвующий в акции:      
Игристое вино «Ростовское» п/сладкое, п/сухое, брют, 
пробка корк., 0,75л.  

Подсчет результатов:    
С 1.12.10 по 10.12.10 дистрибьютор предоставляет 
сводный отчет за ноябрь месяц, в предоставляемом отчете 
отражаются ТТ сработавшие по акции, результаты по 
объему продаж в ассортименте и количество выданного 
бонусного продукта за подписью руководителя отдела 
продаж и отдела маркетинга или коммерческого директора 
Дистрибьютора.  Итоги подводятся и выплаты 
осуществляются в январе 2011.    
Участие в организации акции:    
ООО «Ростшампанкомбинат»: разработка программы 
и подведение итогов акции.  
 
Дистрибьютор: подключение точек к участию в программе, 
предоставление адресной программы участников акции, 
доведение условий акции до товароведов и других 
ответственных лиц. Передача подарочных бутылок 
в торговые точки, производится в день свершения факта 
приеееема ---- передачи заказанного товара!    
Подарочный продукт выделяется дистрибьютором,  
ООО «Ростшампанкомбинат» компенсирует – 100% затрат. 
    
Компенсация за выданные подарочные бутылки и премии 
ТП выплачиваюююются дистрибьютору, путем проведения 
взаимозачета в течение 10 рабочих дней с момента 
подписания акта о выплате премии.    

 
* Разработано автором.
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ятием, действующим на рынке

алкогольной продукции регио�

на, мы предлагаем выделять

три основных направления

(рис. 2):

♦ физическое покрытие роз�

ницы,

♦ зн а н и е  п р о и з в о д и т е ля

и марки,

♦ стимулирование первичных

и повторных покупок.

Остановимся подробнее на

каждом их них. Физическое по�

крытие розницы – это направле�

ние коммуникативной политики,

реализуя которое предприятие

должно иметь целью разместить

свою продукцию в максималь�

ном количестве розничных тор�

говых точек продажи (оптималь�

ное размещение – на витрине

в каждой розничной точке про�

дажи, где может появиться пред�

ставитель целевой аудитории,

стояла продукция данного пред�

приятия).

Знание производителя и мар�

ки – это направление коммуни�

кативной политики предприятия

рынка алкогольной продукции

региона,  при реализации кото�

рого предприятие должно стре�

миться к тому, чтобы основные

дистрибьюторы и конечные по�

требители региона были осве�

домлены о деятельности данно�

го предприятия, чтобы среди

данных групп был создан поло�

жительный имидж стабильного

партнера и производителя каче�

ственной продукции.

Стимулирование первичных

и повторных покупок – это на�

правление коммуникативной

политики предприятия рынка

алкогольной продукции регио�

на, реализация которого дол�

жна быть нацелена на мотиви�

рование новых покупателей

впервые совершить покупку

продукции предприятия, а для

потребителей, уже знакомых

с продукцией предприятия, она

должна быть нацелена на мо�

тивацию совершить повтор�

ную покупку данной продук�

ции, таким образом предпри�

ятие должно стимулировать

спрос на свою продукцию.

 
Единый Реестр 

Организационная форма управления 
- Отдел маркетинга и продаж 

 
 
Коммуни-
кативная 
политика 

 
 
Политика 
продаж 

Менеджер по 
торговому 
маркетингу 

Менеджер по 
продажам 

Региональный 
торговый 
представитель 

Работа РТП с дистрибьюторами, 
розничными торговыми точками 
с целью доведения товара 
до потребителя 

Дистрибью-
тор – 
Межрегио-
нальная 
программа 
торгового 
маркетинга 

Дистрибью-
тор – 
Местная 
программа 
торгового 
маркетинга 

Дистрибью-
тор – 
Индивиду-
альная 
программа 
торгового 
маркетинга 

Рис. 1. Принципиальная модель управления программами торгового

маркетинга предприятия, действующего на рынке алкогольной продукции

региона*

* Разработано автором.

Рис. 2. Модель управления коммуникативной политикой предприятия в рамках

стратегии торгового маркетинга, действующего на рынке алкогольной

продукции региона

 
Физическое 
покрытие 
розницы 

 
Знание 

производи-
теля 

и марки 

Стимулиро-
вание 

первичных 
и повторных 
покупок 

Коммуникационная политика предприятия  
на рынке алкогольной продукции 
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Автором предлагается обоб�

щенная модель рекомендуемых

инструментов торгового марке�

тинга, согласно категорийности

торговых точек на региональном

рынке алкогольной продукции

(рис. 3).

Следует пояснить, что первое

направление характеризует

Рис. 3. Рекомендуемые инструменты при реализации программ торгового маркетинга, согласно категорийности

торговых точек на региональном рынке алкогольной продукции

функциональность торговой

точки с учетом ее категории, в то

время как второе направление

отражает рекомендуемые ин�

струменты  политики продаж,

а третье направление, в свою

очередь, иллюстрирует реко�

мендуемые инструменты комму�

никативной политики.

В заключение следует отме�

тить, что дальнейшие исследова�

ния в области организационно�

экономического обеспечения

реализации программ торгового

маркетинга на предприятиях

рынка алкогольной продукции

являются актуальными и практи�

чески значимыми.

 
Торговые точки Категории А, А+ 

(Торговля в крупных 
супермаркетах, федеральных 

сетях) 

 
Торговые точки Категории В, В+ 
(Торговля в магазинах средней 
площади, в проходимых местах 
города, района, в мелких сетях) 

 
Торговые точки Категории С, С+ 

(Торговля в небольших 
павильонах, находящихся рядом 

с домом покупателя) 

Разработка акционных  
пакетов закупок с бонусом из 
продвигаемых новых, а также 
«ключевых» позиций периода, 

формата 12 + 1 

Холодильники, Паллеты, 
Подарочные упаковки, Спеццена, 
ценники, шелфтокеры, другие 

POSM; консультанты 
замотивированы материально 

Пакеты закупок с бонусом  
из свободного продукта. 

Оптимальный формат 4 + 2 + 1 – 
продвижение нескольких линеек 

одновременно 

Дополнительная выкладка 
в корзинах, шелфтокеры, Акции 
на покупателя 2 + 1, подарок за 
покупку (сувениры), мотивация 

продавца на % от продаж 

Предложения трейд-
маркетинговых акций 
с оптимальным пакетом 

бюджетного товара) низкой 
стоимости) 

Акцент на знание нашей 
продукции продавцом: обучение, 
буклеты, сувениры продавцу. 
Мотивация продавца на % от 

продаж 
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МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ
РЕГИОНАЛЬНОГО КУЛЬТУРНО�ИСТОРИЧЕСКОГО
ФАКТОРА КАК УСЛОВИЯ АТТРАКТИВНОСТИ
ВЪЕЗДНОГО ТУРИЗМА В РОСТОВСКОЙ ОБЛАСТИ

Бондаренко Виктория Андреевна,
к.э.н., доцент кафедры маркетинга и рекламы,
зам. декана по науке факультета Коммерции
и маркетинга Ростовского государственного
экономического университета (РИНХ)
vikodiver@yandex.ru

ческие места и сооружения4.

В. Циншен предлагает много�

уровневую классификацию ту�

ризма, где туристские потребно�

сти основного уровня представ�

лены ландшафтным туризмом,

второго – повышенного уровня,

направлены на удовлетворение

туристами потребностей в раз�

влечениях;  а специальный уро�

вень туристской потребности

включает любование памятника�

ми культуры и т. д.5

В практике туристского бизне�

са традиционно отмечается, что

историко�культурный туризм ча�

сто играет определяющую роль,

по сравнению с  другими факто�

рами, в развитии индустрии ту�

ризма. Например в Италии, сре�

ди главных мотивов прибытия

в страну, 45% иностранных гос�

тей отмечали ее культурно�исто�

рические ценности, 43% – кли�

мат, 27% – природу и около

30% – комбинацию всех преды�

дущих6.

Козлов Андрей Владимирович,
ст. преподаватель кафедры экономики и корпо�
ративного управления филиала Московского
Государственного  университета технологий
и управления филиал в г. Ростове�на�Дону,
аспирант кафедры Мировой экономики
и таможенного дела РГЭУ (РИНХ)

В работах по туристскому биз�

несу традиционно существенное

внимание уделяется культурно�

исторической составляющей, ко�

торая неизменно включается

в классификацию туристской

деятельности. Так, В. Смит1, на�

ряду с Н.П. Крачило2,  опреде�

ляют шесть категорий туризма:

этнический; культурный; истори�

ческий; экологический; рекреа�

ционный; деловой. Н.С. Миро�

ненко также выделял культур�

но�исторический туризм3. Более

того, В.А. Квартальнов отмечал,

что главная задача историко�

культурного туризма состоит

в том, чтобы познакомиться

с достижениями культуры, на�

уки и техники, посетить истори�

1 Smith V. Hosts and Guests / University of Pennsyvania Press. – Philadelphia, 1977.
2 Крачило Н.Г. География туризма. – К.: Виша школа, 1987. – 208 с.
3 Мироненко Н.С. Рекреационная география, – М.: изд. Московского университета, – 1981. – 207 с.
4 Квартальнов В.А. Туризм: Учебник. – М.: Финансы и статистика, 2000. – 320 с.
5 Циншен В. Историко�культурный туризм и развитие туристических городов // Культура народов Причерноморья. –
2002. – № 35. – С. 11–15.
6 Папирян Г.А. Международные экономические отношения: Маркетинг в туризме. – М.: Финасы и статистика, 2000. –
160 с.
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Однако, наряду с отмеченной

выше, существует и другая обосно�

ванная точка зрения, по которой

культурно�исторический туризм

в современных условиях в чис�

том виде утратил свою былую

актуальность, как массовое яв�

ление.  Поскольку среди шести

базовых туристских мотиваций,

таких как физические мотивы

(отдых в чистом виде), психоло�

гические мотивы (желание уйти

из привычной среды), межлич�

ностная мотивация (интенсифи�

кация разнообразных контак�

тов в зоне рекреации), культур�

ный мотив, мотивация престижа

и статуса и мотивация трудовых

отношений, он занимает не са�

мое ведущее место7. Связано

эт о  с т е м ,  ч т о  к у л ь т у р н о�

исторический туризм в перво�

зданном виде представляет со�

бой элитарную разновидность

туристской мотивации, которая

выражена у слоя по�настоящему

образованных и достаточно

состоятельных потребителей

туристских услуг. Так как туризм

со второй половины XX века

стал массовым явлением, что

выразилось в удешевлении поез�

док и расширении клиентского

слоя, вовлеченного в потребле�

ние туристического продукта, это

опосредовало превалирование

других мотивационных ин�

тенций у масс современных ту�

ристов. В соответствии с рядом

прогнозов, не ожидается бурно�

го развития въездного туризма

в РФ, в том числе и среди пред�

ставителей  слоя туристов с вы�

раженной культурной мотиваци�

ей, т. е. осуществляющих куль�

турно�исторический туризм8.

Мы не отрицаем значимости

культурно�исторического туриз�

ма, однако нам представляется,

что он имеет существенное значе�

ние для культурно�исторических

памятников мирового масштаба,

известность которых широка

и неоспорима. Региональные

и областные культурно�истори�

ческие аспекты намного менее

значимы и, следовательно, мож�

но предположить, что они не

оказывают такой выборофор�

мирующей роли при выборе по�

тенциальным туристом места бу�

дущего отдыха. Тем не менее

в ряде принятых региональных

программ развития туризма,

преимущественно въездного,

гипертрофирована роль куль�

турно�исторического наследия

«местного значения», которое

подлежит преференционному

финансированию.  Ростовская

область в этом отношении не

является исключением. Так,

в существующей областной про�

грамме развития туризма пред�

усматривается активная органи�

зация и проведение событийных

мероприятий – фольклорных

и этнографических праздников

на основе культурно�историче�

ского наследия области. В этом

контексте обращает на себя вни�

мание большой удельный вес де�

монстрационного представле�

ния фрагментов казачьего быта,

казачьей истории в контексте

посещения артефактов послед�

ней, а также попытки реанимации

казачьей  субкультуры в виде

различных фестивалей казачьих

песен, конкурсов «молодых ка�

зачек и казаков» и т. д. При этом

широко используется эффект уз�

наваемости – названия клубов

и домов отдыха аналогично лите�

ратурным и кинематографиче�

ским источникам, преимуще�

ственно это относится к «Тихому

Дону» М. Шолохова.

Безусловно, такая практика

представляется интересной, од�

нако имеются определенные со�

мнения в ее экономической эф�

фективности. Повторимся, об�

щеизвестно, что в сознании

большинства населения земного

шара формируется своеобраз�

ный список «перворанговых»

культурных объектов и культур�

ного наследия, и стереотипов

поведения и отношения к ним.

То есть существует своеобраз�

ная табель о рангах различных

культурных объектов, например,

великие пирамиды Египта, Лон�

донский Тауэр, Эскуриал, Лувр,

древнегреческие храмы, пира�

миды майя и т. д. На фоне гло�

бализирующегося сознания, ар�

тефакты из истории казачества

занимают скромное место и не

слишком широко известны. Так�

же, выше мы отмечали «истон�

7 Федько В., Бондаренко В. Базовые аспекты маркетинга в туризме // Практический маркетинг. 2005. № 5 (99). –
С. 6–8.
8 Бондаренко В. Сценарные прогнозы развития туризма: маркетинговый аспект // Практический маркетинг. 2006.
№ 3 (109). – С. 2–9.
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чение» собственно культурной

мотивации туристских поездок

и сокращение сегмента «куль�

турных» туристов.  Кроме того,

имеет значение явление обрыва

традиций в советский период,

когда казачество признавали ре�

акционным и антиреволюцион�

ным слоем населения, подверга�

ли репрессиям. Также немалая

часть активных казаков эмигри�

ровала после гражданской вой�

ны 1918–1922 гг. вместе с ка�

зачьими реликвиями. Дополни�

тельным фактором снижения

интереса к указанным артефак�

там является утрата экономи�

ческой основы существования

казачества и, по существу, ис�

чезновение носителей данного

образа жизни и данной культу�

ры. То есть в настоящее время

лица, одетые в псевдоказачьи

мундиры с дореволюционными

орденами, у многих вызывают,

в лучшем случае, недоумение

и отсутствие интереса к их дей�

ствиям. Логично установить,

насколько распространены по�

добные настроения в обществе

в контексте возможностей ис�

пользования подобного псевдо�

исторического антуража для

привлечения экономически зна�

чимых объемов туристов на тер�

риторию Ростовской области.

Учитывая вышеизложенные

аргументы, нам представлялось

целесообразным, для выяснения

реальной востребованности на�

родно�фольклорного жанра (шо�

лоховские фестивали, азовское

сидение,  казачьи игрища и т. д.)

провести соответствующее мар�

кетинговое исследование, вклю�

чающее в себя два опроса.

Во время одного из них опро�

сили студенческую аудиторию,

во время второго опрашивали

гуляющих в районе Турецкого

вала г. Азова Ростовской обла�

сти прохожих в возрасте от

30 лет и выше. Конкретной це�

лью опросов было выяснение из


вестности исторических эпи


зодов из жизни казачества, сю�

жета книги и фильма «Тихий

Дон», популярности фестивалей

казачьих песен и танцев и ассо�

циативных цепочек, возникаю�

щих в сознании при  прочтении

названий типа «Мелехов», «Ку�

рень», «Казачий хутор» и т. д.

Априори мы предполагали,

что в среде ростовских студен�

тов наиболее широко представ�

лены возможные интерес и зна�

ния казачьей истории и культу�

ры. Молодежная аудитория из

других областей России и дру�

гих стран в целом будет менее

знакома и заинтересована в ука�

занных вопросах. Этот же тезис

относится и к более старшей

аудитории. Мы поставили своей

целью при выполнении данных

опросов интервьюировать не

менее 300 студентов и не менее

100 человек, гуляющих на Ту�

рецком валу г. Азова. Интервью�

ируемым задавались следую�

щие вопросы:

♦ что вы думаете, когда видите

людей в казачьей форме с ор�

денами давно ушедшей эпохи?

(это энтузиасты военно�исто�

рического движения, пропаган�

дисты казачьего образа жизни,

приспособленцы, праздно�

шатающиеся);

♦ что вы испытываете, когда слы�

шите хор, исполняющий каза�

чьи песни (удовольствие, делаю

вид, что мне интересно, если

я не один, не слушаю вообще,

испытываю раздражение);

♦ что вы испытываете, когда ви�

дите казачьи танцы и хорово�

ды (большое удовольствие,

фальшивый интерес, раздра�

жение; никогда не смотрю, не�

замедлительно ухожу);

♦ смотрели ли вы фильм «Тихий

Дон» и ваши впечатления от

просмотра (смотрел, не смот�

рел, понравилось, не произве�

ло впечатления, скучно, уста�

рело, ушел с просмотра);

♦ ваши впечатления о книге «Ти�

хий Дон» (читал с удоволь�

ствием,  не читал, но помню по

школьной программе из пере�

сказа учителя, пытался читать

и бросил из�за скуки, не инте�

ресно, устарело);

♦ какие у вас возникают ассоци�

ации, когда вы слышите «Ме�

лехов», «Курень9», «Казачий

хутор».

9 Казачий термин монголо�татарского происхождения. Имеет такие значения как: подразделение, сторожка, изба,
поселение. У казаков Курень это неодинаковое по численности военное содружество односельчан и родственников
с Куренным атаманом во главе и с названием по той местности, откуда в него приходило постоянное пополнение.
«Каждый курень имеет начальником Куренного атамана, избираемого Казаками из равных себе. Все Казаки
и чиновники в виде простых Казаков расписаны по куреням по добровольному каждого избранию. Число Казаков

В. Бондаренко, А. Козлов. Маркетинговое исследование регионального культурно�исторического фактора ...
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ОТВЕТЫ СТУДЕНЧЕСКОЙ

АУДИТОРИИ

Ответы респондентов из чис�

ла студенческой аудитории на

первый предложенный вопрос

после усреднения и обработки

представлены в таблице 1.

Не более 9% опрошенных

считают цели людей, одетых

в казачью форму, благими. 68%

респондентов считают, что это

способ устроиться  с использо�

ванием указанного имиджа, по�

рядка 24% опрошенных счита�

ют, что этим заняты от скуки

лица, не нашедшие себя в дру�

гом времяпрепровождении.

Ответы на второй вопрос

представлены в таблице 2.

4,3% респондентов являют�

ся приспособленцами, делаю�

щими карьеру на студенческом

уровне (в профкоме, обще�

ственных движениях), и счи�

тающие себя  обязанными

поэтому проявлять интерес

к данному виду творчества.

2% опрошенных испытывают

удовольствие. Все остальные

либо не слушают выступления

таких творческих коллективов,

либо испытывают раздраже�

ние, если участвуют в прослу�

шивании в обязательном по�

рядке.

Ответы на третий вопрос

представлены в таблице 3.

По данному вопросу мы име�

ем данные, практически иден�

тичные предыдущему.

Ответы на четвертый вопрос

представлены в таблице 4.

Только 25% респондентов

имеют положительные впечат�

ления.

Ответы на пятый вопрос пред�

ставлены в таблице 5.

Относительно небольшой про�

цент респондентов имеет благо�

желательное отношение к геро�

Таблица 1

Распределение ответов на вопрос «что Вы думаете, когда видите людей

 в казачьей форме с орденами давно ушедшей эпохи?»

Таблица 2

Распределение ответов на вопрос «что Вы испытываете, когда слышите хор,

исполняющий казачьи песни?»

Таблица 3

Распределение ответов на вопрос «что Вы испытываете, когда видите казачьи

танцы и хороводы?»

Таблица 4

Распределение ответов на вопрос «смотрели ли Вы фильм «Тихий Дон»

и Ваши впечатления от просмотра?»

Варианты ответов число респондентов  
(всего 300 чел.) % 

это энтузиасты военно-исторического движения  18 6,0 
это пропагандисты казачьего образа жизни 7 2,3 
это приспособленцы 204 68,0 
это праздношатающиеся 71 23,7 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

испытываю удовольствие 6 2,0 
делаю вид, что мне интересно, если я не один 13 4,3 
не слушаю вообще 264 88 
испытываю раздражение 17 5,7 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

большое удовольствие 6 2,0 
фальшивый интерес 15 5,0 
раздражение 44 14,7 
никогда не смотрю 149 49,7 
незамедлительно ухожу 86 28,6 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

не смотрел 86 28,7 
понравилось 77 25,7 
не произвело впечатления 122 40,7 
скучно, устарело 13 4,3 
ушел с просмотра 2 0,6 

 
не ограничено и простирается от 100 и до 1 000 человек» (Казачий Исторический Сборник 11, 1960. Париж). На
Кубани и на Дону куренями стали называть типичные казачьи поселения, которые позже превратились в станицы.
(Источник. Губарев Г. Казачий исторический словарь!справочник, 1970).
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ям романа «Тихий Дон», полу�

ченное при прочтении книги.

Ответы на шестой вопрос

представлены в таблицах 6–8.

У 18,5% опрошенных это ас�

социируется с названием спирт�

ного напитка, а еще у 15% с на�

званием популярного загород�

ного клуба (табл. 6).

Большинство – более 60%

услышав слово «курень» пред�

полагают, что речь идет о рес�

торане или загородном клубе,

что свидетельствует о не слиш�

ком большой популярности ка�

зачьего быта (табл. 7).

Только у 20%  возникают ас�

социации, связанные с литера�

турным и кинопроизведением.

Все остальные респонденты не

ощущают подобной ассоциатив�

ной связи, их ассоциативные це�

почки демонстрируют стремле�

ние к релаксации в ресторане,

клубе, с употреблением алкого�

ля (табл. 8).

ОТВЕТЫ ПРОХОЖИХ

В ВОЗРАСТЕ 30 ЛЕТ И СТАРШЕ

Как мы отмечали выше, нами

было опрошено 100 чел. из чис�

ла прохожих в возрасте 30 лет

и старше, прогуливающихся на

Турецком валу г. Азова.

Ответы респондентов из чис�

ла данной аудитории на первый

предложенный вопрос после

усреднения и обработки пред�

ставлены в таблице 9.

Так, согласно данным опроса,

не более 5% опрошенных счи�

тают цели людей, одетых в ка�

зачью форму, хоть сколько�ни�

будь достойными, все остальные

Таблица 5

Распределение ответов на вопрос «Ваши впечатления о книге «Тихий Дон»?»

Таблица 6

Распределение ответов на вопрос «Какие ассоциации у Вас возникают,

когда Вы слышите «Мелехов»?»

Таблица 7

Распределение ответов на вопрос «Какие ассоциации у Вас возникают,

когда Вы слышите «Курень»?»

Таблица 8

 Распределение ответов на вопрос «Какие ассоциации у Вас возникают,

когда Вы слышите «Казачий хутор»?»

Таблица 9

Распределение ответов на вопрос «что Вы думаете, когда видите людей

в казачьей форме с орденами давно ушедшей эпохи?»

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

читал с удовольствием 27 9,0 
не читал, но помню по школьной программе из 
пересказа учителя 134 44,7 

пытался читать и бросил из-за скуки 97 32,3 
не интересно, устарело 42 14,0 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

главный герой книги/фильма «Тихий Дон» 199 66,3 
загородный клуб 46 15,3 
сорт пива 34 11,3 
название крепкого спиртного напитка 21 7,1 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

типичное казачье поселение 86 28,7 
тренировочный казачий лагерь 23 7,7 
ресторан 102 34,0 
загородный клуб 89 29,7 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 300 чел.) % 

место проживания казаков 42 14 
казачье поселение меньше станицы 19 6,3 
ресторан 104 34,7 
загородный клуб 103 34,3 
сорт алкоголя 32 10,7 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

это энтузиасты военно-исторического движения 3 3,0 
это пропагандисты казачьего образа жизни 2 2,0 
это приспособленцы 84 84,0 
это праздношатающиеся 11 11,0 

 

В. Бондаренко, А. Козлов. Маркетинговое исследование регионального культурно�исторического фактора ...
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считают, что это способ либо

развлекаться за общественный

счет, либо способ заработка без

особого труда.

Ответы на второй вопрос

представлены в таблице 10.

Среди лиц данного возраст�

ного среза до 20% считают про�

слушивание данных песен нор�

мальным времяпрепровожде�

нием, значительная часть дела�

ет вид, что это очень важное

занятие с воспитательной це�

лью для детей и внуков, чтобы

у них «были идеалы».  Все

остальные либо не слушают вы�

ступления таких творческих

коллективов, либо испытывают

раздражение, если участвуют

в прослушивании в обязатель�

ном порядке.

Ответы на третий вопрос

представлены в таблице 11.

Распределение в принципе со�

ответствует таковому в отноше�

нии хорового пения.

Ответы на четвертый вопрос

представлены в таблице 12.

Только 34% респондентов

имеют отрицательные впечатле�

ния от просмотра фильма и прак�

тически все его смотрели.

Ответы на пятый вопрос

представлены в таблице 13.

Около 30% респондентов де�

монстрируют отрицательное от�

ношение к тематике, излагаемой

в произведении «Тихий Дон».

Ответы на шестой вопрос

представлены в таблицах 14–

16.

Таблица 10

Распределение ответов на вопрос «что Вы испытываете, когда слышите хор,

исполняющий казачьи песни?»

Таблица 11

Распределение ответов на вопрос «что Вы испытываете, когда видите казачьи

танцы и хороводы?»

Таблица 12

Распределение ответов на вопрос «смотрели ли Вы фильм «Тихий Дон» и Ваши

впечатления от просмотра?»

Таблица 13

Распределение ответов на вопрос «Ваши впечатления о книге «Тихий Дон»?»

Таблица 14

Распределение ответов на вопрос «Какие ассоциации у Вас возникают, когда Вы

слышите «Мелехов»?»

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

испытываю удовольствие 18 18,0 
делаю вид, что мне интересно, если я не один 44 44,0 
не слушаю вообще 23 23,0 
испытываю раздражение 15 15,0 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

большое удовольствие 21 21,0 
фальшивый интерес 44 44,0 
раздражение 16 16,0 
никогда не смотрю 11 11,0 
незамедлительно ухожу 8 8,0 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

не смотрел 12 12,0 
понравилось 54 54,0 
не произвело впечатления 31 31,0 
скучно, устарело 2 2,0 
ушел с просмотра 1 1,0 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

читал с удовольствием 19 19,0 
не читал, но помню по школьной программе из 
пересказа учителя 52 52,0 

пытался читать и бросил из-за скуки 24 24,0 
не интересно, устарело 5 5,0 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

главный герой книги/фильма «Тихий Дон» 43 43,0 
загородный клуб 34 34,0 
сорт пива 18 18,0 
название крепкого спиртного напитка 5 5,0 
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Ассоциации наших респон�

дентов не позволяют думать, что

большинство из них глубоко ин�

тересуются культурой казачьего

субэтноса, большинство стре�

мится к времяпровождению, не�

загруженному культурной про�

граммой (табл. 14).

Большинство – более 40%,

услышав слово «курень», пред�

полагают, что речь идет о рес�

торане или загородном клубе,

что свидетельствует о не слиш�

ком большой популярности ка�

зачьего быта (табл. 15).

До 40% опрошенных не свя�

зывают слова «Казачий хутор»

с казачьей субкультурой и ли�

тературным произведением

(табл. 16).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Таким образом, в Ростовской

области, где пропаганде казачь�

ей культуры, творчества М. Шо�

лохова и связанных с ним твор�

ческих фестивалей придается

большое значение, что выража�

ется в значительных организа�

торских усилиях и в значитель�

ных финансовых затратах, инте�

рес к данным вопросам нельзя

назвать  экономически значи�

мым у жителей, а соответствен�

но, и возможных гостей Ростов�

ской области в возрасте от

30 лет и старше.

В молодежной среде указан�

ный  интерес значительно ниже.

Попытка использования арте�

фактов казачьей жизни и перси�

стенция утраченных стереоти�

пов творчества представляется

недостаточно целесообразной

с экономической точки зрения

в настоящий момент и еще менее

целесообразной в среднесроч�

ном периоде. Соответственно,

интерес к указанным вопросам

в других областях РФ и других

государствах, откуда присутству�

ют перспективы привлечения ту�

ристов на территорию Ростов�

ской области, будет еще ниже.

Тем не менее мы не отрицаем,

что сегментом потенциальных

туристов могут стать энтузиасты

фольклорных и народных фес�

тивалей, но данный слой, как мы

убедились, не является экономи�

чески привлекательным в значи�

тельной степени.

Несмотря на подобный вывод,

пренебрегать данным сегментом

не следует, поскольку его при�

влечение обеспечивает наличие

определенного уровня культур�

Таблица 15

Распределение ответов на вопрос, «Какие ассоциации у Вас возникают, когда

Вы слышите «Курень»?»

Таблица 16

Распределение ответов на вопрос, «Какие ассоциации у Вас возникают, когда

Вы слышите «Казачий хутор»?»

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

типичное казачье поселение 45 45,0 
тренировочный казачий лагерь 13 13,0 
ресторан 20 20,0 
загородный клуб 22 22,0 

 

Варианты ответов число респондентов 
(всего 100 чел.) % 

место проживания казаков 41 41,0 
казачье поселение меньше станицы 19 19,0 
ресторан 21 21,0 
загородный клуб 16 16,0 
сорт алкоголя 3 3,0 

 

но�исторических услуг, предла�

гаемых туристам, что сказывает�

ся на общем имидже областно�

го туризма. Однако, учитывая

значительное снижение аттрак�

тивности регионального куль�

турно�исторического туризма

в Ростовской области в настоя�

щее время, опосредуемое мини�

мизацией интересов в сфере

культуры, истории, литературы

у современной молодежи, оче�

видно, отдающей предпочтение

интерактивному общению в со�

циальных сетях, подтверждае�

мое и результатами нашего

маркетингового исследования,

представляется малоперспек�

тивным продолжение попытки

эксплуатации данного явления

как фактора туристической при�

влекательности в отмеченном

регионе.

В. Бондаренко, А. Козлов. Маркетинговое исследование регионального культурно�исторического фактора ...
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