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АННОТАЦИИ

А. Панкрухин
Маркетинговые резервы российских туристских дестинаций
Маркетинговые исследования в туризме интересны и сложны прежде всего тем, что они очень часто связаны с кросс�
культурными отношениями. Кроме того, сложность в том, что туристский продукт многогранен, клиенты в нем живут
и доверяют туроператорам свою жизнь, ищут в нем новую самоидентификацию. Почти не исследованы ценовые
аспекты маркетинга туризма. Чтобы привлечь туристов, местные сообщества начинают активно использовать кра�
удсорсинг в развитии своих территорий. Модным стал брендинг городов и регионов в расчете на туристские целе�
вые аудитории. Получают развитие онлайн инструменты привлечения туристов, но в ходу и офлайн инструменты,
включая городскую скульптуру и другие малые формы. Возникают примеры событийного туризма как на регуляр�
ной основе, так с использованием франчайзинга события по различным регионам.
Ключевые слова: маркетинговые исследования в туризме; кросс�культурные отношения; туристский продукт;
ценовые аспекты маркетинга туризма; брендинг городов и регионов; событийный туризм.

А. Фоминичева
Маркетинг в индустрии моды: возможности и тенденции его развития
Рассматриваются возможности применения маркетинговых инструментов в деятельности современных компаний,
специализирующихся на изготовлении и продаже модной одежды, исследуется новизна и перспективность исполь�
зования fashion�маркетинга в процессе формирования стратегий, способствующих продвижению товаров в инду�
стрии моды, анализируются тенденции, характеризующие современный fashion�рынок.
Ключевые слова: мода; тенденции; индустрия моды; fashion�маркетинг; fashion�рынок.

Е. Тян, А. Костецкий
Основные подходы к оценке потребительских эффектов маркетинговых инноваций
Статья посвящена обоснованию принципов и подходов к выявлению и оценке потребительского восприятия ценно�
сти продукта с целью определения направлений успешных маркетинговых инноваций и изменений, повышающих
уровень удовлетворенности целевых потребителей и конкурентоспособности фирмы на рынке. Приведен обзор
существующих методик выявления значимых атрибутов потребительской ценности продукта. Предложена автор�
ская методика дифференцированной оценки воспринимаемой потребителем ценности продукта в целях формиро�
вания политики маркетинговых нововведений и изменений.
Ключевые слова: ценностные характеристики продукта; комплексное потребительское восприятие ценности про�
дукта; маркетинговые инновации; нововведения и изменения; потребительские эффекты маркетинговых нововве�
дений и изменений.

К. Никитин
Методы продвижения, убивающие бренд, или продажа купонов со скидкой как прием ценовой
дискриминации
В статье представлен новый взгляд на продажу купонов со скидкой – данное мероприятие по стимулированию
продаж рассматривается как метод ценовой дискриминации. Выявлен ряд рисков, связанных с применением купо�
нов, даны рекомендации и указаны противопоказания к использованию данного метода продвижения.
Ключевые слова: продвижение; купоны; ценовая дискриминация; ценообразование; бренд.

М. Цыпленкова, И. Моисеенко, Я. Семенова
Анализ состояния автомобильного рынка в России, Приморском крае и г. Владивостоке: особен+
ности развития и основные тенденции
В статье анализируется современное состояние автомобильного рынка России, Приморского края и г. Владивосто�
ка, и рассматриваются основные тенденции его развития.
Ключевые слова: автомобильный рынок; объем продаж; структура производства; структура рынка.
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SUMMARIES

A. Pankrukhin
Marketing Reserves of Touristic Destinations in Russia
Marketing researches in tourism are interesting and complex mainly because they are very often linked to cross�cultural
attitudes. Moreover, tourist product is multifaceted, the customers are living in this product, trust their lifes to tour operators
fnd are looking for their new identity. Price aspects of tourism marketing are nearly unexplored. To attract tourists, local
communities are beginning to actively use crowdsourcing in the development of their territories. New trend is the branding
of cities and regions for tourist audiences. Both on�line and off�line tools are developing to attract tourists, including urban
sculpture and other small forms. There are examples of event tourism on the one hand on a regular basis, on the other hand
using event franchising in different regions.
Keywords: marketing researches in tourism; cross�cultural attitudes; tourist product; price aspects of tourism marketing;
branding of cities and regions; event tourism.

А. Fominicheva
Marketing in the Fashion Industry: Possibilities and Trends of Its Development
The article deals with the possibilities of application of marketing tools in the activities of modern companies that specialize
in manufacturing and sale of fashionable clothes; the author investigates the novelty and the perspective of fashion�marketing
in the formation of strategies for promoting products in the fashion industry. The author also analyzes the trends in the
modern fashion market.
Keywords: fashion; trends; fashion industry; fashion marketing; fashion market.

E. Tyan, A. Kostecki
The Basic Approaches to the Evaluation the Effects of Consumer Marketing Innovations
This article is devoted to the justification of the principles and approaches to the identification and assessment of consumer
perceptions of product value in order to identify areas of successful marketing innovations and changes that increase the
level of satisfaction with the target consumers and the competitiveness of firms in the market. Provides an overview of
existing methods identification important attributes of consumer value product. The offered author’s method of differential
evaluation of the perceived by the consumer of product value in order to formation of the policy marketing innovations and
changes.
Keywords: value of the product characteristics; the complex of consumer perception of product value; marketing innovation;
innovation and change; the effects of consumer marketing innovations and changes.

K. Nikitin
Promotion Methods, which Kill Brand, or Sale of Discount Coupons as Reception of Price Discrimination
In the article author had presented his particular vision of sale of discount coupons, he had considered this promotion
action as reception of price discrimination. A number of risks connected with using of coupons had been revealed, also
recommendations had been given and contra�indications to use of this method of sales stimulation had been specified.
Keywords: promotion; discount coupons; price discrimination; pricing; brand.

M. Tsyplenkova, I. Moissyeenko, Y. Semenova
Analysis of the State of Automobile Market in Russia, Primorsky Region and c. Vladivostok: Features of
Development and Main Tendencies
The current state of automobile market of Russia, Primorskyi region and c. Vladivostok is being analyzed in the article, the
basic trends of its development are being considering.
Keywords: automobile market; volume of sales; production structure; market structure.
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МАРКЕТИНГОВЫЕ РЕЗЕРВЫ РОССИЙСКИХ
ТУРИСТСКИХ ДЕСТИНАЦИЙ

Панкрухин Александр Павлович,
научный руководитель Гильдии маркетологов,
д.э.н., профессор РАНХиГС при Президенте РФ
Россия, Москва
a009pank@yandex.ru

модеятельный, проявляет широ&

кий спектр активности, весь на&

бор и иерархию своих предпоч&

тений. И многие из уже состояв&

шихся туристов не преминут

подробно, обстоятельно опи&

сать и оценить приобретенный

продукт, оказанные услуги, их

общую полезность и удовлетво&

ренность степенью комфорта.

МАРКЕТИНГОВЫЕ ПРОБЛЕМЫ

И ТЕХНОЛОГИИ В ОТНОШЕНИИ

ТУРПРОДУКТА

Туристский продукт пред&

ставляет собой обширный ком&

плекс: «туристские ресурсы/

объекты, ради которых люди

приезжают в конкретное мес&

то + обеспечение удобства пре&

бывания и передвижения + услу&

ги, сервис». После оплаты тур&

продукта определенным количе&

ством денег, времени и усилий,

турист обретает полное право

получить ожидаемое удовлетво&

рение, хочет ли он приехать по&

смотреть определенный регион,

отдохнуть на каникулах или по&

участвовать в том или ином со&

бытии.

Характерными чертами тур&

продукта, задаваемыми как ка&

тегорией «услуги как таковой»,

так и рядом специфических фак&

торов, являются:

♦ нераздельность производства

и потребления турпродукта:

СПЕЦИФИКА МАРКЕТИНГОВЫХ

ИССЛЕДОВАНИЙ В ТУРИЗМЕ

Разумеется, здесь применим

практически весь арсенал мар&

кетинговых исследований. Но

стоит обратить внимание на то,

что здесь особенно актуальны

методы, использующие техно&

логию «таинственного покупате&

ля», поскольку конкретный опыт

пребывания «засланных казач&

ков» в турпоездках, в гостини&

цах, на экскурсиях, на пляжах

и т. п. позволяет увидеть все те

детали, которые легко ускольза&

ют от составителей любых стан&

дартов обслуживания, но неиз&

бежно и весьма действенно ска&

зываются на общем впечатлении

клиента о турпродукте: ведь ту&

ристы не просто используют

некоторую услугу, они живут

«в турпродукте» и доверяют его

производителю ни много ни

мало – собственную жизнь.

Понятно, что одна из наиболее

интересных сфер исследований

в туризме – это сфера кросс&

культурных отношений, по&

скольку здесь зарождается не&

малая часть конфликтов, приво&

дящих к далеко идущим послед&

ствиям в плане восприятия друг

друга туристами и населением,

профессионалами сервиса из

разных стран. Так, опрос более

5 600 человек из пяти различных

стран мира показал: не только

в Канаде и Австралии, но и в США

«худшими» туристами считают&

ся именно американцы; причем

одним из их ощутимых грехов

считается воровство из отелей,

что признают и сами американ&

цы. Исландцы полагают, что

хуже всех – туристы из сосед&

ней Великобритании, а британ&

цы больше всего не любят тури&

стов из Германии.

И конечно, в маркетинге ту&

ризма нельзя переоценить роль

исследований интернет&актив&

ности потенциальных клиентов:

в процессах интернет&поиска,

выбора и формирования тур&

продукта турист, особенно са&
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они происходят в одно и то же

время;

♦ неосязаемость – реальный

турпродукт не может быть по&

пробован, воспринят и оценен

заранее, до его покупки и по&

требления; в связи с этим вы&

растает значимость мнений

знакомых и других людей, уже

попробовавших продукт;

♦ несохраняемость – турпро&

дукт не может быть произве&

ден заранее и складирован

с целью предложить его для

использования в любое дру&

гое время (места в самолете,

отеле и т. п. в другое время

могут и даже должны быть за&

няты другими клиентами);

♦ непостоянство качества, его

вариабельность (иной номер

в отеле, иной персонал, иная

пища и т. п.), что затрудняет

его стандартизацию;

* арендный характер отноше&

ний, в отличие от приобрете&

ния вещей в собственность,

провоцирующий наиболее ин&

тенсивный режим потребле&

ния турпродукта;

♦ предоставление доступа: зна&

комство с компонентами тур&

продукта может повлечь

в дальнейшем самостоятель&

ное, без посредников&туропе&

раторов, использование тур&

продукта как в целом, так и ча&

стичное, включая его исполь&

зование другими клиентами по

рекомендации;

♦ комплексность: турпродукт

предполагает обязательное

сочетание предоставления

основного туристского ресур&

са, средств обеспечения жиз&

недеятельности и сервиса;

♦ высокий уровень зависимости

клиента, в т. ч. его жизни, от

качества турпродукта и каче&

ства его предоставления;

♦ требование безопасности тур&

продукта для окружающей

среды;

♦ сезонность – спрос на тур&

продукт зависит от времени

года, существуют «высокий»,

«средний» и «низкий» се&

зоны;

♦ обязательность учета специ&

фики этноса, культуры, рели&

гии, обычаев, традиций и пра&

вил поведения: в странах про&

живания клиентов – в составе

и предоставлении турпродук&

та, а в странах прибытия –

в поведении клиентов.

Клиент все больше хочет если

не эксклюзива, то хотя бы нети&

пичности турпродуктов: он все

чаще едет за «новой самоиден&

тификацией». Опыт рыночных

неудач ряда международных

турпродуктов свидетельствует:

люди устали от туров, оторван&

ных от реальной жизни местных

сообществ, от местного контекс&

та. Более того, при создании

турпродукта важно избежать

подделок под старину и тем бо&

лее античность, демонстраций

псевдокультуры, коммерческо&

го использования псевдонарод&

ного бытия.

Виды турпродукта могут быть

классифицированы по ряду фак&

торов:

♦ по географии: внутрирегио&

нальные, внутристрановые,

трансграничные, трансконти&

нентальные, глобальные;

♦ по расстояниям: короткие

и длинные;

♦ по целям: отдых (природные

и исторические достоприме&

чательности, времяпрепро&

вождение, события в сферах

культуры, религии, искусства,

спорта и др., местные сообще&

ства, тематические парки, при&

родные события), бизнес (вы&

ставки, конференции, пере&

говоры и коммерция, корпо&

ративные события), личные

события (посещения родствен&

ников и друзей, святых мест

и др.), учеба, лечение и др.;

♦ по средствам передвижения:

авиационный, автомобиль&

ный, корабельный, на лоша&

дях, пеший туризм;

♦ по организации и/или харак&

теру ценообразования: груп&

повой, индивидуальный, по

принципу «все включено» или

с самостоятельным набором

нужного комплекса.

Проект Алексея Козловского

«Сказочная Россия», как и мно&

гие другие, нуждается в техноло&

гизации. Редко кто из взрослых

сам поедет на праздник в село

Кукобой, а с детьми – почему

нет?! А чего хотят и больше все&

го любят дети? Жить в сказке?

Да, если это интересно, если это

позволяет детям быть творцами,

«создавать новые миры». Алиса

в Зазеркалье, приключения Гул&

ливера, миры эльфов и гобли&

нов – да всего и не перечислить.

Но чтобы сказка укоренилась,

распространилась, вовлекла

всех, она должна иметь развитую

инфраструктуру. Такую, напри&

мер, как Диснейленд.

И дело не только в огромных

масштабах задействованных

площадей, сказочных зданиях
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и пещерах, развитом «игровом

транспорте», не только в совре&

менных аттракционах. Собы&

тия, роли и эмоции, чувство

сопричастности – вот что важ&

нее мешка с подарками взамен на

стихотворение, продекламиро&

ванное малышом. И потребность

в сказке, и доверие к ней, и уме&

ние жить в ней, в т. ч. жить вмес&

те с другими детьми и со взрос&

лыми, формируется с раннего

детства, с детсадовских «комнат

сказок». И конечно, уже здесь на

помощь приходят современные

информационные технологии.

Что внутри избушки Бабы&Яги?

Как летать на Ковре&самолете?

Как общался с встречавшимися

на его пути персонажами Коло&

бок? Что умеет делать Кикимора

и как она завязывает дружбу?

ЦЕНОВЫЕ АСПЕКТЫ

МАРКЕТИНГА ТУРИЗМА

Важнейшая ценовая проблема

въездного туризма в России –

это визовая проблема. Обычно

любое упрощение визовых

формальностей, особенно если

о нем широко информированы

потенциальные клиенты, увели&

чивает турпоток в дестинацию

до 20–30%. Целый ряд «подви&

жек», сделанных правительства&

ми стран, заинтересованных

в росте турпотоков, привели

к тому, что в 2010 году выезд

российских туристов за рубеж

вырос на 32%.

Одна из популярных новаций

в отношении визовых режи&

мов – создание визовых цент&

ров в странах, признанных пер&

спективными для въездного ту&

ризма. Однако российские ви&

зовые центры действуют часто

в весьма некомфортных режи&

мах, с далеко не позитивными

последствиями (табл. 1).

Уже упоминавшееся требова&

ние обязательной регистрации

в городе пребывания в России

в течение трех дней вызывает

дискомфорт, ощущение которо&

го тоже входит в обобщенное по&

нятие «стоимость турпоездки».

А необорудованность россий&

ских туравтобусов индивидуаль&

ными ремнями безопасности

приводит к тому, что японские

туристы, в соответствии с приня&

тыми в их стране правилами стра&

хования жизни и здоровья, про&

сто отказываются от автобусных

поездок в Россию.

Последствия открытия 
визовых центров 

Испанские визовые центры в Москве, Санкт-
Петербурге, Екатеринбурге, Казани, Нижнем 
Новгороде, Новосибирске, Ростове-на-Дону 

и Самаре 

Российские визовые центры в Мадриде 
и Барселоне 

Срок оформления виз Не более 4–6 дней Срок увеличился с 3–10 до 8–21 дня 

Совокупная стоимость 
визы 

Менее 60 евро. Включает консульский сбор 
35 евро, сервисный сбор 20 евро 
и стоимость СМС 2 евро 

Свыше 100 евро. Только сервисный сбор 
визового центра составляет 35 евро, что на 
30% увеличило стоимость российской визы 

Срок и зона действия визы  
Практически все российские туристы 
получают полугодовую испанскую мультивизу 
в визовом центре 

Многократные визы и с расширенным 
набором документов выдает Посольство 
России в Испании  

Изменения в стоимости 
визы с увеличением срока 
действия 

Мультивиза стоит столько же, сколько 
одноразовая 

Многократные визы можно получить только 
за дополнительную плату 

Изменения в работе 
туроператоров 
с консульствами 

Восемь крупнейших туроператоров 
направления сдают документы не через 
визовый центр, а напрямую в консульство. 
Остальные пользуются особыми условиями 
подачи документов в визовом центре – для 
них открыто специальное окно. 

Все испанские туроператоры, отправляющие 
туристов в Россию, лишены аккредитации 
в консульствах. Теперь для сдачи документов 
на визы они вынуждены стоять в общей 
очереди с частными заявителями 
и нетуристскими организациями 

Возможность электронной 
подачи документов 

Все туроператоры имеют возможность 
электронной подачи документов через 
систему "Виза тур" 

Все туроператоры   отключены от системы 
электронной подачи документов для 
оформления виз 

Коммерческие результаты 
по итогам I кв. 2011 г.  Турпоток из России в Испанию вырос на 30% Турпоток  из Испании в Россию снизился на 

16% 

 

Таблица 1

Сравнительный анализ обслуживания в визовых центрах Испании и России*

* При подготовке таблицы использованы данные Российского союза туриндустрии (РСТ), туркомпании «Свой ТТ»
и информация, полученная лично автором.
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Цены на общественный транс&

порт в Москве не рассматрива&

ются за рубежом как высокие.

Это относится к трансферу из

аэропортов в центр города аэро&

экспрессами (менее 11 долла&

ров), к внутригородским поезд&

кам на такси (4–7 долларов за

3 км), поездкам на метро (менее

1 доллара) (табл. 2). Дорого

может обойтись иностранному

туристу в России другое: отсут&

ствие информации на латинице,

особенно на общественном

транспорте. В итоге: не тот

транспорт выбрал, не тот билет

приобрел, не на нужной оста&

новке пересел или вышел –

слишком много проблем!

Другая крупная проблема це&

нообразования на туруслуги

в России – цена гостеприимства.

По данным онлайн&службы ре&

зервирования Hotel.info за по&

следний квартал 2010 года,

средняя стоимость проживания

в российских отелях практиче&

ски в полтора раза превысила

европейскую. 50% невыгодной

для клиента разницы в цене при

многочисленных сомнениях

в качестве сервиса – это слиш&

ком много для конкурентоспо&

собности российского гости&

ничного бизнеса, а с ним и ту&

ризма!

Впрочем, существуют и другие

расчеты и рейтинги, в том числе

ориентированные на низкобюд&

жетные категории туристов,

и там наши позиции не так пло&

хи. Например, важный комплекс&

ный компонент стоимости турпо&

ездки – это цена так называемой

малой туристской корзины на

один день пребывания. По мето&

дике Backpacker Index в нее

входят: койко&место в недоро&

гом, но «приличном» общежи&

тии&хостеле, три «бюджетных»

приема пищи, две поездки на об&

щественном транспорте, плат&

ное посещение одного культур&

ного объекта и три бокала пива,

вина, безалкогольного «дрин&

ка», кофе или десерта в качестве

«развлечений». Такого рода од&

нодневная «туристская корзи&

на» в Москве оценивалась в на&

чале 2012 года на уровне 47,67

доллара. Для сравнения: самой

дешевой в мире такая корзина

оказалась в непальском городе

Покхара с живописным видом на

Гималаи (15,83 долл.), а самой

дорогой – в швейцарском Цю&

рихе (121,36 долл.). В целом из

116 обследованных туристских

городов мира Москва заняла

62&ю позицию по дешевизне

«корзины».

КРАУДСОРСИНГ В ТУРИЗМЕ

По своей сути краудсорсинг –

это использование индивидуаль&

ного и коллективного потреби&

тельского опыта, интеллекта

и коммуникационного потенциа&

ла в целях повышения конкурен&

тоспособности товара, бренда,

а в конечном счете – компании&

инициатора, к ее пользе. Опре&

деляющим принципом крауд&

сорсинга можно считать прин&

цип, в соответствии с которым

неоплачиваемые или малоопла&

чиваемые профессионалы и лю&

бители тратить свое свободное

время и энергию на поиск путей

решения компаниями проблем

потребителей. Краудсорсинг для

них – это и социально ориенти&

рованная работа, и творчество,

и развлечение, и общение1.

Развитие краудсорсинга в ту&

ризме – явление логичное и ес&

тественное, особенно – в среде

молодежных аудиторий. Интер&

нет и возможность виртуальных

путешествий поставили под во&

прос необходимость каких&либо

деловых контактов значитель&

ной части турпотоков с туропе&

раторами и турагентствами. Пла&

нируя свои путешествия, свой

отдых, все большее число людей

сами формируют туристский

продукт, налаживают прямые

связи с производителями его

Таблица 2

Стоимость транспортных услуг в Москве

Транспортные услуги в Москве Стоимость, USD 

Такси из аэропорта в центр города 40.39 – 74.05 

Аэроэкспресс из Шереметьево в центр города  10.77 

Аэроэкспресс из Домодедово в центр города  10.77 

Поездка на такси по городу, 3 км  3.87 – 6.73 

Поездка на московском метро  0.94 

 

1 Подробнее см.: Панкрухин А.П. Краудсорсинг – соблазнительный маркетинговый агрессор: принципы, содержание,
технологии // Практический маркетинг. – 2011. – № 01 (167). – С. 3–10.

А. Панкрухин. Маркетинговые резервы российских туристских дестинаций
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компонентов, и прежде всего

с перевозчиками и отельерами.

Это позволяет клиентам не толь&

ко сэкономить на посредниче&

стве, но и сформировать тур

в сугубом соответствии с личны&

ми предпочтениями и представ&

лениями о туризме.

Краудсорсинг уже получил

активное развитие в сферах го&

степриимства и общественного

питания. Он реализуется в «про&

дуктовых» инициативах потре&

бителей в отношении меню рес&

торанов и комплекса услуг гос&

тиниц, причем распространяется

не только на расширение комп&

лекса услуг и удобств, но и на&

оборот, на их исключение,

с соответствующим снижением

цены. Гиды за рубежом редко

когда забывают пригласить кли&

ентов поблагодарить водителя

туристского автобуса чаевыми,

но кого этим удивишь! А вот бо&

лее активный принцип доверия

к покупателям при назначении

цены, хотя и считается весьма

рискованным шагом, уже про&

шел апробацию в зарубежном

ресторанном бизнесе и получил,

хотя и сдержанное, одобрение

со стороны менеджеров.

Краудсорсинг в развитии го&

родских, а порой и сельских со&

обществ начинается, как прави&

ло, не с туризма, а с преобразо&

ваний действительности, но

именно это направление его ис&

пользования можно считать наи&

более системным явлением.

Начнем с местного самоуправ&

ления. Проект «Страна Вага»,

создателем которого стал поли&

толог и практик местного само&

управления П.Меньшуткин, ста&

вит целью развитие самоуправ&

ленческой синергии районов

Архангельской и Вологодской

областей, расположенных по

течению притока Северной Дви&

ны реки Вага. Там проходят

межпоселенческие и межрайон&

ные семинары «Управление —

это удовольствие от создания

будущего». Квинтэссенция каж&

дого семинара: участие чиновни&

ков, депутатов, бизнеса и пред&

ставителей сельских общин тер&

риториального общественного

самоуправления в разработке

проектов местного самоуправ&

ления. Разработаны два проек&

та: «Ласточкино гнездо» и «Об&

щественный гостевой дом».

Первый проект решает пробле&

му одиночества и создает усло&

вия для возвращения детей из

города при помощи сельского

туризма. «Ласточкино гнездо» –

это реальный дом, расположен&

ный на высоком холме, огибае&

мом дорогой. Жители увлеклись

возможностью с пользой для

общины решить проблему оди&

ночества его хозяина. Второй

проект решает проблему вовле&

чения жителей в туристский биз&

нес путем постепенного знаком&

ства с туристами в обществен&

ном туристском доме и через

дом мастера.

Интересный пример подала

и Вологодская область, реали&

зуя проект «Создание межреги&

онального центра подготовки

мастеров сопровождения иници&

атив». Инициативные группы по&

селений совместно с районными

и сельскими администрациями

прошли специальное обучение.

Они учились разрабатывать про&

екты развития сельских террито&

рий, находить ресурсы, вовлекая

население и участвуя в целевых

программах разного уровня.

Проведенные экспертом Обще&

ственной палаты РФ В. Вайнером

проектные школы позволили

подготовить и провести инвести&

ционный форум, на котором

участники профессиональ&

но представили свои проекты,

а инвесторы и администрации

смогли выбрать и поддержать

наиболее эффективные из них

и активно поддерживаемые жи&

телями. Вроде бы простая идея

продавать не земельные участ&

ки, как часто это бывает на ин&

вестфорумах в регионах, а гото&

вые проекты, была существенно

обогащена тем, что за каждым

таким проектом должны стоять

реальные жители этой террито&

рии как их авторы и кадровый

актив.

В начале 2012 года в Нижнем

Новгороде при модерации

С.Б. Подкара прошла серия из

семи открытых бренд&сессий об&

щественности, посвященных

брендингу города и области,

в том числе туристским брен&

дам. Тематика сессий была са&

мая разнообразная – развитие

музейного дела, народных про&

мыслов, представленность горо&

да и области в сети Интернет

и др. На каждом заседании по&

являлись новые участники, –

даже в последнюю сессию, и это

добавляло новые краски к об&

суждению. Участники признали

такое общение интересным и по&

лезным. Теперь рабочая группа

профессионалов трудится над

обобщением полученных ма&
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териалов, включая аналитику

и предложения, чтобы обеспе&

чить достойный результат.

В Омской области с декабря

2010 года началась масштабная

работа, ставшая серьезным эта&

пом в социализации маркетинга

территорий на уровне региона.

В нем участвовали эксперты це&

лого ряда институтов, включая

как омские, так и федеральные

академические, Гильдии марке&

тологов, Российской ассоциа&

ции по связям с общественно&

стью, нескольких маркетинго&

вых, брендинговых и рекламных

агентств, в дискуссиях и обсуж&

дениях активно проявили себя

бизнес, СМИ и интернет&сооб&

щества. Каждый из четырех эта&

пов работы проходил процеду&

ру открытой публичной защиты,

а их материалы немедленно ста&

новились доступными благодаря

открытым публикациям в Интер&

нете. Была принята программа

«10 амбиций и 100 инициатив

Омской области».

Хотя реальный брендинг толь&

ко начат, уже созрело понимание

того, что будущий бренд станет

не просто символом, а мотива&

тором содержательного напол&

нения реального социально&эко&

номического развития и его

драйвером. Ведь для области

важно не то, как она сама себя

провозгласит, а как она сумеет

себя показать и что о ней скажут

жители, инвесторы, туристы…

В этих целях в области в 2011

году введен в действие Омский

Конгресс&холл, примыкающий

к выставочному комплексу, гото&

вится уже третий Омский эконо&

мический форум, и третий раз

его стержневой темой станет

маркетинг территорий. В этой

проблематике регион претенду&

ет на формирование не просто

традиции, а устойчивого конку&

рентного преимущества!

Интересен опыт «Ассоциации

малых туристских городов» по

созданию турпродукта и его

продвижению. В эту некоммер&

ческую организацию, продвига&

ющую межрегиональный бренд

российской провинции, вошли

восемь малых городов: Азов,

Дмитров, Елабуга, Кунгур, Мыш&

кин, Суздаль, Тобольск, и Углич.

Все они могут рассматриваться

как лидеры муниципального ту&

ризма. Но большинство из них

отличает другое: активное учас&

тие местного сообщества в со&

здании уникальных городских

объектов, событий, сообществ.

Сравнительно удобная транспорт&

ная инфраструктура делает их

доступными для паломнических

туров, делового туризма и MICE,

активного отдыха и спортивного

туризма, для речных круизов

и событийных мероприятий.

В восьми городах ассоциации

действует 59 музеев.

Важно, что администрации

этих городов признали туризм

главной отраслью муниципаль&

ной экономики. Не удивительно,

что там активно развивается ин&

дустрия гостеприимства, при&

влекаются инвесторы. За пять

лет общий объем инвестиций

в города, входящие в ассоциа&

цию, составил более 500 млн

евро, а количество мест разме&

щения выросло на 83%. Эти го&

рода в совокупности могут раз&

местить более 14 тыс. туристов.

Ежегодный совокупный доход

от туризма достигает 25 млн

евро, а на каждого жителя горо&

да приходится 7 гостей2. Более

того, например, в Мышкине на

6,5 тыс. жителей приходится

около 100 тыс. гостей города,

но, к сожалению, они не могут

и не хотят ночевать в городе,

а без ночевок их нельзя при&

знать собственно туристами.

МАРКЕТИНГОВЫЕ

КОММУНИКАЦИИ В ТУРИЗМЕ:

ДАЕШЬ БРЕНДИНГ

РОССИЙСКИХ ТЕРРИТОРИЙ?

Нельзя не отметить резкий

рост интереса российских тер&

риторий к своему брендингу,

наблюдающийся с 2010 года.

Часто инициаторами здесь

и «первопроходцами» выступа&

ют именно туристские структу&

ры. Вот только даже самый

броский значок и прилагающа&

яся к нему прибаутка, как бы

громко не именовали их логоти&

пами и слоганами, сами по себе

не решают главный вопрос: а что

конкретно они обозначают, что

существует в реальности?

Многие из новоиспеченных

бренд&логотипов, знаков явля&

ются сугубо плодом работы ди&

2 Данные из материалов конференции «Современные инструменты брендирования российских территорий» (фото),
организованной при поддержке Ростуризма в рамках выставки «Отдых�2011» и прошедшей в Москве 22 сентября
2011 г.

А. Панкрухин. Маркетинговые резервы российских туристских дестинаций
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зайнеров и чувствуют себя

«свободными от маркетинго&

вых сложностей». Акцент на ла&

конизме, узнаваемости, стан&

дартах современного графи&

ческого дизайна часто переве&

шивает любые содержательные

требования к такого рода сим&

волике.

В России есть три общеприз&

нанных в мире территориальных

бренда: Москва, Санкт&Петер&

бург и Сибирь. В определенной

мере к этой тройке вполне мо&

жет быть прибавлен Байкал. На

место в этом ряду претендует

олимпийский Сочи, а в связи

с формированием туристского

кластера – и в целом Кавказ. Но

все эти бренды страдают схожи&

ми управленческими недостат&

ками: чаще всего они не сопро&

вождаются общепризнанными

логотипами, слоганами, не гово&

ря уже о более серьезных атри&

бутах управления развитием

брендов – бренд&молекулах,

платформах, моделях и концеп&

циях брендов. Даже если разра&

ботаны брендбуки, в них остают&

ся непроработанными правила

использования этих брендов. Не

отработаны алгоритмы ком&

мерческого (брендовая пре&

мия) и некоммерческого (при&

тягательность для социума) ис&

пользования территориальных

брендов.

Все это означает, что процес&

сы управления брендами (брен&

динг) в России весьма слабы,

а между тем именно управляе&

мость – важнейшая черта брен&

да, в отличие от малоуправляе&

мого «имиджа». К тому же бренд

территории далеко не всегда

означает ее привлекательность

для туристов; в сегодняшней Рос&

сии в основном говорят лишь об

инвестиционной привлекатель&

ности территорий.

Внутрироссийских территори&

альных брендов, конечно же,

гораздо больше, и некоторые из

них уже серьезно претендуют на

международный масштаб. Сре&

ди региональных столиц это

прежде всего задействованные

в проектах ЮНЕСКО Казань

и Пермь, а также Новосибирск,

Нижний Новгород, Екатерин&

бург. Среди регионов могут быть

отмечены Ярославская, Воло&

годская, Псковская и Костром&

ская области, Алтай. В числе

брендированных малых городов

лидируют и уже получили опре&

деленное международное при&

знание Мышкин и Великий Ус&

тюг. Есть и межрегиональные

бренды – «Золотое кольцо»,

«Серебряное кольцо России»,

«Саянское кольцо». Но почти

всем этим российским террито&

риям, как туристским направле&

ниям, необходим как минимум

ребрендинг: их туристский по&

тенциал пока мало известен,

да и некомплексен.

Весьма неоднозначно воспри&

нимается логотип Перми в виде

красной буквы «П», и особенно

тревожно, что он практически не

поддерживается, а очень часто

и впрямую отторгается жителя&

ми города, что неизбежно почув&

ствуют и его гости. Пожалуй,

единственный проект, не полу&

чивший резкого негативного от&

клика от общественности – это

проект брендбука Ненецкого

автономного округа.

По замыслу авторов из агент&

ства «Нотамедиа», концепция

знака опирается на ключевые

и наиболее характерные для ре&

гиона направления хозяйствен&

ной деятельности, которые оли&

цетворены иконками оленьих

рогов, рыбы, капли нефти. Чум

символизирует образ жизни

и культуру. Иконки направлений

выполнены в стилистике народ&

ных орнаментов ненцев, а фор&

ма знака напоминает очертания

территории округа, рога оленя,

летящую птицу. Создан работо&

способный конструктор для

отображения различных идей

в рамках единой фирменной

стилистики.

Предложенная формула «Не&

нецкий автономный округ – се&

вероевропейская кладовая Рос&

сии» подчеркивает выбранную

идентичность региона, его се&

верное (в отличие от Республи&

ки Коми) и европейское (в отли&

чие от Ямало&Ненецкого АО)

положение, наличие больших

и стратегически важных запасов

и ресурсов полезных ископае&

мых (в отличие от всех конкури&

рующих регионов). Но здесь же

коренится и главная слабость

этой концепции бренда: акцент

на «кладовую», на имеющиеся

ресурсы очень некстати оставля&

ет в стороне социальную, ком&

муникативную, собственно че&

ловеческую ипостась потенци&

ального бренда. Определенных

инвесторов имидж «региона&

кладовой», «региона&склада»
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может привлечь, но рассчиты&

вать на всплеск туристской при&

влекательности явно не прихо&

дится.

ВИРТУАЛЬНЫЕ РЕСУРСЫ

ТЕРРИТОРИЙ КАК ТУРИСТСКИХ

ДЕСТИНАЦИЙ

Важнейший виртуальный ре&

сурс любой территории – ее ин&

тернет&сайт, еще лучше – мощ&

ный портал. Главная заповедь

его работы – ориентация на

решение задач, поставленных

в стратегии маркетинга террито&

рии, в свою очередь включенной

в стратегию социально&эконо&

мического развития территории.

Определять идеологию, вести

сайт/портал и отвечать за его

наполнение и развитие должен

не системный администратор,

специалист по интернет&техно&

логиям, а структура и руково&

дители, специалисты, отвечаю&

щие за развитие территории,

и, в частности, за ее туристскую

привлекательность.

Что касается туризма, то по&

нятно, что сайт должен содер&

жать обстоятельную и постоян&

но обновляемую информацию

о турпродуктах и туробъектах,

о цене турпоездки (включая

организационные расходы,

цены на транспорт и проживание

в гостиницах, стоимость еже&

дневной туристской корзины

и др.), о коммуникационных воз&

можностях территории и о спо&

собах приобретения туруслуг.

Конечно, весьма уместна ин&

формация о продуктах, произ&

водимых местными предприяти&

ями. На сайте должны быть до&

ступны разнообразные видео&

ролики, отчеты о событиях,

пресс& и пост&релизы, интервью

и статьи из СМИ. Безусловно,

нужны описания востребован&

ных бизнес&идей, уже разрабо&

танных проектов, условий под&

держки вложений местными

властями и сообществом. Вос&

требована информация о выда&

ющихся личностях, проживав&

ших и живущих на территории

района, об известных специали&

стах&профессионалах и т. д.

Весьма убедительны могут быть

видео со свидетельствами экс&

пертов о привлекательности тер&

ритории.

Сайт, каким бы содержатель&

ным он ни был, обязан быть ин&

терактивным. Статично органи&

зованные информационные ре&

сурсы уходят в прошлое, стано&

вятся анахронизмами, играют

отрицательную роль для про&

движения территорий. Турист

должен иметь возможность не

только читать чужие коммента&

рии и добавлять свои, но и путе&

шествовать по городу в автомо&

биле и пешком, разглядывать

достопримечательности с раз&

ных сторон, подходить к ним,

изучать мемориальные надписи

и т. п. Пора подумать о виртуаль&

ных гидах, способных не просто

вести за собой виртуальных экс&

курсантов, но и отвечать на наи&

более часто встречающиеся во&

просы, предлагать ссылки на

нужную информацию и т. п.

Портал – важный инструмент

маркетинговых исследований.

Просто необходим постоянный

мониторинг посещаемости сай&

та и поисковой активности со

стороны представителей целе&

вых аудиторий, содержания их

запросов. Портал должен стать

инструментом социологических

опросов, сбора идей, проведе&

ния интернет&конференций, дис&

куссий, – всего что содействует

развитию территориального

краудсорсинга.

Возможна организация рек&

ламной кампании в Яндекс

и Google по ключевым запро&

сам. Великолепный пример та&

кого рода активности показал

мэр швейцарской деревни Обер&

муттен. В своем видеообраще&

нии мэр пообещал вывешивать

на стенах деревенских домов

фотографии всех, кто поставил

«лайк» на странице рекламной

кампании. Примерно за четыре

недели более 10 тысяч пользо&

вателей из 35 стран поставили

«лайки» на странице деревни,

более 1 тысячи написали о рек&

ламной кампании в своем про&

филе. Так деревенская интер&

нет&страница стала самой посе&

щаемой Facebook&страницей

в Швейцарии в этот период, обо&

гнав по частоте упоминаний

в швейцарских СМИ и соци&

альных сетях Джастина Бибера,

Леди Гагу и бренд Coca�Cola.

Благодаря резонансу в СМИ,

о деревне услышали около

60 миллионов человек по все&

му миру, а посещаемость тури&

стского сайта кантона Грау&

бюнден, в котором находится

деревня, выросла на 250 про&

центов.

Кроме туристского сайта/

портала, важно организовать

взаимодействие со сторонними

организациями, их порталами

и сайтами в Интернете. Если

А. Панкрухин. Маркетинговые резервы российских туристских дестинаций
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туристский сайт – самостоя&

тельный, он должен быть хо&

рошо виден на официальном

сайте территориальной адми&

нистрации и, разумеется, на

сайтах местных туроператоров

и агентств, других дружествен&

ных и заинтересованных струк&

тур, на тематических ресурсах

по промышленности и туризму,

сайтах посвященных террито&

риальным сообществам более

высокого  уровня  (стране,

субъекту федерации, муници&

пальному району и т. п.).

Мощный ресурс – представ&

ленность территории в Википе&

дии, как в русскоязычном вари&

анте, так и на других популяр&

ных языках. Здесь же важно

разместить также статьи об

основных природных, культур&

ных достопримечательностях

и иных туристских объектах,

о выставках, музейных экспози&

циях, театральных постановках

и других местных событиях,

с обязательными элементами

визуализации и аудио&сопро&

вождения.

Интернет&активность мест&

ных сообществ нуждается

в том, чтобы и на более высо&

ких уровнях управления шла

подобная работа и решались

задачи по облегчению разви&

тия туризма, принимались со&

ответствующие меры, в т. ч. на&

ращивающие статус интернет&

инструментов. Власти Мьянмы

по инициативе министра туриз&

ма запланировали в марте 2012

года запуск электронной систе&

мы выдачи виз туристам. Новая

система позволит иностранным

туристам обращаться за мьян&

манской визой через Интернет

из любой точки мира. Страна,

долгое время находившаяся

в международной изоляции,

считает стимулирование въезд&

ного туризма важным источни&

ком своего развития.

Новые информационные тех&

нологии обслуживания туристов

не ограничиваются Интернетом.

В мире получили популярность

два типа универсальных карт для

туристов. В первом случае – это

пропуск в мир скидок на услуги,

востребуемые туристами. Во

втором – карточка использует&

ся как проездной на обществен&

ном и специальном туристском

транспорте города, с помощью

которого одновременно мож&

но посещать множество музе&

ев и участвовать в обзорном

сити&туре. Такие карты давно

и успешно реализуются в Барсе&

лоне, Берлине, Лондоне, Нью&

Йорке, Париже. В некоторых

странах распространен город&

ской билет City Pass.

Программа «Карта Гостя

Санкт&Петербурга» – это адре&

сованная туристам и, что нема&

ловажно, жителям городская

карта привилегий и скидок на

экскурсии (в т. ч. обзорная

«Сити&тур», а также по рекам

и каналам «Северная Вене&

ция»), на сувениры, подарки,

ювелирные украшения, услуги

отелей, ресторанов, на вход

в основные городские музеи по

системе FREE PASS (свободное

посещение без очереди и до&

полнительной платы). Это эко&

номит время и позволяет рас&

считывать на комфорт в получе&

нии услуг.

ОФЛАЙН>ИНСТРУМЕНТЫ

И РЕСУРСЫ

Туристов в Европе не уди&

вить автобусными сити&тура&

ми. А в России подобный марш&

рут впервые был опробован

в 2006 году в Санкт&Петербурге.

Все организовано «по евростан&

дарту»: купившие билет на такой

сити&тур туристы получают пра&

во в течение суток пользоваться

любыми автобусами специаль&

ного туристского маршрута, вы&

ходя и входя в них на любых

остановках. В автобусах выда&

ются одноразовые наушники

для прослушивания коммента&

риев профессиональных гидов

на 6 языках. Все автобусы

и остановки «Сити&тура» осо&

бым узнаваемым образом

оформлены, снабжены картами.

Такие же карты туристы получа&

ют при покупке билета.

Цена «Сити&тура» для одного

взрослого туриста в 2012 году
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составила 450 рублей. Действу&

ет ряд социальных скидок и про&

грамм. Так, программа «Сити

Семья» рассчитана на взрослых

и детей, друзей и родственников

и включает в себя экскурсию на

красном двухэтажном автобусе

Сити Тур; посещение ориги&

нального музея с опытным экс&

курсоводом (Артиллерийский

музей, Музей театрального

и музыкального искусства, Му&

зей воды, Галерея и музей со&

временного искусства Эрарта),

обед в уютном ресторанчике.

Детально познакомиться с со&

держанием услуг и приобрести

билеты можно на сайте http://

www.citytourspb.ru3.

Но многие современные тури&

сты любят хотя бы периодически

не только выходить на опреде&

ленных остановках, но и сами

прогуливаться по городу. Здесь

может помочь опыт некоторых

российских городов.

Ярославль внес свой вклад

в навигацию и получение тури&

стами информации об инте&

ресных городских объектах.

К празднованию 1000&летия го&

рода на стенах зданий были

размещены доски «Мобильный

гид» с названием соответствую&

щего объекта культурного на&

следия. Всем интересущимся

предлагается позвонить на мо&

бильный телефон, набрать код

здания и прослушать аудиоин&

формацию о его истории и со&

здателях. Стоимость минуты со&

единения соответствует тариф&

ному плану соответствующего

оператора связи, т. е. никаких

наценок на информационную

услугу не предусмотрено.

В Перми активно занялись го&

родской навигацией, а носите&

лем информации стал… асфальт

тротуаров. Впрочем, далеко

не только он. Все достоприме&

чательности пронумеровали,

и около каждой поставили тум&

бу с информацией. Все тумбы

соединили сквозной линией со

стрелками, указывающими на&

правление движения.

Созданы два маршрута, обо&

значенных зеленой и красной

линиями. Зеленая линия ведет

туриста преимущественно по па&

мятникам архитектуры, скульп&

туры, современным арт&объек&

там Перми (к скульптурам «Пер&

мяк – соленые уши», «Пермский

медведь и т. п.). Красная линия

помогает познакомиться с ро&

мантическими историями из

жизни известных людей, жив&

ших в городе. Информация

о том, как попасть на оба марш&

рута, встречает туриста уже на

вокзале Перми.

3 В 2008 г. российская транспортно�экскурсионная фирма «Даблдекер», официальный партнер английской компании
Ensignbus Worldwide City Sightseeing, начала в Москве организацию регулярных экскурсионных автобусных туров.
Компания Ensignbus Worldwide City Sightseeing – крупнейший оператор двухэтажных экскурсионных автобусов
в мире. Через партнерские программы City Sightseeing она представлена более чем в 80 городах 23�х стран
и перевозит более 5 млн туристов в год. Москва – единственная столица Европы, в которой до сих пор не было
подобного сервиса для туристов: реализовать проект мешают всем известные столичные автомобильные «пробки».

Кстати о вокзалах, и не толь&

ко. Въездными воротами, веду&

щие на территорию, выступают

железнодорожные и автовок&

залы, аэропорты, морские

и речные порты. Куда бы ни

прилетел или приехал турист, –

он должен сразу, еще до оста&

новки колес, видеть конкурент&

ные преимущества и достопри&

мечательности территории: по&

лученная здесь информация

и первые впечатления, как из&

вестно, запоминаются особен&

но надолго.

Совсем не случайно подъезд&

ные железнодорожные пути

к вокзалу немецкого города

А. Панкрухин. Маркетинговые резервы российских туристских дестинаций
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Кельн спроектированы так, что

все приезжающие получают уни&

кальную возможность последо&

вательно с трех сторон рассмот&

реть главную достопримеча&

тельность Кельна – его изуми&

тельный собор.

Прилегающие к аэропортам

территории стали очень интерес&

но оформлять в Японии: откры&

вающийся при заходе на посад&

ку вид священной японской горы

Фудзи, выложенный цветами

и травами на огромном газоне,

безусловно, тоже запомнится

надолго, создаст столь желан&

ное притяжение к стране.

К этой же теме по&своему по&

дошли в Грузии: на границе Гру&

ловая, комнаты для персонала,

конференц&зал. Новый архитек&

турный объект торжественно

встречает гостей Грузии и при&

зван олицетворять прогрессив&

ное развитие страны.

Отдельный разговор – об

аэропортах. Приезжая за рубеж,

мы с удивлением и завистью

смотрим на названия аэропор&

тов в Нью&Йорке – имени Джо&

на Кеннеди, в Париже – имени

Шарля де Голля и т. д. – пример&

но 20% всех крупнейших аэро&

портов мира носят имена своих

выдающихся соотечественни&

ков. В ливерпульском аэропор&

ту имени Джона Леннона приле&

тающих встречает скульптура

великого битла. А что в России?

Домодедово, Шереметьево,

Внуково, Пулково, Кольцово,

Толмачево, Емельяново, далее

везде… Можно, конечно, пора&

доваться за продвижение назва&

ний соответствующих населен&

ных пунктов, но речь&то идет об

именах международных хабов,

и эти имена никак не подкрепле&

ны ни историей, ни конкурент&

ными преимуществами России

и этих территорий.

Автору известны два россий&

ских исключения – обновление

названий оренбургского и бар&

наульского аэропортов. В сере&

дине 2011 года по инициативе

руководства области и сотруд&

ников оренбургского аэропорта

он получил имя Юрия Гагарина:

именно в Оренбурге первый

в мире космонавт учился в во&

енно&авиационном училище

летчиков в 1955–1957 гг. В этом

учебном заведении есть музей,

где хранится тренировочный

скафандр и летное снаряжение

Гагарина. Пожалуй, только одно

может несколько подпортить

впечатление от этого события:

в Анголе имя Юрия Гагарина

уже давно носит аэропорт горо&

зии с Турцией в местечке Сапри

на берегу Черного моря постро&

ен оригинально оформленный

пограничный таможенный пост,

спроектированный берлинским

архитектурным бюро J. Mayer H

по заказу Министерства финан&

сов Грузии. Таможенный пост

одновременно используется как

многоуровневая смотровая пло&

щадка с видом на море и бере&

говую линию. В здании есть сто&
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да Намиб. Зато аэропорт Бар&

наула получил имя второго оте&

чественного космонавта Герма&

на Титова, и аналогов этому не&

известно.

Оставим сейчас в стороне ар&

хитектуру зданий в наших горо&

дах. Хотя во многих случаях

именно здания и другие масш&

табные городские сооружения

активно привлекают туристов,

но, как сказал датский архитек&

тор Ян Гейл, «главное – не зда&

ния, а то, что между ними».

А между ними – улицы с авто&

мобильными пробками и без

них, парковки, пешеходные

зоны и переходы, площади

и детские площадки, парки

и скверы, лавочки и, конечно же,

городские скульптуры, в т. ч.

«малые формы». Они трансли&

руют неформальные предпочте&

ния территории. Они понятны

без знания местных языков. Они

характеризуют энергетику, ритм

и стиль жизни города, его осо&

бое лицо: вспомним хотя бы

композиции с конями и укроти&

телями на Аничковом мосту

в Петербурге. Именно у них на&

значают встречи и свидания;

именно они поощряют желание

погулять, пообщаться, приез&

жать еще и еще.

Городские скульптуры интере&

суют почти всех туристов и мо&

гут коллекционироваться и рас&

пространяться в форме сувени&

ров – магнитиков, изображений

на памятных тарелках, принтов

на футболках и вышивок на бей&

сболках. Бесплатное и чрезвы&

чайно масштабное продвижение

дестинаций особенно распро&

странено через фотографии: по&

зднее они неоднократно про&

сматриваются, демонстрируют&

ся родственникам и знакомым,

сопровождаются пояснениями,

обрастают рассказами и леген&

дами, обсуждаются в соци&

альных сетях. Они выигрывают

у официальных памятников,

помпезных стел и памятных до&

сок, потому что современны

и инновационны, вызывают лю&

бопытство, удивление, веселье

и другие неформальные эмоции

и чувства, ценимые сегодня.

Скульптура «Несчастный влюб&

ленный» на лавочке в сквере

Барнаула, автобусная остановка

в виде алого сердечка с назва&

нием «Сердце города» в Сама&

ре полюбились горожанам

и давно уже стали самостоятель&

ными туристскими достоприме&

чательностями.

Поцелуев мост в Петербурге

практически первым в России

стал местом клятв в вечной люб&

ви и навешивания молодожена&

ми висячих замков на металли&

ческие перила моста. В 2007

году в Москве в районе Болот&

ной набережной на Лужковом

мосту установили для этих же

целей специальное металличе&

ское дерево. Быстро возник

и коммерческий «прискульптур&

ный сервис»: молодоженам

предложили покупать замок

прямо на мосту (в разнообраз&

ном ассортименте и в диапазо&

не цен от 300 до 1 000 рублей),

прилагая к замку лак для ногтей,

краску или маркер, чтобы напи&

сать на нем свои имена. А уже

в 2008 году автор наблюдал рас&

пространение «замочной» тра&

диции в буквальном смысле по

всей стране – от Калининграда

до Сахалина.

Лично мне очень понравилась

в Екатеринбурге пешеходная

улица Вайнера с ее обилием

скульптур людей, занятых каж&

дый своим делом, которые вы&

шли на улицу и почти смешались

с шумным потоком жителей

и гостей. Понравилось, как эта

улица плавно перетекла в пло&

щадку перед торгово&развлека&

тельным комплексом и также

плавно продолжилась в нем пе&

шеходно&покупательскими гале&

реями, лавочками и похожими

скульптурами, – все вполне

в русле симпатичной концепции

цельной городской среды оби&

тания, без навязчиво и грубо

разделенных «функциональных

зон». А когда удалось вживую,

а не в «мировой паутине» уви&

деть на берегу речки Исеть бе&

тонную клавиатуру компьютера,

прильнувшую к пологой набе&

режной, почему&то подумалось:

а бесплатный Wi&Fi здесь есть?

Ведь как хорошо: сидеть себе на

клавише, рыскать по Интернету,

одновременно боковым зрени&

ем ощущая и речку, и товарищей

по увлечениям и пристрастиям

на соседних клавишах, и переда&

вать эти ощущения в те же соци&

альные сети.

СОБЫТИЙНЫЙ ТУРИЗМ

В России сегодня запланирова&

но немало «убойных козырей»

событийного туризма. Это и сам&

мит АТЭС во Владивостоке и на

острове Русский в сентябре 2012

года, и зимняя Олимпиада&2014

в Сочи, и чемпионат мира по фут&

болу в 2018 году.

А. Панкрухин. Маркетинговые резервы российских туристских дестинаций
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Саммит АТЭС, назначенный на

8–9 сентября 2012 года, станет

точкой встречи лидеров 21 стра&

ны&участницы, включая Россию,

США, Японию, Китай и Индоне&

зию. И хотя понятно, что массо&

вого туризма во время этого со&

бытия ожидать не приходится, но

трудно переоценить значение

присутствия лиц, принимающих

наиболее важные политические

и экономические решения, мас&

штабных официальных делега&

ций и огромного числа журнали&

стов для перспектив восприятия

и притягательности России и ее

Дальнего Востока как для стран&

соседей, так и во всем мире.

Всякая олимпиада – не толь&

ко важнейшее историческое

спортивное событие, не только

самый сильный стимул для при&

влечения иностранных и россий&

ских болельщиков, но и транс&

ляция на весь мир как достопри&

мечательностей, так и стиля

и образа жизни страны.

Россия впервые станет хозяй&

кой финала главного футболь&

ного события мира, причем это

«впервые» относится и в целом

к Восточной Европе. В фи&

нальном турнире чемпионата

мира примут участие команды

32 стран мира. Согласно заявке,

в список населенных пунктов,

где пройдут матчи чемпионата,

входят 13 городов, в том числе

Москва и Санкт&Петербург,

а также Волгоград, Екатерин&

бург, Калининград, Казань,

Краснодар, Нижний Новгород,

Ростов&на&Дону, Самара, Са&

ранск, Сочи и Ярославль. Хотя

позднее Екатеринбург и Са&

ранск были поставлены под со&

мнение, окончательный список

будет утвержден только в мар&

те 2013 года, так что «зона фут&

больного туризма» по регионам

России еще может быть суще&

ственно расширена.

В событийном туризме, как

нигде, обманчиво выглядит

усредненная статистика требо&

ваний к туристской услуге. Если

турист «погружен в событие»

всем своим существом, но по

принципу «хобби» (как многие

спортивные болельщики), он

может оказаться совершенно

нетребовательным к решению

его бытовых и других «несуще&

ственных» для него проблем.

Принципиально иной уровень

требовательности могут зада&

вать клиенты, профессионально

и регулярно посещающие собы&

тия определенной категории,

предъявляя высокие требования

к гостиницам, транспорту (удоб&

ство трансфера к месту собы&

тия), предприятиям обществен&

ного питания, к услугам гидов

и переводчиков. Для таких кли&

ентов именно качество решения

организационных вопросов ока&

зывается ключевым фактором

восприятия события в целом,

и это может быть отмечено как

особая черта маркетинга в собы&

тийном туризме.

От создания и сопровождения

единственных в своем роде

штучных событий современная

практика ивент&менеджмента

все больше переходит либо к ре&

гулярно (например, ежегодно)

организуемым событиям, либо

к событийному франчайзингу –

распространению практики кон&

кретного события на другие ре&

гионы, с сохранением за органи&

заторами права собственности

на бренд события и возможно&

сти «сдачи его в аренду».
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МАРКЕТИНГ В ИНДУСТРИИ МОДЫ:
ВОЗМОЖНОСТИ И ТЕНДЕНЦИИ ЕГО РАЗВИТИЯ

Фоминичева Анна Александровна,
аспирант, Северо�Кавказский научно�
исследовательский институт экономических
и социальных проблем Южного федерального
университета
makovey_anna@mail.ru

ИНДУСТРИЯ МОДЫ: СУЩНОСТЬ

И СПЕЦИФИКА ТОВАРОВ

ДАННОГО РЫНКА

Мода представляет собой

сложное, многогранное явле&

ние, в связи с чем однозначной

трактовки, которая бы в полной

мере отражала сущность дан&

ного понятия, не существует.

Многие ученые рассматривают

моду через призму социокуль&

турных, искусствоведческих

и иных факторов.

Наглядно рассмотреть взаи&

мосвязь моды с различными ас&

пектами жизнедеятельности лю&

дей представляется возможным

на рисунке 1.

Вопрос о тенденциях и перс&

пективах развития мира моды

в современных условиях кон&

куренции на рынке модной

одежды представляется остро

дискуссионным. При этом вза&

имоотношения между потреби&

телями и производителями все

больше зависят от маркетинго&

вых инструментов, которые ис&

пользует та или иная компания,

действующая на рынке модной

одежды. Это актуализирует во&

просы формирования и реализа&

ции эффективных инструментов

маркетинга, соответствующих

веяниям моды в рамках мировых

тенденций.

Исследовательская задача

статьи состоит в том, чтобы

определить стратегии маркетин&

га в мире моды, отразить тен&

денции, складывающиеся в со&

временной индустрии моды,

сформулировать приоритеты

развития модного бизнеса, опи&

раясь на маркетинговые аспек&

ты деятельности компаний, дей&

ствующих в этой сфере. Важно

также показать перспективность

обсуждаемой проблематики, от&

разить новизну рассматривае&

мой темы с учетом возможности

использования комплекса марке&

тинга в деятельности компаний –

лидеров индустрии моды.

 МОДА    

Социологический    
аспект 

Мода - одна из 
форм, конкретный 

механизм 
социальной 
регуляции 

и саморегуляции 
человеческого 
поведения: 

индивидуального, 
группового или 
массового 

Культурологический 
аспект     

Мода - подражание 
образцу, 

удовлетворение 
потребностей 

в социальной опоре, 
т. к. наряду 

с подражанием 
мода удовлетворяет 

потребность 
в различии, 
выделении из 
общей массы    

Искусствоведческий 
аспект     
Мода 

рассматривается 
как антитеза 

творчеству. Мода 
существовала 
всегда и во всех 

областях  

Рис. 1. Толкование понятия «мода» через призму жизнедеятельности человека*

* Составлено по материалам: Гофман А.Б. Мода и Люди: новая теория моды
и модного поведения. – М.: Наука, 2004. С. 71; Иконникова С.Н. Очерки
по истории культурологии. – СПб.: ИГУП, 1998. – С. 313.
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Анализируя рисунок, можно

сделать вывод, что мода в широ&

ком смысле слова представляет

собой процесс, направленный

прежде всего на индивидуализа&

цию личности, а также форми&

рование системы образов, на

основе которых выносятся оце&

ночные суждения.

Большинство трактовок сущ&

ности понятия «мода» можно

свести к трем определениям:

♦ мода – «синхронно&замкнутая

структура с определенным

с в о й с т в о м :  и з м е н я т ь с я»

(Ю.М. Лотман)1;

♦ мода – «не только культурный

феномен, но и социокультур&

ный институт современного

общества со свойственными

ему функциями, структурой

и формами» (П.А. Сорокин)2;

♦ мода –«система групповых

предпочтений, воплощающих

в себе не только вкус, но

и определенный, общий для

многих способ поведения»

(Т. Хилл)3.

Приведенные определения

понятия «мода» свидетельству&

ют о том, что оно весьма много&

гранно. Оно характеризуется

постоянной изменчивостью,

а также возможностью констру&

ировать, прогнозировать, рас&

пространять и внедрять опреде&

ленные ценности и образцы по&

ведения, формировать вкусы

субъекта и управлять ими. В этой

связи важным вопросом пред&

ставляется определение специ&

фики товаров, присущих модно&

му рынку, или, иными словами,

индустрии моды.

Мода быстротечна и представ&

ляет собой огромный, глобаль&

ный бизнес, весьма диверсифи&

цированный и неоднозначный.

В нем тесно переплетены совре&

менные технологии, эстетика

и функциональность. В спортив&

ной одежде важными являются

комфорт, легкость, воздухопро&

ницаемость; для летнего вечер&

него гардероба особое значение

приобретают цвет, структура

ткани и стиль. Успешность функ&

ционирования бизнеса в сфере

модной одежды недостижима

без дизайнеров, материалове&

дов, экспертов в области постро&

ения цепочек доставки и логи&

стики, специалистов по разра&

ботке стратегий и др. Индустрия

моды связана со всеми аспекта&

ми дизайна, производства, мар&

кетинга и дистрибуции, начиная

с выработки концепции будуще&

го изделия и заканчивая выпус&

ком конечного продукта, разра&

боткой бренда и его продвиже&

нием4.

Отличительная особенность

рынка одежды, претендующей

на статус «модной» – ярко вы&

раженный социальный характер

потребления продукции. Оче&

видно, что никакой предмет не

скажет так много о своем вла&

дельце, как одежда.

Ежегодно рынок модной

одежды России увеличивается

на 10–15%. Такая тенденция

наблюдается в течение послед&

них трех лет. Модная одежда,

обувь и аксессуары сегодня яв&

ляются востребованным това&

ром. Увеличение спроса на мод&

ную одежду – один из непремен&

ных атрибутов развития покупа&

тельской активности населения,

которая отмечается последние

несколько лет. А поскольку ры&

нок чутко реагирует на потреб&

ности покупателей, предложе&

ние на рынке модной одежды

также увеличивается. Поэтому

с ростом благосостояния насе&

ления России рынок модной

одежды в стране должен иметь

тенденцию к росту5.

Участники рынка одежды по&

лагают, что доля модных това&

ров в общем объеме продаж

в настоящий момент еще неве&

лика. Она составляет не более

50%. В области предложения

имеется множество незаполнен&

ных товарных ниш. Поэтому

в дальнейшем рынок будет рас&

ширяться за счет их наполнения.

В ближайшие годы рынок будет

развиваться за счет модных то&

варов для среднего класса6.

1 Лотман Ю.М. Культура и взрыв. – М.: Прогресс. Гнозис, 1992. – С. 499.
2 Сорокин П.А. Социальная и культурная динамика: Исследование изменений в больших системах истины, этики,
права и общественных отношений. – СПб.: РХГИ, 2000. – С. 181.
3 http://enc�dic.com/philosophy/Grin—Tomas�Hill.
4 Брюс М., Хайнс Т. Маркетинг в индустрии моды: комплексное исследование специалистов отрасли. – Минск: Гревцов
Букс, 2011. – С. 11.
5 http://www.probp.ru/publish/primer19.php.
6 Там же.
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СПЕЦИФИКА И ВОЗМОЖНОСТИ

МАРКЕТИНГА В СФЕРЕ

МОДНОГО БИЗНЕСА

В настоящее время на миро&

вом рынке женской одежды су&

ществует огромное количество

торговых марок, схожих не

только по предлагаемому ассор&

тименту, но и по ценовой поли&

тике, проводимой компаниями –

производителями модной одеж&

ды. В этой связи, для того что&

бы выгодно выделяться на фоне

конкурентов, необходимо про&

водить активную маркетинговую

политику. Это должно касаться

как формирования ассортимен&

та, так и ценообразования, про&

движения продукции, стимули&

рования продаж. Данный факт

обусловливает специфику мар&

кетинга в деятельности индуст&

рии моды, поскольку без гра&

мотно выстроенной маркетинго&

вой политики многие бренды

женской одежды могут покинуть

рынок, так и не успев стать дей&

ствительно узнаваемыми.

Маркетинг в индустрии моды

нередко называют fashion&мар&

кетинг (fashion marketing). Он

получил распространение во

второй половине 20&го века.

Это время породило огромное

количество разнообразных

стилей и тенденций в мировой

моде, ставшей одной из самых

процветающих отраслей эконо&

мики7.

Мода окончательно преврати&

лась в социально&экономиче&

ское явление, не только отража&

ющее перемены, происходящие

в обществе, но зачастую их ини&

циирующее. Fashion&маркетинг

помогает обеспечить взаимо&

действие и контакты с покупате&

лем, обратить его внимание на

предлагаемые одежду, обувь,

аксессуары. Маркетинг способ&

ствует комбинированному вос&

приятию покупателем предлага&

емых ему предметов моды, до&

полняя визуальный контакт

сильными эмоциональными,

а зачастую и рациональными ар&

гументами8.

В настоящий момент рынок

модной одежды формируется

двумя основными отраслями

промышленности: текстильной

и швейной. Объем мировой тор&

говли в этих двух отраслях оце&

нивается примерно в 350 млрд

долларов. В объеме товарных

ресурсов данных видов про&

мышленности доля импорта

в 2011 году составила 33%,

а в 2010 – 34%9.

Модная одежда – своеобраз&

ная публичная оболочка, кото&

рая позволяет заявить всем

о внутреннем и внешнем мире ее

хозяина (хозяйки), выполняя та&

ким образом коммуникативную

функцию индивида с миром.

Маркетинг усиливает ее, уделяя

особое внимание вопросам ди&

зайна, конструирования и про&

изводства предметов одежды,

разработке и внедрению новых

материалов, лекал, компьютер&

ных программ, высоких техно&

логий. Весьма важен человече&

ский фактор – мастерство моде&

льеров, дизайнеров, конструк&

торов, закройщиков, портных,

манекенщиц и т. п.

Бесспорно, индустрия моды

отличается высокой конкурен&

цией с наличием большого чис&

ла целевых аудиторий, где каж&

дая компания стремится завое&

вать и удержать свои рыночные

позиции. Здесь маркетинговые

инструменты должны быть по&

добраны с особой точностью,

поскольку потребители индуст&

рии моды имеют весьма диффе&

ренцированный вкус.

Следует отметить, что в усло&

виях постоянно растущей конку&

ренции в индустрии моды, откры&

тым остается вопрос о возмож&

ных инструментах, используемых

для завоевания и удержания по&

зиций на рынке. Современные

представления о маркетинге как

двигателе бизнеса и возможно&

стях его использования в индуст&

рии моды в качестве ведущего

инструмента, способствующего

развитию деятельности компа&

нии, основываются на следую&

щих постулатах. В рамках комп&

лекса реализации маркетинго&

вых мероприятий для структур,

действующих на рынке модной

одежды, рациональным пред&

ставляется применение концеп&

ции 4Р.

♦ Продукт: управление прода&

жами линий модной одежды

в магазинах, торгующих такими

товарами. Данный принцип

предполагает взаимосвязь про&

7 http://nbloom.ru/articles/.
8 Там же.
9 http://www.roslegprom.ru/.
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гнозирования спроса, доступно&

сти модной одежды для потре&

бителя (наличие на складе, пред&

ставленность на витрине и др.)

в целях дальнейшего формиро&

вания лояльности потребителя

к бренду.

♦ Продвижение: специфика

маркетинговых коммуникаций

в мире моды. Подразумевается

формирование лояльности кли&

ента к марке той или иной одеж&

ды путем инициирования обра&

за потребителя с представляе&

мой продукцией. В настоящее

время, зарубежные компании,

выполняющие маркетинговые

исследования, используют, на&

пример, процедуру магнитно&

резонансной томографии мозга

потенциальных потребителей

с тем, чтобы выявить тайные же&

лания и реакции человека для

дальнейшего построения комму&

никационных сообщений. Так,

например, сегодня многие мага&

зины используют фоновую му&

зыку (чаще всего это джаз или

латино) для накладывания на

нее скрытых посланий, не вос&

принимаемых нашим сознанием,

или достаточно вспомнить аро&

маты, которыми наполнены но&

мера отелей, автомобили в авто&

салоне, где соблазнительный

запах кожаного салона дорого&

го автомобиля  всего лишь дей&

ствие специального аэрозоля.

По некоторым данным, компа&

нии, использующие подобные

инструменты привлечения по&

требителей, увеличивают свои

продажи более чем на 15%10.

♦ Цена: для индустрии моды

весьма важно эффективно вы&

страивать ценовую политику,

учитывая при этом такие факто&

ры, как «цена на новую коллек&

цию» или «сезонные скидки».

Необходимо помнить о покупа&

телях, чувствительных к цене,

причем не в силу экономическо&

го положения, а по психологи&

ческим причинам. Как правило,

модели из «новой коллекции»

характеризуются высокой це&

ной, которая обусловлена но&

визной товара, соответствия мо&

дели тренду сезона и др.

♦ Место: весьма важно терри&

ториальное расположение мага&

зина модной одежды. Выбор

места расположения должно

строиться с учетом следующих

переменных:

а) имидж торговой зоны (в вос&

приятии целевого рынка);

б) плотность конкуренции;

в) интенсивность и характер пе&

шеходных потоков;

г) уровень социально&экономи&

ческого развития района;

д) перспективы строительства

жилья, в т. ч. элитного, в ко&

тором предположительно мо&

гут проживать потенциальные

покупатели модной одежды;

е) наличие парковки рядом с ма&

газином.

ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА

В ИНДУСТРИИ МОДЫ

Рассматривая маркетинг как

один из главных механизмов,

стимулирующих развитие това&

ров модного рынка – одежды,

важным становится определе&

ние его особенностей в данной

сфере. Определим некоторые

из них.

1. Маркетинг в рамках соци�

ально значимого фактора

Поскольку мода характеризу&

ется прежде всего как соци&

альный и культурный феномен,

и каждая из социальных групп

(страт) в современном обществе

имеет ярко выраженный визу&

альный ряд, важным является

соответствие внешнего вида

определенной группе или «об&

ществу» в каждой конкретной

ситуации. Например, светская

вечеринка предполагает пред&

ставленность одежды новых

коллекций. Как правило, это

коктейльные платья, либо casual

стиль, в то время как деловые

переговоры предполагают нали&

чие делового стиля в одежде.

Исходя из этого, успешный

маркетинг в рамках индустрии

моды, как правило, часто постро&

ен на восприятии потребителем

социальной значимости одежды

в той или иной ситуации.

2. Маркетинг в условиях бы�

строй смены коллекций

Мода формируется вне каких&

либо рамок, будь то социальные

или временные. Что касается

последних, то важно отметить

скорость изменения модных

трендов и тенденций, в связи

с чем необходимым и достаточ&

но важным условием является

точное маркетинговое плани&

рование и прогнозирование, по&

зволяющее определять тенден&

10 Линдстром М. Buyology: Увлекательное путешествие в мозг современного потребителя. – М.: Эксмо, 2010.
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ции грядущего сезона, от свое&

временности и точности прогно&

зов которого зависит успех

коллекции и, соответственно,

продаж.

3. Маркетинг�микс в fasion�

индустрии

Реклама, PR, личные продажи,

стимулирование сбыта и др. –

активно используются произво&

дителями во всем мире, однако

fasion&бизнес располагает и та&

кими маркетинговыми меропри&

ятиями, как

♦ показ коллекций или дефиле,

которые в последнее время

представляют из себя настоя&

щее шоу, с красивой музыкой,

ярким освещением и участием

звезд;

♦ освещение данных мероприя&

тий в модных газетах, журна&

лах, ТВ, интересующихся

fasion&индустрией.

Все большую популярность

завоевывает нейромаркетинг

и такие его инструменты, как:

музыкальное оформление, ди&

зайн интерьера, освещение,

а также использование запахов,

которые формируют ассоциа&

тивный ряд покупателя с тем или

иным брендом и др.11

4.  Маркетинг бренда в инду�

стрии моды

Успешность создания того или

иного бренда зиждется на том,

будет ли он востребован в даль&

нейшем и узнаваем, принесет ли

он успех или даже не запомнит&

ся потребителю. И где, как не

в модной индустрии, особенно

важны данные вопросы о брен&

де. Отличаясь высококонкурент&

ными условиями, рынок одежды

претерпевает очень значитель&

ное влияние бренда на потреби&

телей. В связи с этим формиро&

вание и продвижение бренда

представляется очень важным

и ответственным мероприятием

для маркетологов. В дальней&

шем именно эффективный мар&

кетинг может обеспечить успех,

или, наоборот, обусловить про&

вал деятельности компании

fasion&рынка.

5. Маркетинг в формирова�

нии закупок на рынке модной

одежды

В последнее время рынок мод&

ной одежды отличается тем, что

большую часть спроса на товар

формируют не сами производи&

тели, а байеры, которые закупа&

ют товар на условиях импорта

или по франшизе. Они просле&

живают тенденции, которые со&

ответствуют грядущему сезону,

соотносят их с требованиями

потребителей той или иной стра&

ны и формируют свой заказ для

производителей. Эффектив&

ность деятельности байеров за&

ключается в том, чтобы с помо&

щью маркетинговых мероприя&

тий: рекламы, личных продаж,

связей с общественностью и др.

сформировать лояльность поку&

пателя к продвигаемой на рынок

модной одежде, а также к брен&

ду этой одежды.

Результатом рационального

маркетинга может стать не толь&

ко рост продаж, но и устойчивая

приверженность потребителя

к той или иной марке. А в слу&

чае успеха – возможно возне&

сение этой одежды на Олимп

моды!

ТЕНДЕНЦИИ,

СКЛАДЫВАЮЩИЕСЯ НА

РЫНКЕ МОДЫ С УЧЕТОМ

МАРКЕТИНГОВОЙ

СОСТАВЛЯЮЩЕЙ

Мода нового тысячелетия, по

мнению экспертов, ведет себя

дерзко. В областях, на которые

распространилось влияние

моды, игнорируются многие

табу и традиции. Причины, по

которым изменяется мода, ле&

жат за рамками непростых отно&

шений с ней, и осознать эти при&

чины возможно лишь определив

ее основные тенденции.

Современный fasion&рынок

характеризуется следующими

тенденциями:

♦ во&первых, стирание границ

между сезонными коллекция&

ми за счет быстрой смены мод&

ных тенденций, а также с уче&

том изменений в климатиче&

ских условиях отдельных

стран. Данный процесс пред&

полагает быструю и точную

работу маркетологов, кото&

рые занимаются прогнозиро&

ванием спроса и модных тен&

денций;

♦ во&вторых, усиливается влия&

ние Китая на массовое произ&

водство одежды и ее сбыт на

мировом рынке. Во втором&

третьем десятилетии 21 века

наибольшее влияние на миро&

вые текстильные и швейные

11 Линдстром М. Buyology: Увлекательное путешествие в мозг современного потребителя. – М.: Эксмо, 2010. –
С. 102.
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рынки будет также оказывать

Китай. Отмена квот МФА со&

здала острейшую конкурен&

цию среди поставщиков, в ко&

торой Китай до настоящего

времени является лидирую&

щей страной – в первую оче&

редь за счет дешевого сырья

и низкооплачиваемой рабочей

силы. В Китае насчитывается

приблизительно 40 тыс. тек&

стильных и швейных произ&

водственных предприятий,

24 тыс. текстильных фабрик

с 19 млн работников текстиль&

ного и швейного производств.

Прогнозируемый темп роста –

до 17% в год, при постоянно

увеличивающейся производи&

тельности. Китай практически

ежегодно производит до

20 млрд единиц одежды – до&

статочное количество, чтобы

у каждого жителя на планете

было четыре предмета гарде&

роба из этой страны12.

Перспективным участником

рынка модной одежды является

Индия. В текстильной промыш&

ленности этой страны занято

35 млн человек, ее продукция

составляет почти четверть ин&

дийского экспорта. В средне&

срочной перспективе ожидается

высокий рост экспорта индий&

ского хлопка. На долю текстиль&

ной и швейной промышленности

приходится 14% от всего объе&

ма производства промышленной

продукции в стране и около

30% от общего экспорта13.

В настоящее время Мировой

рынок текстиля и одежды опре&

деляется следующими страна&

ми: Китаем (объем текстильной

и швейной продукции, поставля&

емой на экспорт в стоимостном

выражении составляет около

150 млрд долл. США), Индией

(объем экспорта – 20 млрд долл.

США) и Пакистаном (10 млрд

долл. США). Европейское Сооб&

щество остается крупнейшим экс&

портером с объемом в 25 млрд

долл. США14.

Представленные тенденции

позволяют судить о том, что со&

временная индустрия моды ха&

рактеризуется быстрыми темпа&

ми смены модных веяний, что

обусловлено такими фактора&

ми, как глобализация мирового

пространства, индивидуализация

спроса потребителей, смена кли&

матических условий и др. Данные

тенденции позволяют строить

маркетинговые прогнозы по по&

воду дальнейшего изменения

моды с тем, чтобы каждый бренд

нашел своего потребителя.

Вышеизложенное можно ре&

зюмировать следующим обра&

зом.

1.Индустрия моды имеет специ&

фику, основа которой заклю&

чена в самом понятии «мода»,

рассматривающемся через

призму нескольких аспектов:

социологического, культуро&

логического, искусствовед&

ческого, экономического. При

этом акцент специалисты де&

лают на том, что это – социо&

культурный феномен.

2.Реализация маркетинга в сфе&

ре модного бизнеса возмож&

на благодаря применению

концепции 4P и ряда марке&

тинговых инструментов. Они

дают возможность наиболее

точно определить предпочте&

ния потребителя и сформиро&

вать его лояльность.

3.Особенности маркетинга в ин&

дустрии моды отражаются

в следующих аспектах и на&

правлениях: социально значи&

мый фактор; учет особенно&

стей рынка при быстрой сме&

не коллекций; ограниченное

число брендов реально при&

знаваемых в мире моды.

4.Представленные в работе тен&

денции позволяют определить

условия, в которых функцио&

нируют современные предпри&

ятия fasion&индустрии и кото&

рые во многом предопределя&

ют дальнейшее развитие рын&

ка модной одежды.

12 Хайнс Т. Маркетинг в индустрии моды: комплексное исследование для специалистов отрасли/ Тони Хайнс,
Маргарет Брюс. – Минск: Гревцов Букс, 2011. – С. 11.
13 Там же.
14 http://rudocs.exdat.com.
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ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ К ОЦЕНКЕ
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ЭФФЕКТОВ
МАРКЕТИНГОВЫХ ИННОВАЦИЙ

Костецкий Андрей Николаевич,
к. э. н., доцент, зав. кафедрой маркетинга и торгового дела,
Кубанский Государственный университет

преимущества в рациональной

и эмоциональной интерпрета&

ции, мы осознаем, что совокуп&

ная потребительская полезность

формируется и функциональны&

ми характеристиками продукта,

и удобствами, и своевременно&

стью приобретения, и его ин&

формационно&чувственным

образом.

Еще одним важным фактором,

определяющим уровень получа&

емой потребителем ценности,

являются издержки, которые

потребитель вынужден нести,

приобретая товар. И это не толь&

ко цена, но и другие издержки

(время ожидания, утрата альтер&

натив, риски и т. п.). Таким обра&

зом, можно говорить, что потре&

бительская удовлетворенность

является результатом комплекс&

ного восприятия совокупности

факторов, формирующих так

называемое интегрированное

или комплексное маркетинговое

предложение фирмы (ИМП).

Этот не слишком оригинальный

вывод позволяет нам предполо&

жить, что изменение одного или

нескольких маркетинговых фак&

торов, приводящее к потреби&

тельскому ощущению роста по&

лучаемой ценности, воспринима&

ется потребителем как полезное

нововведение и ведет к росту

конкурентоспособности фирмы.

Тян Елена Геннадиевна,
соискатель ученой степени к. э. н., каф. маркетинга и торгового
дела, Кубанский Государственный университет, г. Краснодар.
lentyan@yandex.ru

В российской бизнес&практи&

ке достаточно устойчивым явля&

ется представление об иннова&

ционном продукте как о принци&

пиально новом товаре, не име&

ющем аналогов на рынке или

обладающем выдающимися ка&

чественными характеристиками,

являющимся результатом сверх&

сложных наукоемких техноло&

гий. Для предпринимателей и ру&

ководителей небольших и сред&

них компаний, не обладающих

мало&мальски значительным по&

тенциалом НИОКР, такой «про&

изводственный» подход к инно&

вациям может стать субъектив&

ным барьером для поиска новых

возможностей рыночного разви&

тия, особенно в традиционных

отраслях, из&за неверной интер&

претации потребительских ожи&

даний и недооценки эффекта от

«нетехнологических» инноваци&

онных рыночных изменений.

В то же время классическая

маркетинговая модель продук&

товых инноваций предлагает не&

сколько уровней дифференциа&

ции понятия «новый товар» –

принципиальная инновация, мо&

дернизированный продукт, пе&

репозиционированный продукт.

Кроме того, использование мар&

кетинговых принципов потреби&

тельского восприятия инновации

предполагает, что для потреби&

теля технико&технологическая

сложность и новизна продукта

сама по себе не имеют значения,

для него важно лишь субъектив&

ное ощущение новизны в вос&

принимаемом обобщенном ка&

честве продукта.

Понимая под качеством про&

дукта в обобщенном смысле

всю совокупность объективных

и субъективных характеристик,

возможностей и удобств, вос&

принимаемых потребителем как
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Иначе говоря, с маркетинговой

точки зрения инновациями могут

быть названы любые изменения

рыночной политики фирмы,

включая улучшение основных

и дополнительных качественных

характеристик, расширение фи&

зической доступности и удобств

покупки товара или услуги, повы&

шение уровня информированно&

сти потребителей, улучшение

воспринимаемого образа то&

вара и фирмы в целом, умень&

шение ощущаемого уровня

неопределенности и риска при

покупке и эксплуатации, сниже&

ние или гибкая дифференциа&

ция цен и т. п.

Безусловно, в интересах фир&

мы осуществлять такие марке&

тинговые изменения, которые

в наибольшей степени соответ&

ствуют ожиданиям потребите&

лей, дают наибольший прирост

воспринимаемой ценности и при&

носят значительный эффект

в виде роста продаж в самой

фирме. Выявление значимых

для потребителей факторов

и направлений изменений и про&

гнозная оценка воспринимаемо&

го потребительского эффекта от

маркетинговых инноваций явля&

ются одной из наиболее слож&

ных проблем рыночного разви&

тия фирмы. В целом задача ис&

следований заключается в полу&

чении информации об оценке по&

требителем ценности продукта

и выявлении направлений повы&

шения потребительской ценно&

сти. Это позволит в дальнейшем

определить, насколько действия

компании соответствуют идеаль&

ным представлениям потребите&

лей, в совершенствование каких

характеристик необходимо инве&

стировать средства, т. е. получить

именно практические рекомен&

дации. При этом качество полу&

ченных данных будет зависеть от

точности измерения и оценки

воспринимаемой ценности про&

дукта для получения более весо&

мых эффектов от инновацион&

ных изменений, следовательно,

остается открытым вопрос о вы&

боре оптимальной методики и ее

совершенствовании.

В маркетинге существует мно&

жество методик, направленных

на выявление и измерение зна&

чимости ценностных атрибутов

продукта.

Так, Е. Голубков рекомендует

методику проведения опроса

в несколько этапов1. На первом

этапе опрашиваемых просят об&

вести все варианты характери&

стик товара, которые их не

устраивают. Затем респонден&

там предлагается внести вариан&

ты усовершенствования харак&

теристик, начиная с самой важ&

ной и т. д. Однако при этом

сложно выявить распределение

значимости характеристик, так

как все характеристики могут

оказаться в числе неприемле&

мых.

Предлагаемые Randy Hanson2,

Doug Grisaffe3,методики заклю&

чаются в проведении опроса, но

с использованием рейтинга ат&

рибутов. В ходе опроса потреби&

тели из заранее составленного

списка характеристик дают

оценку значимости атрибутов по

балльной шкале. В целом метод

оценки значимости атрибутов

достаточно прост, тем не менее

очень часто респонденты указы&

вают все характеристики как зна&

чимые, затрудняются их ранжи&

ровать или определяют их важ&

ность в соответствии с социаль&

но приемлемыми ответами.

Другим направлением опреде&

ления потребительской значимо&

сти атрибутов товара являются

непрямые опросы, эксперименты

и наблюдения. Так называемая

методика Q�sort описывается

в работах Mitch Betts4, Burhs Alvin,

Bursh Ronald5, Н. Малхотра6,

Г.Моосмюлер7. В условиях экс&

перимента респондентам пред&

лагается распределить карточ&

1 Голубков Е.П. Маркетинговые исследования. – М.: ИНФРА, 2007.
2 Randy Hanson. Determining attribute importance// Quirk’ s marketing research review. – 1999. – October.
3 Doug Grisaffe. Appropriate use of regression in customer satisfaction analysis// Quirk’ s marketing reseach review. –
1993. – October.
4 Mitch Betts. Measuring customer satisfaction: drive your action with derived importance analysis// Quirk’ s marketing
research review. – 1998. – October.
5 Bursh Alvin, Bursh Ronald. Market Reseach and Analysis. – New York, 1989.
6 Малхотра Нареш К. Маркетинговые исследования: практическое руководство / Пер. с англ. В.А Кравченко –
4�е изд. – М.: Издательский дом Вильямс, 2007.
7 Моосмюлер Г. Маркетинговые исследования. – М: ИНФРА, 2009.
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ки, соответствующие различным

атрибутам продукта, в группы по

степени значимости. Данный

метод удобно использовать при

большом количестве атрибутов.

В то же время возможно одни

и те же атрибуты будут отнесены

в различные группы значимости,

что, в свою очередь, затрудняет

интерпретацию данных о потре&

бительском восприятии.

Для получения информации

о значимых характеристиках то&

вара некоторые исследователи

предлагают проводить наблюде&

ние за потребителями. В частно&

сти, J. Jacoby, J. Bettman8 пред&

ложили методику проведения

наблюдения IDB (information

display board). Наблюдая за тем,

какая информация о товаре ин&

тересует потребителя в процес&

се принятия решения о покупке

товара, можно установить, какие

характеристики важны для по&

требителя, но узнать, как та или

иная информация повлияла на

решение, метод не позволяет.

В целом наблюдение позволяет

выявить набор значимых харак&

теристик, однако количествен&

ная оценка уровня значимости,

ранжирование, определение

степени удовлетворенности

теми или иными параметрами,

выявление мотивов выбора за&

труднены, либо требуют более

сложных и дорогостоящих ме&

тодов фиксации поведения и ин&

терпретации результатов.

В целом рассмотренные мето&

дики направлены на исследова&

ние атрибутов, формирующих

качественные характеристики

продукта в конкретном и отчас&

ти расширенном смысле, т. е. то,

что в классическом понимании

формирует полезность продук&

та. Однако, как уже отмечалось

ранее, в т. ч. и в предыдущих

публикациях9, мы придержива&

емся базового постулата о комп&

лексном восприятии потребите&

лем совокупной ценности марке&

тингового предложения с учетом

всех видов полезностей, преиму&

ществ, удобств, с одной стороны,

и материальных, временных, не&

рвно&эмоциональных, рисковых

издержек – с другой стороны.

Согласно данному подходу,

с точки зрения потребителя со&

вокупная ценность (4С) форми&

руется всеми элементами тради&

ционного маркетингового комп&

лекса (4Р). Иначе говоря, по&

требитель не абсолютизирует

оценку того или иного атрибута

ценности, а воспринимает его

в неразрывной связи с другими

факторами. Методические под&

ходы к исследованию восприни&

маемой совокупной ценности

продукта с учетом значимости

разных составляющих разраба&

тываются в рамках т. н. совмест&

ного анализа (conjoint analysis),

разработанного и достаточно

подробно описанного в зару&

бежных и отечественных публи&

кациях, в частности, Г.А Чер&

чиль10, А. Черенков11.

Описываемая ниже методика

принципиально не меняет сло&

жившегося общего подхода

к выявлению и ранжированию

значимых параметров качества

продукта, а представляет собой

попытку его развития в целях рас&

ширения учитываемых ценност&

ных атрибутов, с одной стороны,

и выявления наиболее значимых

направлений их модернизации –

с другой. При этом методом по&

лучения информации о сово&

купной оценке воспринимаемой

ценности в рамках данной ме&

тодики остается опрос потреби&

телей как наиболее простой,

и наиболее гибкий метод, по&

зволяющий достаточно глубоко

структурировать потребитель&

ское восприятие и подвергать его

количественным оценкам. Таким

образом, в исследовании потре&

бительского восприятия иннова&

ционных изменений можно вы&

делить два основных этапа:

♦ выявление и структурирование

основных атрибутов и интегри&

8 Jacoby J., Bettman J. Patterns of processing in consumer in information acquisition [ Electronic resource]/ Jacoby J.,
Bettman J.//Advances in consumer research/1976. – № 3. – EBSCO Publishing, 2002/ Режим доступа : http://
search.epnet.com.
9 Тян Е.Г. Исследование особенностей ценности инноваций в восприятии потребителя // Маркетинг и маркетинговые
исследования. – № 5(95). – 2011.
10 Churchil G.A. Linear attitude models: a study of predictive ability [Electronic resource]/ Churchil G.A// journal of
marketing research�1972�vol.9�November/. – EBSCO Publishing, 2002/ – Режимдоступа: http://search.epnet.com.
11 Черенков А. Применение методов совместного анализа в маркетинговых исследованиях // Маркетинг
и маркетинговые исследования в России. – № 4. – 1999.

Е. Тян, А. Костецкий. Основные подходы к оценке потребительских эффектов маркетинговых инноваций
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рованная оценка воспринима�

емой потребительской ценно�

сти существующего продукта;

♦ определение возможных на�

правлений модернизации ин�

тегрированного маркетингово�

го предложения фирмы с це�

лью наиболее существенного

приращения ценности, получа�

емой потребителем.

Совершенствование инте�

грированного маркетингового

предложения и формирование

политики рыночного развития

в первую очередь требуют

определения фактического от�

ношения потребителя к марке�

тинговому предложению фир�

мы. В рамках первого этапа осу�

ществляются два шага оценки

воспринимаемой потребителем

ценности продукта:

1) определение набора важных

для потребителя атрибутов цен�

ности интегрированного марке�

тингового предложения, их

структурирование и ранжиро�

вание;

2) сравнительный анализ марке�

тинговых предложений различ�

ных марок, представленных на

рынке, и сопоставление их ин�

тегрированной ценности.

В рамках первого шага проис�

ходит формирование макси�

мально широкого списка харак�

теристик, преимуществ, удобств,

издержек и прочих факторов,

как материально�вещественных,

так и нематериальных, которые

покупатель принимает во внима�

ние при выборе определенного

товара. Представим их в виде

иерархического дерева, струк�

турированного по следующим

уровням:

♦ интегрированное маркетинго�

вое предложение:

♦ базовые характеристики ИМП;

♦ частные характеристики, кон�

кретизирующие каждый базо�

вый блок.

Каждый базовый блок пред�

ставляет собой реализацию од�

ного из факторов традиционно�

го комплекса маркетинга (про�

дукт, цена, место, продвижение)

и, в свою очередь, формирует�

ся из набора частных характери�

стик (табл. 1)

Количество и набор частных

характеристик для каждого бло�

ка может быть разным в зависи�

мости от особенностей анализи�

руемого продукта. Например,

для качественных параметров

состав определяется функцио�

нальным назначением продукта,

его объективными и субъектив�

ными основными и вспомога�

тельными характеристиками,

дополнительными преимуще�

ствами и удобствами, предостав�

ляемыми покупателю и т. п. Что

касается других базовых бло�

ков, то они могут совпадать для

многих продуктов или незначи�

тельно разниться между собой.

Характеристики цены включают

значение, стабильность, гиб�

кость, дифференцированность,

соответствие качеству, возмож�

ность отсрочки платежа и т. д.

Место характеризуется физиче�

ской доступностью, удобством

покупки, временем предоставле�

ния и т. п., для продвижения –

уровень информированности,

достоверность, доступность, до�

верие, привлекательность обра�

за и т. п.

Далее осуществляем стандарт�

ную процедуру ранжирования

атрибутов по уровню значимо�

сти для потребителей при выбо�

ре продукта. Проводится корот�

кий опрос, согласно которому

каждому респонденту предлага�

ется список всех характеристик,

из которых предлагается вы�

брать фиксированное количе�

ство наиболее значимых для

него. Каждой выбранной поку�

пателем характеристике дается

один голос.

Далее рассчитаем коэффици�

ент значимости каждого пара�

метра (k
i
зн), составляющего тот

или иной базовый блок, как

долю респондентов, выбравших

этот параметр, в общем числе

опрошенных:

,
N

n
=k iзн

i

где

N – общее число опрошенных

респондентов;

n
i
 – число голосов, отданных за

i�й параметр.

Таблица 1

Частные и общие компоненты воспринимаемой потребителями

ценности продукта

Фактор 
(общий блок) 

Продукт 
(качество) 

Цена 
(издержки) 

Место 
(доступность) 

Продвижение 
(информированность 

и образ) 
1.1….. 2.1….. 3.1….. 4.1….. 
1.2….. 2.2….. 3.2….. 4.2….. 
1.3….. 2.3….. 3.3….. 4.3….. 

Параметры 
(частные) 

1.n….. 2.n….. 3.n….. 4.n….. 
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Чем больше доля опрошен�

ных, отдавших свой голос за тот

или иной параметр, тем выше

коэффициент значимости этого

параметра в общем перечне ха�

рактеристик. Кроме того, дан�

ная процедура позволяет исклю�

чить малозначимые характери�

стики, попавшие в перечень на

первом этапе случайно, напри�

мер, с коэффициентом значи�

мости менее порогового значе�

ния 0,1.

Для определения коэффици�

ентов значимости базовых бло�

ков ценности представляется

целесообразным применить не�

сколько иную процедуру. Выяв�

ление уровня значимости базо�

вых блоков некорректно осуще�

ствлять без учета их относитель�

ной важности в сопоставлении

друг с другом, т. к. каждый из

них оценивается потребителем

в соотнесении с другими блока�

ми и в реальности часто требует

компромиссных решений. Для

такого соотнесения можно при�

менить процедуры совместного

анализа.

Суммарная балльная оценка

блока ценности V
j 
с учетом ко�

эффициента значимости каждо�

го частного параметра составит:

                  ,∑
n

1=i
ii

сум
j vk=V    (1)

где

V
j
сум – суммарная балльная оцен�

ка j�го блока ценности с учетом

коэффициента значимости каж�

дого частного параметра;

∑
n

1=i
iivk – сумма баллов каждого

частного параметра j�го блока

с учетом коэффициента значи�

мости параметра.

Балльная оценка j�го блока

ценности V
j
 с учетом коэффици�

ента относительной значимости

блока в целом составит:

             V
j
 = K

j
знV

j
сум,     (2)

где

V
j 
– балльная оценка j�го блока

ценности с учетом коэффициен�

та относительной значимости

блока в целом;

V
j
сум – суммарная балльная

оценка j�го блока ценности

K
j
зн – коэффициент относитель�

ной значимости блока в целом.

Совокупная величина ценно�

сти ИМП (V ИМП) в этом случае

              ,∑
K

1=k
j

ИМП
V=V    (3)

где

VИМП – совокупная величина цен�

ности ИМП;

∑
K

1=k
jV – суммарная балльная

оценка блоков ценности с уче�

том коэффициента относитель�

ной значимости каждого блока

в целом.

На втором этапе осуществля�

ем сравнительный анализ част�

ных и общих параметров, сопо�

ставление совокупных показате�

лей ценности для собственной

и конкурирующих марок данно�

го продукта, представленных

в границах целевого рынка.

Оценку воспринимаемого уров�

ня частных параметров ценности

каждого блока (v
i
) можно осу�

ществить либо методом опроса

достаточно широкой и репрезен�

тативной выборки потребителей,

либо методом опроса независи�

мых экспертов�профессионалов,

как среднюю величину индивиду�

альных оценок респондентов,

осуществляемых по пятибалль�

ной шкале. Например, для iго

показателя уровня качества

где

v
i
кач – средняя балльная оценка i�го

частного параметра качества;

∑
M

1=m

инд
mv – суммарная индивиду�

альная оценка частного парамет�

ра качества m�м респондентом;

М – общее число респондентов.

С учетом коэффициентов зна�

чимости каждого частного пока�

зателя качества по формуле (1)

определяем совокупную оценку

воспринимаемого уровня каче�

ства в целом. Аналогично рас�

считываем средние баллы для

параметров, составляющих дру�

гие ценностные элементы (цена,

доступность, информационный

образ). Далее корректируем

каждый балльный показатель

соответствующего блока ценно�

сти на найденные путем совмест�

ного анализа показатели значи�

мости (2) и получаем совокуп�

ную величину ценности ИМП

каждой марки (3). Результаты

сводим в таблицу (табл. 2)

Полученные по каждой марке

результаты оценки воспринима�

емого уровня ценности ИМП от�

ражаются в таблице 3.

Сводная таблица характери�

стик марок по воспринимаемой

ценности каждого блока и ценно�

сти ИМП позволяет осуществить

следующие сопоставления:

♦ проранжировать марки по каж�

дому блоку ценности и опре�

,
M

v

=v

M

1=m

инд
m

кач
i

∑

Е. Тян, А. Костецкий. Основные подходы к оценке потребительских эффектов маркетинговых инноваций
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делить лидеров по качествен�

ным, ценовым параметрам,

а также параметрам доступ�

ности и информационного

образа;

♦ определить абсолютных лиде�

ров по воспринимаемой цен�

ности ИМП;

♦ соотнести важность тех или

иных ценностных составля�

ющих в восприятии потреби�

телей;

♦ оценить фактическое место

в потребительском восприя�

тии анализируемой («нашей»)

марки в совокупности пред�

ставленных на целевом рынке

марок;

♦ определить наиболее перспек�

тивные с точки зрения потре�

бительского восприятия на�

правления модернизации су�

ществующих и создании прин�

ципиально новых ИМП.

В дальнейшем с практической

точки зрения полезным будет

дополнение исследования вос�

принимаемой ценности объек�

тивными показателями объема

продаж и доли рынка каждой

марки. В идеале ранжирование

по воспринимаемой ценности

ИМП должно совпадать с ранжи�

рованием по фактическим про�

дажам. Однако предваритель�

ная апробация методики, прове�

денная авторами, показывает,

что на практике возможны весь�

ма существенные отклонения,

причины которых могут стать

дополнительными направления�

ми анализа. Наиболее суще�

ственной причиной несовпаде�

ния, на наш взгляд, является то,

что респонденты зачастую не

идентифицируют при опросах

некоторые характеристики ИМП

как элементы совокупной ценно�

сти, однако фактически при при�

нятии решений о покупках они

рационально или подсознатель�

но принимают их во внимание.

Кроме того, объективно судить

о характеристиках представлен�

ных на рынке марок потребите�

ли могут лишь на основе лично�

го опыта, однако чаще всего их

опыт распространяется лишь на

ограниченное число представ�

ленных марок, о свойствах

остальных их суждения носят ги�

потетический характер.

Тем не менее при получении

данных о величине воспринима�

емой потребительской ценности

марки и ее доле рынка, коррели�

рующих между собой, представ�

ляется возможным использовать

описанные методические подхо�

ды и для прогнозирования роста

объема продаж при модифика�

ции того или иного элемента цен�

ности и ИМП в целом. В этом слу�

чае какие�либо маркетинговые

изменения, генерируемые фир�

мой, поддаются более или менее

обоснованной количественной

оценке с точки зрения прироста

ощущаемой потребительской

ценности, а соответственно

и определению рыночных перс�

пектив тех или иных альтернатив�

ных рыночных нововведений.

Таблица 2

Расчет совокупной ценности интегрированного маркетингового предложения

по частной марке

Таблица 3

Данные для сравнительного анализа компонентов ценности

Частные и общие 
компоненты ценности 

Восприни-
маемый 
потреби-
телями 
уровень 
ценности 

Коэф. 
значимо-сти 
частных 

парамет-ров 

Общая 
оценка блока 
цен-ности, 

∑
n

1=i
iivk

 

Коэф. 
значимо-сти 

блока 
ценности 

Общая 
оценка блока 
с учетом 
коэф. 

значимо-сти 
сум

j

зн
j VK  

Качество 
1.1. 
… 

vi… Кзн 

1.i. 
… vi … Кзн 

1.n. vi … Кзн 

V кач
сум

 K кач
зн

 Vкач 

цена 
2.1 vi … Кзн 

2.n vi … Кзн 
V цен

сум
 K цен

зн
 Vцен 

Доступность 
3.1 vi … Кзн V дост

сум
 K дост

зн
 Vдост 

Информированность 
4.1 vi … Кзн 

4.n vi … Кзн 
V инф
сум

 K jинф
зн

 Vинф 

Совокупная 
ценность ИМП     VИМП 

 

Анализируе-
мые марки Качество Цена Доступность Информи-

рованность 

Совокупная 
ценность 
ИМП 

м1 Vкач Vцен Vдост Vинф VИМП 
м2 Vкач Vцен Vдост Vинф VИМП 
мn Vкач Vцен Vдост Vинф VИМП 
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может каждый. Но неизменен�

ной остается задача дискрими�

нации в увеличении продаж, ис�

пользуя возможности различ�

ных рынков1. То есть система

продажи купонов позволяет

привлечь внимание потребите�

лей целевого сегмента, а также

других более низких сегментов,

так как они получат возмож�

ность приобрести то, что ранее

им было недоступно. Ценовая

дискриминация должна приме�

няться только при наличии опре�

деленных условий, иначе может

не только не принести положи�

тельного эффекта, но и нанести

непоправимый ущерб бренду.

Итак, рассмотрим эти правила

и соотнесем их с практикой при�

менения данного метода стиму�

лирования продаж:

1. Применение дискриминации

цен не должно вызывать у потре�

бителя негативной реакции, т. е.

оно должно быть обоснованно

и может принести определенные

выгоды потребителям. Приобре�

сти купон со скидкой может каж�

дый, а значит, нет классическо�

го обоснования дискриминации,

такого как право на скидку от�

дельным социальным категори�

ям или дифференциация цены

в зависимости от объема по�

Большими темпами растет

популярность интернет�серви�

сов по продаже скидочных купо�

нов, с помощью которых вы мо�

жете приобрести товары или

воспользоваться различными

услугами со скидками до 90%.

За 5–10 минут поиска в Интер�

нете можно обнаружить не ме�

нее 30 подобных порталов. При�

чем на этом рынке присутствуют

уже не только те компании, ко�

торые самостоятельно догова�

риваются о скидках с «рекламо�

дателями», но и те, которые за�

нимаются перепродажей подоб�

ных купонов.

На сегодняшний день купоны

со своими скидками предлагают

гостиницы, рестораны, салоны

красоты, клубы, турагентства,

магазины и интернет�магазины

различных товаров, также мож�

но приобрести купоны на обуча�

ющие тренинги, семинары, обу�

чение в автошколе, билеты на

концерты и многое другое. К со�

жалению, большинство таких

компаний очень халатно отно�

сится к предварительной оцен�

ке эффективности таких стиму�

лирующих мероприятий, считая,

что если данные услуги не тре�

буют затрат, то можно совер�

шенно без каких�либо рисков

оценить такие программы на

собственном опыте. Но являет�

ся ли подобный «тест�драйв»

в действительности безопасным

для продвигаемых торговых

марок?

Рассмотрим практику прода�

жи купонов со скидкой с точки

зрения теории ценообразова�

ния. Предлагая товары и услуги

части потребителей по занижен�

ной цене, мы имеем дело с яв�

ной ценовой дискриминацией.

Однако в отличие от классиче�

ских примеров ценовой дискри�

минации (например, скидки для

студентов) приобрести купон

1 Абакумова О.Г. Цены и ценообразование. Конспект лекций. – М.: Приориздат, 2007. – 192 с.
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требления. Следовательно, не�

обходимо наличие других обо�

снований для снижения цены по

купонам, или бренд неизбежно

подорвет свои позиции. Такими

обоснованиями могут быть:

a.предоставление услуг только

в определенные (невостребо�

ванные) часы;

b.очень ограниченное число

купонов;

c.отсутствие перманентных ак�

ций;

d.действие скидок на ограничен�

ный ассортимент;

e.невозможность использова�

ния купона в день покупки (за�

держка активации);

f. и др.

Важно заметить, что об этих

обоснованиях должны знать не

столько те, кто приобретают

данные купоны, сколько потре�

бители, которые платят 100%

рыночной стоимости, для того

чтобы понимать свои привилегии

и смысл полной оплаты по сче�

ту. Проблемой данной отрасли

является отсутствие ограничен�

ности подобных купонов, коли�

чество которых еще и продол�

жает расти. В таких сферах, как

общественное питание, привер�

женность к определенным брен�

дам может быть не столь высо�

кой, особенно когда речь идет

о больших скидках. Неважно то,

что определенный ресторан про�

дает всего 10 купонов в месяц,

важно то, что все рестораны го�

рода могут продавать вместе

огромное количество купонов,

и потребители всегда имеют

возможность сходить в ресто�

ран по очень низкой цене. Бла�

годаря этому развивается кате�

гория охотников за скидками,

которые не приносят предприя�

тиям никакого дохода, а может,

даже и наоборот. По мере попу�

ляризации скидочных купонов

эта категория будет расти.

2. Предприятие должно снача�

ла провести сегментацию рынка:

там, где сегментация невозмож�

на, невозможна и дискримина�

ция. Значит компании, прежде

чем продавать купоны со скид�

кой, должны понимать, кто явля�

ется их целевой аудиторией,

и какую аудиторию они могут

привлечь своими скидками, ведь

снижение цены позволит приоб�

ретать эти продукты и услуги

менее обеспеченным потребите�

лям. И тут важно понять, на�

сколько сильно будут отличать�

ся эти аудитории, ведь в случае

если целевая аудитория узнает

о потреблении тех же благ дру�

гой аудиторией, это может при�

вести к нескольким эффектам:

a.потеря имиджевой составляю�

щей потребления;

b.снижение ценности блага,

ощущение переплаты за него;

c.размытие позиции данного

бренда, ведь любая позиция

в первую очередь привязана

к ценовому сегменту.

В случае со скидками в разме�

ре от 50 до 90% избежать раз�

личий в доходе аудиторий не�

возможно, поэтому необходи�

мо свести к минимуму возмож�

ность контакта этих аудиторий.

Этого можно добиться, обслу�

живая по купонам только в не�

востребованное время или же

предоставляя скидку только на

часть продукта или услуги, тогда

можно будет быть уверенным,

что купонами будет пользовать�

ся в основном целевой сегмент.

Учитывая то, что приобретать

купоны будут различные нецеле�

вые аудитории бренда, необхо�

димо определить, могут ли они

вообще принести доход пред�

приятию, таких потребителей

можно использовать для прода�

жи невостребованной продук�

ции или для загрузки мощно�

стей. Немаловажно отметить,

что некоторые сегменты в прин�

ципе невосприимчивы к купо�

нам, и если ваша основная ауди�

тория входит в таковые, данный

метод стимулирования бесполе�

зен, также возможна ситуация,

когда целевая аудитория пред�

приятия за счет купонов получа�

ет возможность потреблять то�

вары и услуги более высокого

сегмента и переключается на

них. Особенно это актуально

для России, где все еще боль�

шая часть потребителей чувству�

ет себя некомфортно при ис�

пользовании купонов, независи�

мо от уровня доходов у них воз�

никает ощущение занижения

собственного статуса. Однако

медленно, но верно популяриза�

ция рассматриваемых сервисов

решает эту проблему, и возмож�

но в будущем мы приблизимся

к Западу по уровню использова�

ния купонов. Сейчас же основ�

ная масса покупателей купонов

являет собой довольно ограни�

ченный круг лиц, для которых

приобретение товаров или услуг

со скидкой это не удачное сте�

чение обстоятельств, а опреде�

ленный принцип, лояльность

к определенным брендам сни�

жается: люди все чаще покупа�
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ют не то, что им нравится, а то,

что продается со скидкой. При

этом ничего «в дополнение»

в магазине, предлагающем то�

вар со скидкой, они могут и не

купить2. Именно поэтому ситуа�

цию необходимо регулярно оце�

нивать, анализировать потреби�

телей, пользовавшихся купона�

ми. Если они в недостаточной

мере приобретают дополнитель�

ные блага или не потребляют

повторно по рыночной стоимо�

сти, то все больше переводить

их на невостребованные продук�

ты или услуги (или время), тогда

продажа скидочных купонов

примет 100% дискриминацион�

ный вид, не имея никакого сти�

мулирующего эффекта.

3. Потребители не должны

иметь возможности спекуляции

на товаре, если он на данном

сегменте рынка продается по

цене, ниже рыночной3. Пробле�

ма перепродажи купонов уже

гнетет эту индустрию и в то же

время подрывает позиции рек�

ламодателей. Потребитель лег�

ко может клюнуть на уловки мо�

шенников, да и простое приоб�

ретение товаров у третьих не�

контролируемых лиц может

снизить доверие к брендам. Не�

обходимо отладить и облегчить

процесс возврата купонов при

невозможности своевременно�

го использования потребите�

лем. После чего можно будет

сделать привязку купона к име�

ни потребителя, что сделает

невозможным перепродажу ку�

понов. Помимо этого, рекламо�

датели смогут вести дополни�

тельную базу клиентов, пользу�

ющихся купонами, и отслежи�

вать их деятельность, вести

аналитику, о которой было ска�

зано выше.

Отдельно хочется рассмот�

реть продукты и услуги с низкой

частотой потребления, такие

как мебель, бытовая техника

и электроника, туры за границу

и прочее, предложения которых

также часто встречаются на ски�

дочных порталах. Для них абсо�

лютно нехарактерно повторное

возвращение потребителей для

приобретения по 100% цене,

а рекомендации другим потре�

бителям будут сопровождаться

сообщениями о сниженной

цене, что приведет к снижению

ценности бренда и нежеланию

потребителей платить полную

цену. Это означает, что в данных

случаях использовать купоны

можно, только сообщая потре�

бителю особое обоснование ак�

ции, например: открытие ново�

го заведения, новинки в ассор�

тименте, горящие путевки. Если

таких обоснований нет, компа�

ния просто уничтожит свою тор�

говую марку, ведь основное

условие эффективного позици�

онирования – последователь�

ность4, это касается и работы

в определенном ценовом сег�

менте.

Рассмотрение использования

скидочных купонов как ценовой

дискриминации говорит нам

о том, что несмотря на отсут�

ствие каких�либо вложений,

данные стимулирующие меро�

приятия могут принести пред�

приятиям огромные убытки, свя�

занные с подрывом позиций их

торговых марок, вплоть до пол�

ного уничтожения бренда. Уже

сейчас многие компании начина�

ют на собственном опыте убеж�

даться в том, что действовать на

этом поприще нужно осторож�

но, а порой даже и сообща

с собственными конкурентами.

Одной из первых об этом заду�

малась гостиничная сфера, где

очень важна загрузка мощно�

стей (номеров), и в то же время

статус гостиничного бренда.

Многие отельеры придержива�

ются мнения, что такие марке�

тинговые акции бросают тень на

индустрию в целом. Не говоря

о явном демпинге, что всегда

плохо для бизнеса5. Погоня

большого количества отелей за

загрузкой номеров привела прак�

тически к демпингу в отрасли, что

неизбежно снижает доходы

и подрывает имидж компаний.

Это неизбежно коснется и других

отраслей, если они последуют

этому печальному опыту.

2 Эдвардс Х. Купоны и скидки: как бизнес роет себе яму. www.slon.ru/business/kak_biznes_roet_sebe_yamu
685266.xhtml, режим доступа на 2.04.2012.
3 Абакумова О.Г. Цены и ценообразование. Конспект лекций. – М.: Приориздат, 2007. – 192 с.
4 Траут Дж., Райс Э. Позиционирование: битва за умы. Юбилейное издание/Пер. с англ. – СПб.: Питер, 2012.
5 Голубева К. Скидочные купоны: плюс к загрузке или минус к репутации? www.ratanews.ru/hotels/hotels_3042012_1.
stm, режим доступа на 03.04.2012.

К. Никитин. Методы продвижения, убивающие бренд, или продажа купонов со скидкой как прием ценовой ...
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АНАЛИЗ СОСТОЯНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО
РЫНКА В РОССИИ, ПРИМОРСКОМ КРАЕ
И г. ВЛАДИВОСТОКЕ: ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ
И ОСНОВНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ

Цыпленкова Марина Валерьевна,
ас с и с т е н т  к а ф е д р ы  м е н е д ж м е нта,
Дальневосточный Федеральный Университет
(ДВФУ), г. Владивосток
vlmarin@mail.ru

диняет в себе множество раз�

личных направлений деятель�

ности, такие как: перевозка лю�

дей (пассажирские перевозки)

и грузов (грузовые перевозки);

ремонт (автосервисы) и обслу�

живание (продажа автозапчас�

тей, автомойки); работа специ�

ального транспорта для город�

ского хозяйства, специальных

работ, сельского хозяйства;

работа дилеров по продаже ав�

томобилей (легковых, грузо�

вых, спецтехники), система ав�

тозаправочных станций (АЗС)

и система автошкол. В качестве

базового товара, вокруг кото�

рого происходит вся сфера об�

ращения, на автомобильном

рынке России представлены

как новые, так и подержанные

автомашины отечественного

и зарубежного (Япония, США,

Корея, Китай и др.) производ�

ства.

В 2010 г. автомобильные рын�

ки стран БРИКС (Бразилия, Рос�

сия, Индия, Китай, Южно�Афри�

канская Республика) продемон�

стрировали существенный рост.

В то время, как например в Гер�

мании, произошло снижение

спроса, что вызвано завершени�

ем действия программ утилиза�

ции. Впервые за последние не�

сколько лет положительную ди�

Моисеенко Ирина Валерьевна,
ассистент кафедры маркетинга и коммерции,
Дальневосточный Федеральный Университет
(ДВФУ), г. Владивосток
gold4232@mail.ru

Семенова Яна Игоревна
сту д е н т к а  5  к у р с а  с п е ц и а л ь н ости
«Антикризисное управление», Дальне
восточный Федеральный Университет (ДВФУ),
г. Владивосток
devo4ka_90@mail.ru

Мировой экономический кри�

зис 2008–09 гг. оказал суще�

ственное влияние на автомобиль�

ный рынок России, что прояви�

лось в снижении всех показате�

лей его деятельности. Однако,

бл а г о д а р я  о б щ е м у  о з д о�

ровлению экономики, росту

среднедушевых доходов и вос�

становлению рынка автокреди�

тов, к 2011 году он вышел на

траекторию самостоятельного,

устойчивого роста. Изменились

и качественные показатели ро�

ста, до кризиса рынок рос

в основном за счет новых и по�

держанных импортных автомо�

билей, сейчас доминируют ав�

томашины, собранные внутри

страны.

В отличие от других видов

бизнеса, автомобильный объе�
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намику показал рынок США

(рис. 1)1.

Как показано на рисунке 1,

лидирующие позиции по прода�

же автомобилей с 2005 по 2010

год занимает США, далее, по

нисходящей, идут Китай, Герма�

ния, и, наконец, Индия, Россия,

Бразилия и Великобритания за�

нимают последние места. Наи�

меньшее влияние мировой фи�

нансовый кризис оказал на ры�

нок Китая. Если в других странах

такой показатель, как «объем

продаж автомобилей», имел тен�

денцию к снижению, то в Китае

авторынок после 2008 года начал

развиваться быстрыми темпами,

что говорит о высоком спросе на

данный товар, обусловленный

доступным уровнем цен.

Восстановление российского

автомобильного рынка после

экономического кризиса идет

более медленными темпами.

Тем не менее подтверждением

увеличения показателей разви�

тия рынка выступают как рас�

тущие продажи автомобилей

российского производства,

так и увеличение объемов про�

даж иностранных автомобилей

(рис. 2)2.

Так, из рисунка 2 видно, что

начиная с первого квартала 2010

года величины цепного прирос�

та объёмов продаж автомоби�

лей составляли от 33 до 73%.

Посткризисное восстановление

во многом происходило благо�

даря государственной поддерж�

ке, а также росту потребитель�

Рис. 1 Продажи автомобилей на основных рынках мира, млн штук

Рис. 2 Продажи автомобилей в России с июля 2008 по сентябрь 2011 г. и их среднеквартальные величины

в сравнении с результатами предыдущего года, тыс. шт.

1 Автомобили: статистика продаж [[Электронный ресурс] – Режим доступа: URL: http://www. autoconsultant.com.ua/
russiannews/view/3471/ (дата обращения 28.03.2012 г.)].
2 Статистика продаж автомобилей в России [Электронный ресурс] – Режим доступа: URL: http:// serega.icnet.ru/
CarSale_2010_5.html (дата обращения 20.03.2012 г.)].
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ской платежеспособности. При�

чем со второго квартала 2011

года наблюдалось снижение

темпов данного прироста, что

связано с состоявшимся насы�

щением рынка. При рассмотре�

нии общей тенденции изменения

объемов продаж автомобилей,

необходимо отметить ее не�

однородную динамику, напри�

мер, характерное для россий�

ского рынка ежегодное сниже�

ние продаж в первом квартале.

Рост сегмента российских

брендов за последние 1,5 года

составил около 46% в количе�

ственном выражении и 47% –

в денежном, что произошло

в первую очередь благодаря

программе поддержки автомо�

бильного рынка (программа ути�

лизации) (табл. 1)3. Сущность

данной программы заключается

в том, что каждый владелец мо�

жет сдать свой старый автомо�

биль автодилеру и взамен полу�

чить скидку на новый в размере

50 000 рублей. Купить таким спо�

собом можно автомашину, про�

изведенную только в России.

Из�за активного процесса им�

портозамещения рост продаж

иномарок российского произ�

водства составил 73% в количе�

ственном выражении и 100% –

в денежном.

Результатом двух первых эта�

пов программы утилизации, ре�

ализованных в 2010 году, стала

выдача 400 тыс. сертификатов,

заключение около 380 тыс. до�

говоров купли�продажи и пере�

дача покупателям примерно

270 тыс. машин. Необходимо от�

метить, что 80% всех машин,

проданных по этой схеме, явля�

ются продукцией АвтоВАЗа.

В 2011 году Правительство Рос�

сии просубсидировало утилиза�

цию еще 100 тысяч автомоби�

лей. Одной из основных задач

было постепенное сокращение

программы так, чтобы избежать

резкого снижения продаж. Не�

которые автопроизводители

и регионы уже озвучили планы

по продлению программы утили�

зации или ее аналогов за счет

собственных средств4.

По данным Комитета автопро�

изводителей Ассоциации евро�

пейского бизнеса, продажи но�

вых легковых и легких коммер�

ческих автомобилей в 2011 году

в общем выросли на 39% или на

Ход программы утилизации Кол-во, тыс.шт. 

1-й этап утилизации (2010 год) 200 
2-й этап утилизации (2010 год) 200 
3-й этап утилизации (2011 год) 100 
Итого 500 
Авто, переданные покупателям в 2010 году 270 
Авто, переданные покупателям в 2011 году 230 

 

Таблица 1

Программа утилизации в России

3 Программа утилизации в России [Электронный ресурс] [Официальный сайт Министерства промышленной торговли
России] – Режим доступа: http://www. minpromtorg.gov.ru (дата обращения 25.03.2012 г.)]
4 Там же.

Таблица 2

Статистика продаж автомобилей по основным 20 маркам в России

в 2010–2011 гг., шт.

Периоды наблюдения 
№ п/п Марка автомобилей 

2010 2011 
Изменение, % 

1 LADA 522 924 578 387 11% 
2 CHEVROLET 116 233 173 438 49% 
3 HYUNDAI 87 081 163 447 88% 
4 RENAULT 96 466 154 724 60% 
5 KIA 104 323 152 873 47% 
6 NISSAN 79 614 138 825 74% 
7 TOYOTA 79 315 119 505 51% 
8 FORD 90 186 11 8031 31% 
9 VW 58 989 118 003 100% 

10 DAEWOO 74 -419 92 778 25% 
11 GAZ 76 647 89 773 17% 
12 MITSUBISHI 45 538 74 166 63% 
13 SHKODA 45 613 74 074 62% 
14 OPEL 40 877 67 555 65% 
15 UAZ 49 043 57 148 17% 
16 PEUGEOT 3 718 3 902 5% 
17 MAZDA 3 178 4 271 34% 
18 SUZUKI 3 083 2 881 -7% 
19 MERSEDES-BENZ 2 211 2 526 14% 
20 FLAT 2 995 2 303 -23% 
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740 614 штук. Среди них наи�

большим спросом пользуются

марки автомобилей LADA,

CHEVROLET, HYUNDAI, RENAULT,

KIA (табл. 2)5

Несомненным лидером по

продажам являлись автомобили

марки LADA, объемы, реализа�

ции которых составили в 2011

году 578 387 единиц, что на 11%

больше по сравнению с преды�

дущим годом. Наблюдался рост

популярности автомобилей мар�

ки CHEVROLET, вследствие чего

в 2011 году выросли объемы

пр о д а ж  н а  5 7 2 0 5  е д и ниц

(+49%). Замыкал тройку лиде�

ров HYUNDAI, с объемами реа�

лизации 163 447 единиц, что

больше по сравнению с преды�

дущим годом на 88%. Ниже идут

марки автомобилей, продажи

которых варьировались от

100 000 до 155 000 единиц, к ним

относятся: RENAULT, KIA, NISSAN,

TOYOTA, FORD и VW. Далее, по

нисходящей, следуют марки

с объемами продаж до 100 000

автомобилей в 2011 году.

Среди 25 самых продаваемых

моделей автомобилей в России

по итогам 2011 года первую по�

зицию занимала KALINA, объе�

мы продаж которой составили

142 930 единиц (+31% по срав�

нению с аналогичным периодом

2010 г.). Успешную конкурен�

цию ей смогла бы составить

только GRANTA, готовившаяся

к продажам в декабре 2011 года

(табл. 3)6.

Второе место занимала PRIORA

с объемом продаж 138 697 ав�

томобилей (+11%), на третьей

позиции находилась SAMARA

(+16%), оттеснившая на четвер�

тую позицию «классические»

модели LADA (2104, 2105,

2107), производства «ИжАвто».

Среди иностранных моделей

впереди уверенно набирающая

обороты HYUNDAI Solaris –

97 243 проданных авто.

В производственном сегменте

в первом полугодии 2011 года

также сохранялась положитель�

ная динамика – в России было

выпущено 816,9 тыс. легковых

автомобилей, что на 68,7% пре�

вышает этот же показатель 2010

года7. При этом рост темпов про�

изводства отмечался как по ав�

томобилям традиционных оте�

чественных моделей, так и по

иномаркам российской сборки.

В первом полугодии 2011, по

сравнению с аналогичным пери�

одом 2010 года, выпуск легко�

5 Какие самые продаваемые автомобили в России [Электронный ресурс] – Режим доступа: URL: http://driversblog.ru/
novosti/kakiesamyeprodavemyeavtomobilivrosii (дата обращения 20.03.2012 г.)].
6 Статистика продаж автомобилей в России [Электронный ресурс] – Режим доступа: URL: http:// serega.icnet.ru/
CarSale_2010_5.html (дата обращения 20.03.2012 г.)].
7 Российский автопром: состояние, тенденции, перспективы. [Электронный ресурс] – Режим доступа: URL: http://
www.urpred.ru/rossijskijavtopromsostoyanietendenciiperspekty/ (дата обращения 29.03.2012 г.)].

Таблица 3

Топ 25 самых продаваемых моделей автомобилей в России

в 2010–2011 гг., шт.

Периоды наблюдения № 
п/п Модель Марка 

2011 2010 
Измене-
ние,% 

1 Kalina LADA 142 930 108 989 31 
2 Priora LADA 138 697 125 247 11 
3 Samara LADA 122 473 105 457 16 
4 2104/2105 LADA 112 522 138 272 -19 
5 Solaris HYUNDAI 97 243 0 - 
6 Focus FORD 82 457 67 041 23 
7 Logan RENAULT 81 908 62 862 30 
8 4x4 LADA 60 738 44 635 36 
9 Nexia DAEWOO 54 567 43 943 24 

10 Niva CHEVROLET 54 425 35 380 54 
11 Polo VW 52 100 10 410 400 
12 Rio KIA 49 858 29 165 71 
13 Astra OPEL 48 030 30 432 58 
14 Sandero RENAULT 45 697 19 232 138 
15 Lacetti CHEVROLET 42 100 31 885 32 
16 Octavia A5 SKODA 41 130 18 256 125 
17 Matiz DAEWOO 38 211 30 476 25 
18 Cruze CHEVROLET 37 765 18 876 100 
19 Qashqai NISSAN 35 213 21 489 64 
20 Cee’d KIA 28 868 26 675 8 
21 RAV 4 TOYOTA 27 206 16 479 65 
22 Corolla TOYOTA 27 007 16 417 65 
23 Aveo CHEVROLET 25 778 22 784 13 
24 Sportage KIA 23 880 20 274 18 
25 X-trail NISSAN 22 768 16 158 40 

 

М. Цыпленкова, И. Моисеенко, Я. Семенова. Анализ состояния автомобильного рынка в России, Приморском ...
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вых автомобилей увеличился

практически на всех основных

российских предприятиях.

Наряду с этим в 2010–2011 гг.

в общей структуре производства

доминировали иномарки рос�

сийской сборки (рис. 3)8.

По сравнению с первым полу�

годием 2010, в 2011 году выпуск

автомобилей зарубежных брен�

дов возрос на 89% – до 480,8

тыс. ед. Столь существенный

прирост позволил увеличить их

долю в структуре производства

легковых автомобилей за год на

6,4%9.

Таким образом, российский

рынок легковых автомобилей

продолжает свой рост, восста�

навливаясь после кризиса. Под�

тверждением этого являются

как растущие производственные

показатели российских автоза�

водов, так и увеличивающиеся

объемы продаж иностранных

автомобилей. В 2010 году ав�

томобильный рынок показал

30%�ный рост в количествен�

ном выражении по сравнению

с 2009, в 2011 – 45% по срав�

нению с 2009 годом, благодаря

росту потребительской уверен�

ности, программам государ�

ственной поддержки, увеличе�

нию доступности кредитования.

Возросший спрос и эффект им�

портозамещения привели к су�

щественному увеличению объе�

мов продаж иностранных брен�

дов российской сборки. Феде�

ральная программа утилизации

автомобилей в России дала воз�

можность сдать старые машины

и взамен получить скидку на по�

купку нового автомобиля. Бла�

годаря вводу новых мощностей

и увеличению использования су�

ществующих, 2011 год стал ре�

кордным годом по объему про�

изводства легковых автомоби�

лей в России, было выпущено

около 1,7 млн легковых автомо�

билей. Среди 25 самых продава�

емых автомобилей в России пер�

вые четыре позиции занимают

модели LADA (Kalina, Priora,

Samara, 2104/2105/2107), что

говорит о большом спросе на

«классические» отечественные

автомобили. Также продолжа�

ется сотрудничество иностран�

ных компаний с российскими

автопроизводителями по орга�

низации совместных произ�

водств автомобильной техники

на российской территории.

Кроме того, необходимо отме�

тить, что ежегодно в общей

структуре автомобильного рын�

ка увеличивается доля продаж

подержанных автомобилей. При

этом, среди регионов РФ лиди�

рует по объемам вторичного

рынка японских автомобилей

Приморский край, где в 2011

году продано 11 тысяч новых

иномарок и более 100 тысяч по�

держанных машин. Примор�

ский край считается одной из

самых «автомобильных» терри�

торий Дальнего Востока, что

подтверждается постоянным

ростом организаций, осуществ�

ляющих торговлю автотранс�

портными средствами и мото�

циклами, их техническое обслу�

живание и ремонт. Если в 2009

году были зарегистрированы

2 572 организации, то спустя

два года их количество увели�

чилось на 271 единицу.

С ростом уровня жизни насе�

ления Приморского края возра�

стает объем продаж автомоби�

лей, в результате чего повышают�

ся и показатели деятельности

организаций торговли, связан�

ных с автобизнесом (табл. 4)10.

Рис. 3. Структура производства легковых автомобилей в РФ

по происхождению машин, I полугодие, 2010–2011 гг., %

8 Социальноэкономические показатели России: статистический сборник / Росстат. – М.: с 22011. – 420 с.
9 Обзор автомобильного рынка России [Электронный ресурс] – Режим доступа: URL: http:// www.rview.ru/ato.htm
(дата обращения 29.03.2012 г.)].
10 Приморский край. Социальноэкономические показатели: Статистические ежегодники. Приморскстат. –
Владивосток, 2011. – 319 с.
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Несмотря на постепенное вос�

становление автомобильного

рынка после мирового финансо�

вого кризиса, такой показатель,

как «среднесписочная числен�

ность работников», находится

в нестабильном состоянии –

рост чередуется сокращением.

Оборот организаций, занимаю�

щихся торговлей автотранспор�

том и мотоциклами, их техниче�

ским обслуживанием и ремон�

том, с 2006 по 2008 гг. увеличи�

вался с каждым годом в среднем

на 48%, но кризис в 2009 году

сократил деятельность органи�

заций практически в два раза.

Однако в посткризисный период

данный показатель почти достиг

докризисного состояния, благо�

даря в первую очередь ежегод�

ному росту собственных легко�

вых автомобилей на 1 000 чело�

век населения (рис. 4)11.

По данным краевого комитета

государственной статистики,

в Приморском крае зарегистри�

рованы более 793 тыс. единиц ав�

тотранспорта, в том числе более

555,1 тыс. (около 70%) с правым

расположением руля.

Наиболее широко распростра�

ненными на территории При�

морского края являются автомо�

били японского производства.

В марте 2011 году в Японии про�

изошло мощное землетрясение,

в результате чего из строя вы�

шла атомная электростанция

Фукусима�1. Следствием этой

аварии явилось сокращение

производства автотранспорта на

японских предприятиях в 3 раза,

в то же время сократилось про�

изводство в Европе, т. к. Япония

является не только основным

производителем автотранспор�

та, но и поставщиком автозапча�

стей и комплектующих. Однако

потребителей не стало меньше,

а значит, спрос на автомобили

сохранился.

Несмотря на сложившуюся

ситуацию в Японии, импорт ма�

шин в Приморском крае вырос

в два раза, поскольку, помимо

Японии, основными торговыми

партнерами остаются Южная

Корея и Китай. Основной поток

автомобилей идет из Японии,

Южной Кореи, Китая и США че�

рез порт города Владивостока,

из которого они «разъезжают�

ся» по всей России.

В г. Владивостоке находится

крупнейший авторынок Дальне�

го Востока – «Зеленый угол»,

вмещающий в себя более 5 000

машиномест. Здесь большая

часть организаций города,

осуществляющих торговлю

автотранспортными средства�

ми и мотоциклами, арендуют

парковки для купли�продажи

и осмотра машин. Другие ком�

пании, такие как автосалоны,

представленные, в частности,

официальными дилерами опре�

деленных марок, осуществляют

куплю�продажу и осмотр по

Таблица 4

Основные показатели деятельности организаций торговли

Периоды наблюдения 
Наименование показателей 

2006 2007 2008 2009 2010 

Оборот организаций, занимаю-
щихся торговлей автотранспор-
том и мотоциклами, их техниче-
ское обслуживание и ремонт, 
млн руб. 

9 879,4 16 889,2 22 785,6 12 881,1 21 080,2 

Среднесписочная численность 
работников, чел.  57 365 49 615 51 410 49 466 48 115 

Среднемесячная заработная 
плата работников, руб. 7 245 9 202 11 896 13 179 14 807 

 

Рис. 4. Число собственных легковых автомобилей по Приморскому краю

на 1 000 человек населения с 2001 по 2011 гг., ед.

11 Приморский край. Социальноэкономические показатели: Статистические ежегодники. Приморскстат. –
Владивосток, 2011. – 319 с.
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местонахождению их офисов

(табл. 6).

Как видно из таблицы 6, в ос�

новном автосалоны занимаются

покупкой и продажей машин от

японских, корейских, китайских

и американских производите�

лей, также возможен привоз

машины под заказ, как с левым,

так и с правым рулем.

Из года в год тенденция с по�

держанными автомобилями

в Приморском крае не меняется.

Покупать новый автомобиль

«с конвейера» для населения

слишком накладно, поэтому по�

купатели действуют по давно

отработанной схеме – покупают

автомобиль на вторичном рын�

ке по приемлемой цене, и в даль�

нейшем, постепенно вкладывая

денежные средства, приводят

его в надлежащий вид и пригод�

ное для дальнейшего использо�

вания состояние. Этим объясня�

ется повышенный спрос не толь�

ко на автомобили, но и на авто�

запчасти – новые, реализуемые

специальными магазинами

и сервисными центрами и подер�

жанные, которые можно приоб�

рести на многочисленных рын�

ках, в специализированных ма�

газинах.

Согласно исследованиям

агентства «Автостат» среди са�

мых популярных японских авто�

мобилей на данный момент мож�

Таблица 6

Перечень наиболее крупных автосалонов в городе Владивостоке

Наименование Описание Адрес и контактные данные 

ДВ ЛАЙН Индивидуальный поиск и покупка автомобилей под заказ 
с аукционов из Японии 

ул. Крыгина 91 
www.dvline.ru 

ПасификАвто 
Продажа автомобилей с аукционов Японии, авто под 
документы, контрактные запчасти, таможенное оформление, 
спецтехника под заказ. 

ул. Борисенко 33, оф. 17 
тел.: 293-45-67 
www.Pacificavto.ru 

Сапфир-АВТО 

Компания помогает в поиске и приобретении автомобилей 
с аукционов Японии, США, Ю.Кореи, возможна отправка в 
другие регионы. В наличии и под заказ любое транспортное 
средство, а также грузовики и спецтехника. 

ул. Юмашева 11а (Зеленый угол) 
тел.: 2577-288 
www.saphireavto.ru 

Такара Авто 
Компания, работающая в области поставок и продаж 
спецтехники, легковых автомобилей и запчастей от японских, 
корейских и китайских производителей. 

ул. Верхнепортовая 12, оф. 304 
тел.: 230-09-89 
www.Takaraavto.ru 

ASTRACAR Покупка и продажа японских и корейских автомобилей под птс, 
каркас, конструктор, распил. Отправка по России. 

ул. Военное Шоссе 19-33 
Тел.: 2611-452 
www.astracar.ru 

AvtoVladCar 
(АвтоВладКар) 

Продажа новых автомобилей из Кореи, Японии и США. Привоз 
машин с правым и левым рулем. 

ул. Народный пр-т 28 
тел.: 248-41-41 
www.avtovladcar.ru 

EAST LINE 

Поставка новой и б/у спецтехники производства Китая, 
Ю.Кореи, Японии и США. Продажа в кредит. Продажа легковых 
автомобилей производства Япония, США, Ю.Корея. Доставка 
в регионы. Работают с юридическими и физическими лицами 

Ул. Уборевича 3, оф. 16 
тел.: 290-34-87 
www.east-l.ru 

Japan Motors 
Продажа автомобилей с японских аукционов в наличии и под 
заказ. Продажа автомобилей из Японии только с правым 
рулем. 

ул. Снеговая 1б 
Тел.: 291-06-34 
www.avtovladivostok.ru 

Japanstart 
(Джапанстарт) 

Поиск и подбор автомобилей, спецтехники и мотоциклов 
с аукционов Японии. Продажа автомобилей европейского 
производства. 

ул. Народный пр-т 51а 
тел.: 244-77-44 
auction@japanstart.ru 

KIMURA 
(ООО Кимура-
Владивосток) 

Компания занимается поставкой автомобильной техники 
с аукционов Японии с оказанием полного спектра услуг. 

ул. Светланская 12, оф.3 
тел.: 241-48-35 
office@kimuracars.com 

Mitsubishi 
Motors 

Обслуживание и продажа новых автомобилей марки 
Mitsubishi. 

«Пасифик Авто», ул. Океанский пр-т 
98а. тел.: 2459-289 

Renault Полный спектр услуг по приобретению и сервисному 
обслуживанию автомобилей Renault. 

«Автосалон Renault», ул. Адмирала 
Юмашева, 22в.  
тел.: 2611-267 

TOYOTA 
Center 

Продажа новых автомобилей марки Тойота с левым рулем, 
техническое обслуживание автомобилей Тойота, продажа 
сменно-запасных частей, автопринадлежностей и аксессуаров. 

ул. Снеговая, 24, 
тел.: 224-00-24 www.smv.ru 
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но выделить следующие: Тoyota

Corolla, Toyota Mark II, Mitsubishi

Pajero, Toyota Crown, Suzuki

Escudo, Toyota Hilux Surf, Toyota

Ipsum, Subaru Forester, Toyota

Caldina, Toyota Vitz12. Из данно�

го списка видно, что жители

Приморского края не выбирают

только малолитражки, среди

популярных авто есть и седа�

ны, и минивэны, и универсалы,

и кроссоверы и внедорожники,

хэтчбэки. Неоспорим тот факт,

что покупатели выбирают не

только по цене и объему дви�

гателя, но и по функционально�

сти, следовательно, каждый

тип машин имеет своих привер�

женцев.

Покупатель, который сомнева�

ется и боится ошибиться в выбо�

ре будущего автомобиля, может

взять машину в прокате, чтобы

определиться в правильности

своего решения. Для этого он

обращается в организации,

предоставляющие автомобили

в аренду. Основные фирмы по

прокату автомобилей сконцент�

рированы в краевом центре.

Всего в г. Владивостоке насчи�

тывается около 30 компаний, за�

нимающихся автопрокатом. До�

вольно распространенной услу�

гой можно назвать аренду и про�

кат автомобилей с водителем, но

возможен и вариант без водите�

ля. На прокат можно взять сле�

дующие типы автомашин: стан�

дарт, бизнес�класс, грузовики,

минивэны, микроавтобусы, лиму�

зины. Часто такими услугами

пользуются для встречи зару�

бежных партнеров и просто биз�

несменов, прибывающих во Вла�

дивостокский аэропорт. Лимузи�

ны и микроавтобусы популярны

в городе Владивостоке и за его

пределами для проведения сва�

деб и торжеств.

Также в структуре авторынка

г. Владивостока необходимо

выделить: автошколы, автомо�

бильные заправочные станции,

автомойки, шиномонтажные ма�

стерские, пункты технического

осмотра и др. (табл. 7).

12 Названы самые популярные автомобили во Владивостоке [Электронный ресурс] Режим доступа: http://
www.minpromtorg.gov.ru/actions/utilization/32 (дата обращения 30.03.2012 г.)].

Таблица 7

Структура автомобильного рынка города Владивостока

Наименование Характеристика Пример наиболее крупных организаций 

1 2 3 
«Alfa-Car», ул. Русская, 65, оф. 7. тел.: (423)2666-427 
info@avtoprokatdv/ru Прокат и аренда 

автомобилей 

Предоставление услуг по аренде и прокату автомоби-
лей в городе Владивостоке и в пределах Приморского 
края «Владрент», ул. Нижнепортовая, 1, оф. 305 (Морвок-

зал). Тел.: 272-53-33 
Ремонт и техническое обслуживание двигателей, под-
вески, тормозной системы, ТНВД, форсунок, заправка 
и ремонт кондиционеров, компьютерная диагностика, 
регулировка развал-схождения, промывка инжекторов, 
электроработы. 

АвтоТехЦентр Ника, 
ул. Выселковая, 49 
www.Vikavlad.ru 

Ремонт и регулировка ТНВД, распределительного 
и рядного типа DENSO, ZEXEI, BOSH. 

DENSO-service, 
ул. Сельская, 6а 

Автосервис 

Комплексный ремонт автомобилей, ДВС, КПП, тормоз-
ной системы, ремонт триплекса, автоэлектрик, развал-
схождение, сварочные работы, токарные работы, 
сборка конструкторов, замена узлов и агрегатов 

СТО «ЗЕЛЕНЫЙ БОКС»,  
ул. Снеговая, 2а  

Автошкола «АНИК», ул. Партизанская, 36; ул. Свет-
ланская, 147; ул. Алеутская, 11; ул. Авроровская, 4. 
Тел.: 226-07-86 
Автошкола «Седан - В»,  
ул. Русская, 65;  ул. Калинина, 277;  ул. Фадеева, 6д. 
тел.: 227-19-11 

Автошколы Подготовка водителей категории «А», «В», «С», «Д», «Е». 

Автошкола  ВГУЭС 
ул. Гоголя, 41, оф.4303 
тел.: 225-82-73 
НК «АЛЬЯНС» (ОАО «Приморнефтепродукт») 
ул. Калинина, 20; ул. Крыгина, 111;  
ул. Снеговая, 29а 
АЗС Benzo, ул. Борисенко, 44; ул. Маковского, 56;  
ул. Русская, 2; ул. Фадеева 42а 

Автомобильные  
Заправочные 
станции (АЗС) 

Комплекс оборудования на придорожной территории, 
предназначенный для заправки топливом транспорт-
ных средств. 

НК «Роснефть», ул. 1-я Морская 9, оф. 505 
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Анализ данных таблицы 7 по�

зволяет сделать вывод, что ав�

тобизнес в г. Владивостоке ши�

роко представлен как в сфере

продаж, так и в сфере услуг.

Подводя итоги, можно ска�

зать, что внутренний рост эконо�

мики страны должен стать важ�

ным условием накопления «кри�

тической массы» производства

автомобилей, необходимым для

развития современной отрасли

производства автокомпонентов

в России. Все это и станет клю�

чом к долгосрочному устойчиво�

му развитию автомобильной

промышленности в России и, как

следствие, созданию рабочих

мест для квалифицированных

специалистов.

Автомобильный рынок При�

морского края значительно от�

личается от других региональ�

ных рынков страны – опреде�

ленным соотношением продаж

между новыми и подержанными

автомобилями. Здесь доля вто�

ричных продаж гипертрофиро�

ванно высока. Еще одной осо�

бенностью рынка является пре�

вышение импорта над экспортом,

что говорит о неконкурентоспо�

собности отечественных произ�

водителей на мировом уровне.

В этой непростой ситуации, от�

правной точкой распростране�

ния импортных автомобилей по

всей России выступает рынок

г. Владивостока, куда из Японии,

Южной Кореи, Китая и США по�

ступают не только новые и по�

держанные цельные автомаши�

ны, но и комплектующие к ним.

Наряду с этим наблюдается рост

спроса и на внутреннем рынке

города, что проявляется в еже�

годном увеличении числа соб�

ственных легковых автомобилей

у населения. Данное обстоятель�

ство приводит к увеличению ко�

личества организаций, предос�

тавляющих такие услуги автовла�

дельцам г. Владивостока, как ре�

монт и обслуживание, заправка

топливом, автомойка, шиномон�

таж, технический осмотр и др.

Изученные данные позволяют

сделать вывод о том, автомо�

бильный рынок г. Владивостока,

Приморского края и России

в целом находится на этапе ак�

тивного развития, он успешно

вышел из кризиса и его показа�

тели уже сейчас значительно

превышают докризисные. При�

чем если три года назад основ�

ной объем продаж составлял

импорт новых и подержанных

автомобилей, то в 2010–2011 гг.

основной акцент делается на

внутреннее производство.

Таблица 7 (Окончание)

1 2 3 

Автоцентр 777, ул. Борисенко. 40а. тел.: 221-57-32 
Fresh Line, ул. Адм. Юмашева, 35. Тел.: 255-63-11 Автомойки 

Автомойка, мойка кузова, уборка салона, уборка ба-
гажника, мойка двигателя и моторного отсека, химчи-
стка салона, полировка кузова. «Мойдодыр», ул. Руднева, 13в. Тел.: 244-74-05 

«Шинтоп», ул. Вилкова, 13б. 
Тел.: 253-54-45  www.shintop.ru 
HiTech, ул. Адм.Кузнецова, 40б. тел.: 244-56-97 

Шиномонтажные 
мастерские 

Выполнение услуг по ремонту автошин, камер, шино-
монтажу, балансировке колес. 

СТО Eneos, ул. Тухачевского, 66. Тел.: 234-20-34 

Технический  
осмотр (ТО) 

Технический осмотр призван определить состояние 
транспортного средства и его соответствия стандартам, 
правилам и техническим нормам безопасности дви-
жения на дорогах. 

Пункты техосмотра: 
ул. Матросова, 30 
ул. Руднева, 14 

Автозапчасти 

Продажа контрактных, оригинальных и новых автозап-
частей японского производителя с последующей дос-
тавкой клиенту или организации в любой регион Рос-
сии. 

ООО «Влад Ниппон», ул. Жигура, 6.  
Тел.: 89024885420 

Продажа контрактных запчастей оптом и в розницу для 
японских автомобилей. 

«Филток-2», ул. Космонавтов, 8  
тел.: 229-29-29 

Автозапчасти Компания специализируется на оптовых и розничных 
продажах контрактных запчастей для японских авто-
мобилей, мотоциклов и скутеров, с доставкой из Вла-
дивостока или напрямую из Японии. 

СКП-Транс, ул. Днепровская, 25д.  
тел.: 233-65-61 

«ДВФУ, Автостоянка», ул. Мордовцева,12 
«Автостоянка №1», ул. Пр-т 100 лет Владивостоку, 28 Автостоянки 

Здание, сооружение (часть здания, сооружения) или 
специальная открытая площадка, предназначенная для 
парковки (хранения) транспортных средств. «Райнер», ул. Героев Тихоокеанцев, 5а 

 


