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ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРОВЕДЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ

ИССЛЕДОВАНИЙ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Перцовский Наум Ильич,
к. э. н., профессор кафедры экономической теории, Московский государственный машиностроительный
университет (МАМИ), 107023 г. Москва, ул. Большая Семеновская, д. 38
naumpertsovski@yandex.ru

Галимов Руслан Ринатович,
аспирант, преподаватель кафедры экономической теории, Московский государственный
машиностроительный университет (МАМИ), 107023 г. Москва, ул. Большая Семеновская, д. 38
light�rus@yandex.ru

В статье авторами рассматривается эффективность маркетинговых исследований в социальных сетях. Определяются основ�
ные критерии качественной и количественной оценки маркетинговой информации, получаемой в социальных сетях при
проведении исследований, а также рассматривается практический пример маркетингового исследования в социальных
сетях и оценка его эффективности.

Ключевые слова: маркетинговые исследования; социальные сети; оценка; эффективность.

Определение эффективности

маркетинговых исследований все#

гда было трудноразрешимой за#

дачей и предметом споров среди

специалистов. В результате на

практике руководители организа#

ций и предприятий весьма неохот#

но выделяют средства на их про#

ведение, потому что не уверены

в целесообразности таких расхо#

дов. Анализ научных работ и пуб#

ликаций зарубежных и отече#

ственных авторов в области оцен#

ки эффективности маркетинговых

исследований, показал недоста#

точное освещение указанной

проблемы.

Рассматривая взгляды различ#

ных авторов на подходы к оценке

эффективности маркетинговых

исследований, можно сделать вы#

вод, что все они во многом сходят#

ся, так, например, Р.А. Щинова [1],

Дж. О’Шонесси [2] и В.Д. Шкардун

[3] отмечали в своих работах, что

эффективность маркетинговых

исследований во многом зависит

от ценности получаемой инфор#

мации, которая используется для

принятия управленческих ре#

шений.

Мнения разных авторов о кри#

териях полезности и ценности ин#

формации также во многом схо#

жи. Одними из основоположников

развития теории ценности ин#

формации были К.Шеннон [4]

и А.Н. Колмогоров [5].

На основании собственных ис#

следований, Т.И. Шорохова выде#

ляет такие критерии полезности

информации, как: понятность, до#

стоверность, надежность и реле#

вантность [6], которые, в свою

очередь, делятся еще на более

конкретные параметры.

Автором достаточно подробно

рассматриваются критерии оцен#

ки информации, однако, некото#

рые характеристики дублируются,

и данную классификацию можно

представить в более сокращенном

виде.

Аналогичный по содержанию,

но более сжатый вариант приво#

дит в своей работе [7] А.И. Дере#

вягин (рис. 1), выделяя такие кри#

терии ценности информации, как:

достоверность, своевременность,

полнота, доступность, полезность.

 Достоверная 

Своевременная (актуальная) 

Качество информации Полная 

Доступная 

Полезная (ценная) 

Рис. 1. Важнейшие качества информации
Источник. Деревягин А.И. К ценности управленческой информации // Вестник
ВГУ. Серия: Экономика и управление. 2009. № 1. С. 58.
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И.Ю. Неждановым выделяются

оценочные характеристики ин#

формации, исходя из ее свойств:

объективность – субъективность,

достоверность – недостоверность,

полнота – неполнота, актуаль#

ность – неактуальность, цен#

ность – бесполезность, понят#

ность – непонятность [8]. В резуль#

тате этого автором формируются

три ключевых критерия оценки ин#

формации, включающие в себя

основные свойства получаемых

данных: релевантность, достовер#

ность и значимость (табл. 1).

Можно согласиться с классифи#

кацией критериев ценности инфор#

мации, предложенной И.Ю. Неж#

дановым, поскольку она отража#

ет основные свойства полезности

информации, которые отмечали

в своих работах как отечествен#

ные, так и зарубежные авторы.

Таким образом, можно выде#

лить ключевые критерии каче#

ственной оценки ценности ин#

формации при определении эф#

фективности маркетинговых ис#

следований: это релевантность,

достоверность, значимость.

Количественные меры ценности

информации рассматривались

еще в работах А.А. Харкевича [9]

и М.М. Бонгарда [10], по мнению

авторов, ценность информации

может быть определена как раз#

ность между результатом реше#

ний, принятых с использованием

данной информации и без нее.

Аналогичного мнения придер#

живаются Д. О`Шонесси. Он счи#

тает, что «ценность маркетинго#

вой информации выражается де#

нежным эквивалентом различий

между решениями, которые при#

нимаются при наличии информа#

ции и при ее отсутствии» [11].

С ним соглашается А.Д. Дани#

лов, отмечая, что если «цель мо#

жет быть достигнута несколькими

путями, то эффективность исследо#

ваний будет определяться в умень#

шении материальных или времен#

ных затрат, благодаря использова#

нию информации» [12].

Задачу, связанную с минимиза#

цией затрат при достижении по#

ставленных целей на основе ис#

пользования информации, изо

дня в день решает практически

каждый человек при покупке това#

ров и услуг.

Решение таких же задач являет#

ся одним из важнейших составных

элементов управления на пред#

приятиях и в организациях. Поэто#

му лица, принимающие решения,

уделяют особое внимание поиску

качественной информации, кото#

рая поможет решить управленче#

ские задачи с наименьшими затра#

тами, то есть более эффективно.

Резюмируя все вышесказанное,

для количественной оценки мож#

но выразить эффективность мар#

кетинговых исследований через

общую формулу: как отношение

положительного эффекта от при#

нятия решения на основе получен#

ной информации к затратам на

сбор этой информации

          Е
m
 = (Р / С) х 100%,       (1)

где

Е
m

 —эффективность маркетинго#

вого исследования;

P – положительный результат,

который получен в результате

принятия управленческого реше#

ния, на основе информации от

проведения маркетинговых ис#

следований;

С – затраты на проведение мар#

кетинговых исследований.

Достаточно подробное изуче#

ние вопроса оценки эффективно#

сти маркетинговых исследований

мы сможем увидеть в работе

М.И. Малкова [13], в которой ав#

тор проводит анализ опыта и ре#

зультатов, полученных Е.Н. Али#

хашкиной [14] и Ю.Ю. Ряховской

[15]. Однако стоит отметить, что

в указанных работах авторами от#

водится большое значение ис#

пользованию метода экспертных

оценок для расчета эффективно#

сти результатов маркетинговых

исследований, что по нашему мне#

нию очень субъективно, так как

экспертами в данных исследова#

ниях часто выступают сами со#

трудники и руководители отделов

маркетинга и стратегического пла#

нирования, которые, являясь зача#

стую заказчиками или исполните#

лями этих исследований, могут

иметь личные интересы в представ#

лении завышенных результатов

эффективности маркетинговых ис#

следований, что может привести

к искажению реальной картины.

В то же время подходы к коли#

чественным оценкам эффективно#

сти маркетинговых исследований

указанных авторов, по нашему

мнению, представляют опреде#

ленный интерес, в частности, выра#

жение эффективности маркетинго#

вых исследований через отноше#

ние изменения чистой прибыли

к затратам на маркетинговые ис#

следования. Это, в свою очередь,

Критерий Описание 

Релевантность Соответствие информации целям исследования 

Достоверность Насколько представленное описание отражает 
действительность (точность, надежность) 

Значимость Полнота освящения проблемы 
Своевременность и достаточность для принятия решений 

 

Таблица 1

Критерии оценки ценности информации

Источник. Составлено автором на основании анализа: Нежданов И.Ю.
Аналитическая разведка для бизнеса. М.: Ось–89, 2008. С. 160–161.
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также подтверждает результа#

ты других авторов, полученные

ранее.

Таким образом, можно выделить

два основных подхода к оценке

эффективности маркетинговых

исследований: качественный

(выраженный через ценность по#

лучаемой информации) и количе�

ственный (соотнесение затрат на

получение информации с резуль#

татами принятых управленческих

решений (изменение прибыли,

оборота, количества или суммы).

Информация, получаемая в хо#

де маркетинговых исследований

в социальных сетях, обладает не

меньшей ценностью, чем данные,

собираемые традиционными спо#

собами, и отвечает ключевым кри#

териям полезности.

Рассмотрим критерии оценки

информации, указанные в табли#

це 1, применительно к маркетин#

говым исследованиям в соци#

альных сетях.

Релевантность информации при

проведении такого метода иссле#

дования, как контент#анализ или

мониторинг социальных сетей,

определяется степенью соответ#

ствия анализируемых публикаций

целям исследования. Современ#

ные средства мониторинга соци#

альных сетей наряду с автомати#

зированными инструментами кон#

тент#анализа имеют возможность

тонкой ручной настройки поиска

упоминаний, что позволяет извле#

кать из социальных сетей точную

и достоверную информацию.

При использовании опросных

методов маркетинговых исследо#

ваний релевантность определяет#

ся соответствием характеристик

привлекаемых респондентов тре#

бованиям к целевой аудитории.

Учитывая большие возможности

точного поиска респондентов

в социальных сетях на основе де#

мографических, психографиче#

ских и поведенческих данных,

и возможности установления соот#

ветствия респондентов требовани#

ям исследования (на основании

уточняемых сведений в профилях

пользователей), уровень релеван#

тности, будет значительно выше,

чем при традиционных офлайн#ис#

следованиях или исследованиях на

специальных интернет#порталах.

Достоверность информации,

получаемой из социальных сетей,

ничуть не ниже по качеству, чем

при традиционных исследованиях

[16]. Практика доказывает это,

поскольку большие объемы ин#

формации (возможность ее пере#

проверки) и современные воз#

можности по проверке информа#

ции, содержащейся в профилях

респондентов, активно использу#

ются в сети Интернет.

Одним из главных критериев

оценки информации является ее

значимость. Как было отмечено

ранее, в понятие значимости вхо#

дят такие свойства информации,

как: полнота, своевременность,

достаточность для принятия реше#

ния. Учитывая все достоинства

социальных сетей как интернет#

сервисов, которые впитали в себя

ключевые положительные харак#

теристики онлайн#исследований,

можно утверждать, что исследо#

вания с использованием соци#

альных сетей будут обладать

большей значимостью и эффек#

тивностью для принятия решений,

чем ставшие уже достаточно рас#

пространёнными онлайн#исследо#

вания. Это важно, поскольку наря#

ду с возрастающей скоростью по#

лучения результатов значительно

снижаются затраты на проведения

исследования.

Учитывая все рассмотренные

нами достоинства информации,

получаемой в ходе маркетинговых

исследований в социальных сетях,

можно с уверенностью утверж#

дать, что собираемые данные не

будут уступать по качеству инфор#

мации, получаемой с помощью

использования традиционных оф#

лайн# и даже онлайн#методов.

Таким образом, социальные

сети удовлетворяют требованиям,

предъявляемым к качеству марке#

тинговой информации, и в значи#

тельной мере эффективнее, чем

традиционные подходы.

С точки зрения количественной

оценки эффективности маркетин#

говых исследований в социальных

сетях, стоит заметить, что ввиду

того, что затраты на маркетинго#

вые исследования в социальных

сетях на порядок ниже, чем при

традиционных исследованиях,

причем как временные, так и фи#

нансово#трудовые, их эффектив#

ность выше в той же мере. На

основании чего можно сделать

вывод, что исследования в соци#

альных сетях будут менее затрат#

ными, чем традиционные. А это

значит, опираясь на формулу (1),

можно сделать вывод, что при сни#

жении затрат эффективность мар#

кетинговых исследований бу#

дет возрастать.

На практике оценку эффектив#

ности маркетинговых исследова#

ний в социальных сетях можно

рассмотреть на примере компании

ООО «Адвиатор Медиа», занима#

ющейся предоставлением услуг

мобильного биллинга, интернет#

рекламы, а также разработкой

мобильных приложений. При обо#

сновании своих предложений кли#

ентам, заинтересованным в моне#

тизации контента на своих сайтах,

руководству компании была необ#

ходима своевременная и каче#

ственная информация, наличие

которой позволило бы создать

благоприятные условия для за#

ключения выгодных контрактов на

предоставление услуг в индустрии

Н. Перцовский, Р. Галимов. Оценка эффективности проведения маркетинговых исследований в социальных сетях
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мобильных развлечений. Для этих

целей сотрудниками компании

своими силами были проведены

фокус#групповые исследования

в социальных сетях «Вконтакте»

и Facebook. Затраты на проведе#

ние исследований представлены в

таблице 2. При расчете затрат

были учтены расходы на обучение

сотрудников компании (отдел

маркетинга), стоимость их работы

при проведении непосредственно

самого исследования. Помимо

этого, в бюджет исследования

были заложены дополнительные

возможные затраты.

Таким образом, суммарные за#

траты на проведение исследова#

ния можно представить в следую#

щем виде:

З
ми

= 5*320 руб.*40 ч.+ 20 000 руб.+

+ 48*200 руб. + 28 800 руб. =

= 121 600 руб.

Для сравнения стоимости иссле#

дований в таблице 3 нами были

также представлены расходы на

аналогичные исследования с ис#

пользованием методов традици#

онных фокус#групп:

З
ми 

= 39 273 руб.*4 + 50 000 руб. +

+ 48*1 200 руб. + 26 469 руб. =

=291 161 руб.

Из таблиц 2 и 3 мы видим, что

исследования в социальных сетях

обходятся значительно дешевле,

это особенно актуально для малых

и средних предприятий и организа#

ций, которые не готовы выделять

на маркетинговые исследования

достаточное количество денежных

средств. Помимо более низкой

стоимости, исследования в соци#

альных сетях требуют значительно

меньших временных затрат. Для

расчета эффективности маркетин#

говых исследований в социальных

сетях нами была также составлена

сравнительная таблица основных

показателей (табл. 4).

Основная цель большинства

организаций и предприятий – по#

лучение прибыли, отсюда следу#

ет, что одним из результирующих

показателей для определения эф#

фективности маркетинговых ис#

следований, является показатель

изменения прибыли. Однако вви#

ду того, что маркетинговые иссле#

дования лишь косвенно влияют на

прибыль компании, необходимо

понять, какую роль играют марке#

тинговые исследования в увеличе#

нии оборота предприятия или

организации. В первую очередь

нужно учитывать способность

маркетинговых исследований вли#

ять на принятие управленческих

решений, что в конечном итоге

напрямую влияет на реализацию

товаров и услуг, причем информа#

ция, получаемая в ходе исследо#

ваний, должна быть своевремен#

ной и качественной. Таким обра#

зом, при условии наличия инфор#

мации для принятия решения,

№ Статья расходов Значение 

1. Число сотрудников, привлеченных к участию в исследованиях 5 
2. Средняя стоимость одного часа работы сотрудника, руб.  320 

3. Количество часов, затраченных на проведение исследования и 
анализ результатов 40 

4. Затраты на обучение сотрудников, руб. 20 000 
5. Число привлеченных респондентов 48 
6. Расходы на награждение 1-го респондента, руб. 200 
7. Дополнительные расходы и риски (0,3 от запланированных), руб. 28 800 
8. Итого затрат на исследование, руб. 121 600 

 

Таблица 2

Средние расходы на проведение фокус�групповых исследований в социальных сетях

с учетом затрат на обучение сотрудников и затрат на их привлечение к исследованию

Источник. Данные ООО «Адвиатор Медиа».

Таблица 3

Средние затраты на проведение фокус�групповых при использовании

традиционных методов

№ Статья расходов Значение 

1. Средняя стоимость одной фокус-группы, руб. 39 273 
2. Количество фокус-групп 4 
3. Стоимость анализа результатов, руб. 50 000 
4. Число привлеченных респондентов 48 
5. Расходы на награждение 1-го респондента, руб. 1 200 
6. Дополнительные расходы и риски (0,1 от запланированных), руб. 26 469 
7. Итого затрат на исследование, руб. 291 161 

 

Показатели Традиционный 
подход 

Предлагаемый 
подход 

Полная стоимость исследования, руб. 291 161 121 600 
Срок проведения исследования, дней 21 4 

Рассматриваемый временной период-
квартал, дней 72 72 

Количество контрактов, в месяц 14 30 

Количество контрактов, в день 0,61 1,30 
Средняя стоимость 1 контракта, руб. 300 000 300 000 

 

Таблица 4

Сравнительный анализ результатов исследований

Источник. Авторские расчеты по данным ООО «Адвиатор Медиа».

Источник. Авторские расчеты по данным с сайтов исследовательских компаний.
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у руководства предприятия или

организации больше шансов реа�

лизовать свои товары/услуги или

заключить выгодный контракт.

Поэтому при разработке подхо�

дов к оценке эффективности мар�

кетинговых исследований, по на�

шему мнению, необходимо учиты�

вать такие ключевые факторы, как

скорость получения данных и сни�

жение качества информации во

времени. Так, в условиях неопре�

деленности при принятии решений

необходима своевременная и ка�

чественная информация. За ис�

следуемый временной период

нами был взят один квартал

(72 рабочих дня), при желании

временные рамки можно расши�

рить до года. На основании ука�

занных нами критериев можно

выразить эффективность марке�

тинговых исследований в соци�

альных сетях по сравнению с ис�

пользованием традиционных ме�

тодов исследования через форму�

лу (2):

 (2)

где

TR
i
 – расчетный показатель вы�

ручки при использовании традици�

онных подходов к маркетинговым

исследованиям;

TR ’
i 
– расчетный показатель вы�

ручки после использования пред�

лагаемой автором методики ис�

следования (исследование в соци�

альных сетях);

n – исследуемый временной пери�

од (количество дней);

i – порядковый номер дня с мо�

мента начала исследования;

Z – затраты на традиционное ис�

следование;

Z’ – затраты на исследования

в социальных сетях.

Показатель выручки с учетом

изменения качества информации

и своевременности ее получения

можно рассчитать по формуле (3):

 (3)

где

p
i 
= 1 − k

i 
– показатель увеличения

выручки при наличии исследова�

ния, рассчитывается по форму�

ле (4):

                    p
i
 = 1 − k

i 
,                  (4)

                                  – показатель

наличия информации для приня�

тия решения на основании прове�

денного исследования, k
i 
= 1 – ин�

формации нет, k
i 
= 0 – информа�

ция есть*;

t – временные затраты на иссле�

дование;

Q – количество контрактов;

C – стоимость одного контракта;

q
i
 – количество контрактов в день

с учетом изменения актуальности

информации, рассчитывается по

формуле (5):

       q
i
 = (Q

2
 – Q

1
) x m

i
 + Q

1
,       (5)

где

Q
1
 и Q

2
 – количество контрактов

в день при использовании тради�

ционной и авторской методики со�

ответственно;

m
i 
– актуальность исследования,

рассчитывается по формуле (6):

                     ,
n

in
mi

−=                  (6)

где

i – порядковый номер дня с мо�

мента получения информации по

результатам исследования;

n – исследуемый временной пе�

риод.

На основании проведенных

нами расчетов можно представить

следующую результирующую

таблицу 5.

Из таблицы 5 видно, что исполь�

зование методов маркетинговых

исследований в социальных сетях

позволит компании избежать по�

терь ежеквартальной выручки

в объеме 2 907 246 руб., что в про�

центном выражении дает нам 19%

эффективности. В графическом

представлении эффективность

маркетинговых исследований

в социальных сетях можно уви�

деть в на рисунке 2.

На рисунке 2 отображена зави�

симость выручки от качества ин�

формации, получаемой в ходе ис�

следований и скорости ее получе�
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Таблица 5

Результирующая таблица

* Предположим, за исследуемый период мы взяли квартал n = 72 рабочих дня, время на исследование t = 4 дня. Первые
4 дня у нас низкий показатель выручки, т. к. нет информации (наш i – номер дня (1�й, 2�й, 3�й, 4�й день) больше или равен
1 и меньше или равен 4), на 5�й день появляется информация (наш i больше 4 и меньше 72). Соответственно, когда i
становится больше 72 (прошел 1 квартал), необходимо новое исследование, т. к. информация стала неактуальной
и выручка снизилась до прежнего уровня.

Источник. Авторские расчеты.
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ния. Мы рассматривали ситуацию,

когда исследования проводятся

раз в квартал, к концу квартала

прогноз выручки снижается, по�

скольку с течением времени сни�

жается и качество информации

(теряется ее актуальность), так как

она устаревает и необходимы но�

вые исследования. В случае с ис�

следованиями в социальных сетях

период отсутствия информации

для решений значительно ниже,

чем при традиционных, поэтому

прогноз выручки значительно

выше.

Резюмируя все вышесказан�

ное, можно сделать вывод, что

маркетинговые исследования

в социальных сетях значительно

эффективнее традиционных ме�

тодов исследования, поскольку

наряду со снижением расходов

на проведение снижается и вре�

мя получения информации необ�

ходимой для принятия управлен�

ческих решений.
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МОНИТОРИНГ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ УЧАСТНИКОВ

ФИНАНСОВОГО РЫНКА

Кошель Наталья Викторовна,
к. э. н., Департамент надзора за системно значимыми кредитными организациями Банка России, 107016,
г. Москва, ул. Неглинная, 12
knv21@mail.ru

В статье рассмотрены методологические приемы анализа рекламы и формирование экспертных оценок. Предложено
для определения определенного рыночного поведения кредитных организаций использовать систему оценки рекламы,
которая представлена в виде шкалы, отражающей силу воздействия на потребителей различных типов.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации; оценка рекламного обращения.

СУЩЕСТВУЮЩАЯ ПРАКТИКА

МОНИТОРИНГА РЕКЛАМНЫХ

КОММУНИКАЦИЙ БАНКОВ

Вопросы регулирования банков�

ской рекламы сформулированы

в Законе «О рекламе», который

указывает на недопустимость вве�

дения потребителей в заблуждение

и на важность раскрытия информа�

ции о предлагаемых продуктах.

Эти положения содержатся

и в нормативных документах

Центрального банка. Финансовые

услуги, оказываемые банками,

в отношении клиентов – физиче�

ских лиц, подпадают под действие

законодательства о защите прав

потребителей. Таким образом,

Центральный банк уже осуществ�

ляет регулирование некоторых ас�

пектов маркетинговой деятельно�

сти коммерческих банков (их рек�

ламную работу), но необходимо

дальнейшее развитие маркетинго�

вого инструментария, которое по�

зволит обеспечить устойчивость

функционирования финансового

рынка.

Следует отметить, что санкции

за нарушения в рекламной работе

банков со стороны Центрального

банка достаточно значительные –

вплоть до лишения лицензии на

оказание финансовых услуг. Рабо�

ту по надзору за рекламой ведет

антимонопольная служба, но ини�

циировать рассмотрение дел по

нарушениям в рекламной сфере

может Центральный банк нарав�

не с органами местного само�

управления, объединениями по�

требителей. Таким образом,

Центральный банк уже использу�

ет элементы маркетинговых под�

ходов в своей регулятивной рабо�

те и их расширение не будет про�

тиворечить содержанию его над�

зорной деятельности.

Регулирование рекламной дея�

тельности рассматривается в мар�

кетинговой литературе преимуще�

ственно с точки зрения взаимодей�

ствия поставщика товаров и услуг

с потребителями, реализации со�

циально�этичного маркетинга,

этичности приемов и методов про�

движения товаров. В то же время,

оценки позитивного влияния пре�

доставления достоверной и пол�

ной информации на состояние

рынков не находят своего долж�

ного отражения в теоретических

положениях маркетинга. Для бан�

ковского рынка проблемы во вза�

имоотношениях отдельных постав�

щиков и потребителей финансовых

услуг могут стать источником про�

блем для всей банковской сферы,

что делает обоснованным усиле�

ние внимания к содержанию мар�

кетинговых коммуникаций банков

со стороны Центрального банка,

которое может быть реализовано

в ходе наблюдения за коммуника�

циями банковского рынка.

Мониторинг маркетинговых

коммуникаций банков нацелен на

развитие доверия и формирова�

ния открытой информационной

среды как в межбанковской

сфере, так и с потребителями.

К основным действиям, которые

можно обозначить как направле*

ния мониторинга маркетинго*

вых коммуникаций банков, отно�

сятся следующие.

Выделение всех возможных

контактных аудиторий, для ко�

торых значима информация о раз�

витии финансово�кредитной дея�

тельности. Безусловно, в состав

данных групп входят как существу�

ющие потребители банковских

услуг, так и потенциальные клиен�

ты банков, а также конкурентное

окружение каждого банка.

Оценка маркетинговых сооб*

щений должна исходить из воз�

можности проверки и подтверж�

дения предлагаемых условий,

предложений, обещаний. Марке�

тинговые предложения, включаю�

щие предположения, двусмыслен�

ные толкования, излишнюю эмо�

циональную окраску, способную
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ввести в заблуждение потребите�

ля, должны быть проанализирова�

ны дополнительно и могут быть

уточнены у источника их форми�

рования. Принцип сохранения

и укрепления доверия должен

преобладать над стремлением

использовать рискованные при�

емы маркетинговых коммуника�

ций. Другими словами, маркетин*

говая информация, доводимая до

контактных аудиторий, не должна

оставлять возможности для

разночтений и домыслов.

Мониторинг маркетинговых ком�

муникаций банков повысит внима�

ние руководства кредитных учреж�

дений к техническому и организа�

ционному обеспечению доступно�

сти информационных ресурсов.

Само руководство должно быть

доступно для общения и разъясне�

ния предпринимаемых действий,

проводимые операции банка – от�

крыты и понятны в рамках, допус�

тимых с точки зрения сохранения

коммерческой и банковской тай�

ны. Информационная открытость

является одним из важнейших

условий обеспечения доверия как

к отдельному банку, так и ко всей

финансово�кредитной системы.

Открытость должна основываться

не только на доступности значи�

мых для иных участников рынка

показателей и данных, но и на опе�

ративности их обновления и уточ�

нения. Высокая оперативность по�

зволит не только своевременно

реагировать на возникающие нега�

тивные процессы на рынке, но

и упреждать их, а именно в этом

и сказывается положительный эф�

фект доверительного качества свя�

зей рыночных отношений.

Важным аспектом наблюдений

за маркетинговыми коммуникаци�

ями банковских организаций яв�

ляется их стабильность и беспе*

ребойность [1]. Даже при возник�

новении некоторых сбоев в рабо�

те финансовой организации не

должен прекращаться информа�

ционный обмен с контактными

аудиториями. Появившиеся труд�

ности должны быть прокоммен*

тированы, причем таким спосо�

бом, чтобы не вызвать волнения

и паники на рынке. Это требует

дополнительной подготовки бан�

ковских специалистов по связям

с общественностью, но данные

затраты непосредственно влияют

на обеспечение устойчивости

и стабильности работы банков�

ской организации.

ПРЕДЛАГАЕМАЯ СИСТЕМА

ОЦЕНОК

Ключевым моментом формиро�

вания системы оценок маркетин�

говых коммуникаций как проявле�

ния поведения рыночного агента

является анализ отдельного ком�

муникативного объекта, наиболее

простым и распространенным ви�

дом которого выступает реклам�

ное обращение.

Содержание и влияние рекламы

оценивается командой специалис�

тов – экспертами. Работа по экс�

пертизе рекламы должна позволить

избежать ее негативных эффектов,

которые для рынка банковских

услуг могут быть губительны: «Со�

временная реклама как манипуляци�

онный прием есть подмена рацио�

нальной информации воздействи�

ем на эмоциональную сферу» [2].

Подмена рациональной информа�

ции эмоциональными воздействи�

ями означает оппортунистическое

поведение рекламодателя, послед�

ствия данного поведения составля�

ют угрозу для устойчивого разви�

тия финансового рынка.

Применительно к рассматрива�

емому содержанию рекламных

обращений как проявлению опре�

деленного рыночного поведения,

система оценки рекламы может

быть представлена в виде шкалы,

отражающей силу воздействия на

потребителей различных типов. То

есть анализ рекламных обраще�

ний производится по шкале, вклю�

чающей отрицательные значения

рекламных посланий, ориентиро�

ванных на потребительское пове�

дение, способствующее оппорту�

нистическим действиям на рынке

(стихийно�эмоциональное пове�

дение), и положительные значе�

ния для потребительского поведе�

ния, укрепляющего доверие и вос�

производство рынка финансовых

услуг.

В качестве исходного варианта

может быть рассмотрена простая

линейная шкала (рис.).

На данной шкале размещаются

оценки рекламных обращений

с точки зрения силы воздействия

на потребителя при стихийно�эмо�

циональном или рационально�

аналитическом поведении потре�

бителей банковских услуг. Одно�

значно сформулировать критерии

оценки субъективного восприятия

рекламы сложно, но достаточно

четко можно выделить компонен�

ты, которые позволяют отнести

анализируемое рекламной обра�

щение банка к одной из групп. Так,

к маркетинговым коммуникациям,

ориентированным на потребите�

лей со стихийно�эмоциональным

поведением, могут быть отнесены

рекламные обращения, содержа�

щие такие элементы, как: предло�

жение банковских услуг как бес�

Рис. Шкала оценки рекламного обращения

Баллы -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 

Типы 
поведения Стихийно-эмоциональное Нейтральное Рационально-

аналитическое 
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проигрышных акций; обещание

быстрых и значительных выгод при

приобретении финансовых услуг;

предоставление малого временно�

го интервала для обстоятельного

принятия решения о покупке. По

духу такие обращения апеллируют

к эмоциям и страстям, а по эксплу�

атируемым образам опираются на

демонстрацию и пропаганду легко�

го отношения к распоряжению

финансовыми средствами.

Противоположностью указан�

ным компонентам являются эле�

менты маркетинговых коммуника�

ций, стимулирующие обстоятель�

ное и вдумчивое отношение потре�

бителей к банковским услугам.

К таким элементам относится

предоставление потребителю воз�

можности ознакомиться с полной

и развернутой информацией

о банковских услугах, провести

собственные расчеты. Аргумента�

ция выгодности предложения бан�

ковских услуг основывается на ре�

альных и сравнимых показателях.

Рекламные обращения, ориентиро�

ванные на рационального и обра�

зованного потребителя, могут

содержать конкретные финансо�

вые показатели, например, разме�

ры собственного капитала как клю�

чевого актива надежного обслужи�

вания. Кроме того, рекламные об�

ращения могут содержать призыв

к повышению финансовой грамот�

ности и проведению анализа при

приобретении банковских услуг.

Все указанные параметры рек�

ламного обращения оцениваются

экспертами в баллах по указанной

выше шкале. Это позволяет сфор�

мировать комплексную оценку

рекламного сообщения. Так, если

каждое рекламное обращение (х
i
,

где i – от 1 до n), входящее в сис�

тему маркетинговых коммуника�

ций, оценивается с данных крите�

риев (число которых ограничено,

например a
j
 – от 1 до m), то сово�

купная оценка ориентации марке�

тинговых коммуникаций на от�

дельные типы поведения (R) опре�

деляется по формуле:

        .
1 1

∑∑
= =

=
n

i

m

j

jiaxR                    (1)

Для корректности сопоставле�

ния различных рекламных обра�

щений необходимо учесть роль

рекламного носителя в донесении

рекламного обращения до потре�

бителя: например, размещаемые

обращения в Интернете могут

быть в большей степени ориенти�

рованы на эмоциональное воздей�

ствие с целью привлечь внимание,

что предполагает их менее стро�

гую оценку по сравнению с печат�

ными рекламными публикациями,

к которым предъявляются значи�

тельные требования. Соответ�

ственно, полученные экспертами

оценки должны быть уточнены

применительно к основным видам

рекламных носителей, которыми

выступают: телевидение и радио;

наружная реклама; печатные из�

дания; раздаточные материалы

(листовки, рассылки, буклеты

и пр.); специальные презентации;

массовая интернет�реклама в виде

рассылки и баннеров; интернет�

реклама на портале банка.

Более строгое отношение к од�

ним рекламным носителям требу�

ет повышения баллов оценки, для

обращений, передаваемых с их

помощью, и снижение баллов для

других, что может быть осуществ�

лено с помощью соответствую�

щих коэффициентов, число кото�

рых определяется составом рек�

ламных носителей (k
t
, где t – от 1

до l). Если некоторый носитель не

используется, то коэффициент

приравнивается к нулю. Диффе�

ренциация рекламных носителей

с помощью указанного коэффи�

циента позволяет уточнить общую

характеристику маркетинговых

коммуникаций, так как суммиро�

вание оценок по каждому носите�

лю предоставляет возможность

учесть объемные показатели рек�

ламы: если используется несколь�

ко носителей, то объем охватыва�

емой аудитории шире, а усвоение

передаваемой информации луч�

ше, так как закрепляется в различ�

ных формах рекламы. Поэтому

возможно использовать показа�

тель P – оценку ориентация мар�

кетинговых коммуникаций на от�

дельные типы поведения c учетом

воздействия рекламных носите�

лей. Соответственно уточненная

оценка рекламного обращения

определяется по формуле:

      .
1 1 1

∑∑∑
= = =

=
n

i

m

j

l

t

tji kaxP         (2)

Для сопоставимости рекламной

работы необходимо определить

характеристику одного рекламно�

го обращения – S. Для этого об�

щую оценку необходимо сопоста�

вить с числом использованных

носителей (Q =1, если носитель

использован и 0, если нет):

                 .

1

∑
=

=
t

t

Q

P
S                    (3)

Полученная оценка рекламного

обращения отражает нацелен�

ность банковской организации на

привлечение потребителей с опре�

деленным типом принятия реше�

ний. Соответственно, поведение

самого банка может быть отнесе�

но к следующим типам рыночных

действий.

Если преобладает стихийно�эмо�

циональная компонента маркетин�

говых коммуникаций, то финансо�

вая организация может реализовы�

вать опасное оппортунистическое

поведение, ориентированное на

спекуляцию и азартное поведение

потребителей, или допускать не�

дальновидное поведение на рынке,

не учитывающее особенности

и стратегический характер банков�

ских услуг.
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Если банк явно выстраивает ком�

муникации в расчете на рациональ�

но�аналитические действия потре�

бителя, то он реализует позитивно�

ориентированное поведение, спо�

собствует повышению доверия

и открытости участников рынка.

Необходимо подчеркнуть, что

рассматриваемые параметры на�

целены на обнаружение наиболее

явных свидетельств проявления

угрожающего поведения, поэтому

необходимо выделить группу ней�

тральных оценок рекламных об�

ращений, которые не характери�

зуют маркетинговые коммуника�

ции как принадлежащие к кон�

кретной группе.

Количественные значения каж�

дой из групп могут быть установ�

лены экспертным и опытным путем

для формирования заключения

следующего типа:

♦ если оценки меньше уровня V  бал�

лов, то поведение обладает оп�

портунистическими элементами;

♦ если оценки больше V, но мень�

ше W баллов, то поведение ней�

трально;

♦ если оценки больше W баллов,

то поведение позитивно для рынка.

То есть рассматриваются слу�

чаи:

1) S < V – сигнализируется об

опасном для рынка поведении

банковской организации, требую�

щем дополнительного внимания

к обоснованности и достоверно�

сти коммерческих предложений

потребителям;

2) V  ≤ S ≤ W – нормальное пове�

дение участника финансового

рынка;

3) S > W – позитивное поведение,

способствующее выстраиванию

долгосрочных отношений на рын�

ке банковских услуг.

Рассмотренные оценки позволя�

ют реализовать линейный способ

учета качества и направленности

рекламы, используемых для мар�

кетингового мониторинга, путем

задания предельных значений пе�

ременной S следующим образом:

1) в первом случае, когда сигнали�

зируется об опасном для рынка

поведении банковской организа�

ции, предельное значение S уста�

навливается отрицательным – от

−1 балла и менее;

2) нормальное поведение участни�

ка финансового рынка: значение

S характеризуется оценкой в 0–3

балла;

3) при позитивном поведении, спо�

собствующем выстраиванию дол�

госрочных отношений на рынке

банковских услуг, показатель S

оценивается в 3 балла и более

и отражает ориентацию банков�

ской организации на стимулирова�

ние рационального поведения по�

требителей.

Суть предлагаемых разрабо�

ток – своевременное выявление

образования опасного поведения,

требующего дополнительного

анализа и корректировки банков�

ской деятельности конкретной

организации.

Можно отметить, что предлагае�

мые подходы позволяют не только

совершенствовать отдельные инст�

рументы оценки рынка, например,

экспертные рейтинги банковских

организаций, но и в целом изменить

качество регулирования банковско�

го рынка – дополнить существую�

щие финансовые показатели мар�

кетинговыми оценками реальной

рыночной конъюнктуры и анализом

устремлений его участников.
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Статья посвящена исследованию замечаемости наружной рекламы при уменьшении продолжительности рекламного
контакта. Предложенная модель замечаемости базируется на кривых Пьера Ферхюльста (логистических кривых). Ис6
следование базируется на двух полевых замерах замечаемости, проведенных автором в городе Ярославле в октябре
2011 и марте 2013 года. Главным результатом является установление зависимости замечаемости от продолжительности
контакта с рекламным изображением; в авторские модели были внесены необходимые коррективы. Статья адресована
как научным работникам, связанным с изучением маркетинга, так и практикам рекламы и маркетинга.
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фективность рекламы; кривые Ферхюльста; логистические кривые; сигмоиды; годичная сезонность; призматрон; город6
ской общественный транспорт.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

В течение 2011–2013 гг. авто�

ром был проведен ряд исследова�

ний наружной рекламы в городе

Ярославле [1, 2, 3, 4, 5]. Основны�

ми результатами этих исследова�

ний можно считать следующие.

Во�первых, было установлено,

что вероятность заметить рекла�

му, размещенную на какой�либо

конструкции зависит от пола пе�

шехода, его возраста, времени

года, среднего угла между векто�

ром, описывающим направление

движения пешехода, и направле�

нием взгляда на центр рекламно�

го сообщения, а также числа про�

ходов данного пешехода мимо

данной конструкции. Вопреки рас�

пространенному мнению [6], эта

зависимость вероятности от вы�

шеперечисленных факторов явля�

ется сильно нелинейной и ее мож�

но описать следующей формулой:

( 1 )

где

α – вероятность того, что пешеход, проходя мимо щита, заметит рек�

ламное изображение, размещенное на нем;

t – количество проходов данного пешехода мимо данного щита;

o —возраст пешехода;

g —пол пешехода;

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

δ – величина, определяющая сдвиг максимума и минимума функции α
на июнь и декабрь соответственно;

ϕ – средний угол между направлением движения пешехода и направ�

лением на центр рекламного изображения;

a, с, d, β, γ, b
2
 и b

3
 – коэффициенты.

Во�вторых, были определены коэффициенты a, c, d, β, γ, b
2
 и b

3
, вхо�

дящие в (1). С учетом этого, (1) принимает вид (2):

.    ( 2 )

В�третьих, было экспериментально доказано, что вероятность заме�

тить рекламное сообщение не зависит от содержимого этого самого

рекламного сообщения [7].

Однако, число жителей, перемещающихся в современном городе пеш�

ком, невелико. Основной трафик, движущийся мимо рекламных кон�

струкций, состоит из людей, перемещающихся либо в индивидуальном

автотранспорте, либо в общественном (включая рельсовый). Таким обра�

зом, необходимо выявить, изменяется ли модель (2), описывающая веро�

ятность контакта с рекламой, если тот же самый человек будет наблюдать

ее из окна движущегося автотранспортного средства или трамвая.
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Для того, чтобы можно было

говорить об изменении (1) и (2),

необходимо выяснить, чем приро�

да контакта пешехода с реклам�

ным изображением отличается от

природы контакта с рекламным

изображением человека, едущего

мимо конструкции. По нашему

мнению, существенных отличий

два. Первое – это изменение

среднего угла, под которым чело�

век будет наблюдать рекламное

изображение. Общественный

(а тем более личный) транспорт

движется дальше от оси размеще�

ния рекламных щитов, нежели пе�

шеходы, движущиеся по тротуару.

Кроме того, уровень пола в авто�

бусах (троллейбусах, трамваях)

выше уровня земли, поэтому

и уровень, на котором расположе�

ны глаза человека, тоже будет

выше, чем у обычного пешехода

(с другой стороны, высота глаз

пассажира легкового автомобиля

обычно ниже). Данные изменения

в положении глаза наблюдателя

будут приводить к тому, что зна�

чение α в (2) изменится, и вероят�

ность заметить рекламу на одина�

ковых конструкциях пешеходом

и пассажиром будет различной.

(Кстати говоря, зависимость заме�

чаемости от угла косвенно под�

тверждает и исследование Gallup

Media [8], проведенное в москов�

ском метро в 1999 году: реклам�

ные изображения там находятся

почти на уровне глаз пассажиров,

чем и объясняется высокий уро�

вень замечаемости.)

Второе существенное отличие –

это изменение так называемого

времени экспозиции, то есть про�

межутка времени, в течение кото�

рого человек имеет физическую

возможность видеть рекламное

изображение. Данный промежу�

ток времени обратно пропорцио�

нален скорости движения челове�

ка; очевидно, что скорость движе�

ния общественного и индивиду�

ального транспорта в разы выше

скорости пешехода. Таким обра�

зом, необходимо определить сте�

пень влияния длительности экспо�

зиции (или скорости движения че�

ловека) на вероятность рекламно�

го контакта.

ГИПОТЕЗА ИССЛЕДОВАНИЯ

В качестве основной гипотезы

настоящего исследования примем

следующую: вероятность контак�

та с наружной рекламой зависит

от длительности экспозиции при

прочих равных условиях.

Для подтверждения или опро�

вержения данной гипотезы нужно

провести исследование и устано�

вить вероятность контакта с на�

ружной рекламой у пассажиров

эмпирическим путем, а затем срав�

нить эту вероятность с теоретиче�

ской, рассчитанной по (2) при зна�

чении ϕ, соответствующем средне�

му углу обзора из использованно�

го транспортного средства. Если по

результатам исследования ока�

жется, что теоретическая и эмпи�

рическая вероятности равны, то

этот факт опровергнет нашу гипо�

тезу; исходная модель (1) при этом

не изменится, а (2) получит новый

вариант с иным значением ϕ.

Если же по результатам исследо�

вания окажется, что теоретическая

и эмпирическая вероятности будут

различаться, то это подтвердит

верность нашей гипотезы. В этом

случае (1) нужно будет изменить,

введя в нее еще один предиктор –

длительность экспозиции.

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

Использовать методику, пред�

ложенную нами ранее, для изуче�

ния замечаемости наружной рек�

ламы среди пассажиров невоз�

можно. Опросить пассажиров ин�

дивидуального автотранспорта не

представляется возможным: ин�

тервьюер не может остановить

транспортное средство для опро�

са. Другой вариант – посадить

испытуемого в автомобиль и опра�

шивать его в ходе тестовой поезд�

ки – также был признан нецеле�

сообразным: далеко не все слу�

чайные люди захотят принять уча�

стие в поездке с неизвестным им

водителем по неизвестному мар�

шруту с непонятными им целями,

неслучайные (то есть из круга об�

щения автора или интервьюера)

заранее будут знать цель поездки

и, таким образом, специально

обращать внимание на наружную

рекламу, искусственно повышая

вероятность контакта.

Проведение опросов в общест�

венном транспорте также нереаль�

но. В частности, для этого потре�

буется, как минимум, специальное

разрешение собственника (МУПГПТ

«Яргортранс» и его дочерних

структур). Кроме того, диалог ин�

тервьюера с первым же респон�

дентом будет невольно услышан

остальными пассажирами. Это,

в свою очередь, приведет к тому,

что другие пассажиры непроиз�

вольно начнут рассматривать на�

ружную рекламу за окнами сало�

на, следовательно, в течение одной

поездки интервьюер сможет опро�

сить только одного респондента;

при числе респондентов в несколь�

ко сотен такое исследование мо�

жет серьезно затянуться.

Методологическая проблема

была решена следующим образом.

В качестве базы была взята заме�

чаемость статичной наружной рек�

ламы формата 6 x 3 метра среди

пешеходов [9, 10, 11]. Далее, эм�

пирическим путем мы определим

замечаемость призматронов фор�

мата 6 x 3 метра среди пешеходов.

Поскольку изображение на при�

зматроне периодически меняется

(то есть уменьшается время, в те�

чение которого одно изображение
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доступно для просмотра), а сред�

ний угол обзора пешеходами –

нет, то мы можем определить, вли�

яет ли длительность экспозиции

рекламы на вероятность ее заме�

тить при прочих равных условиях,

и если влияет, то каким именно

образом и в какой степени. Далее,

в качестве проверки, мы покажем

тестовой аудитории видеозапись,

сделанную из окна троллейбуса,

а затем проведем опрос этой же

аудитории. Если вероятность кон�

такта, определенная по видеоза�

писи, будет соответствовать на�

шей теоретической модели, то мы

получим еще одно подтверждение

нашей гипотезы.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Часть первая: исследование

замечаемости пешеходами

призматронов

Исследование замечаемости рек�

ламных изображений на призма�

тронах имело две полевые ста


дии: в октябре 2011 и марте 2013

года. Это, с одной стороны, дало

возможность более точно опреде�

лить замечаемость, с другой –

позволило проверить наличие се�

зонных колебаний замечаемости.

Первое полевое исследование

проводилось в конце октября 2011

года на улице Свободы в городе

Ярославле. Для определения за�

мечаемости было отобрано 14 по�

верхностей формата 6 х 3 метра.

У каждой поверхности было опро�

шено по 30 респондентов в возра�

сте 15 лет и старше, случайно вы�

бираемых из числа проходящих

мимо данной конструкции; таким

образом, общий размер выборки

составил 420 человек. Погреш�

ность выборки составляет ±4,88

процентных пунктов при довери�

тельной вероятности 95,4% (исхо�

дя из того, что численность жите�

лей Ярославля в возрасте 15 лет

и старше равна 613 088 чел. [12]).

Каждому респонденту зада�

вался тот же набор вопросов, что

и в предыдущих исследованиях

этой серии [13,14]:

1. Какая реклама была располо�

жена на другой стороне щита?

2. Как часто Вы проходите мимо

данной конструкции?

Пол и возраст респондента уста�

навливались интервьюером визу�

ально, причем возраст определял�

ся с точностью до пяти лет, с це�

лью соблюдения ранее выделен�

ных десятилетних интервалов –

15–25, 25–35, 35–45 лет, а так�

же 45 лет и старше.

Правильным ответом на первый

вопрос, как и в предыдущих ис�

следованиях, считался тот, кото�

рый содержал правильное назва�

ние рекламируемого бренда, сло�

гана или товара. Поскольку при�

зматрон подразумевает ротацию

рекламных изображений, в каче�

стве правильного ответа засчиты�

вался любой из трех ротируемых

брендов на данной конструкции

в день опроса.

Второй вопрос, как и прежде,

был связан с потенциальным ко�

личеством контактов респон�

дента с данным изображением

(табл. 1).

Значения замечаемости, полу�

ченные в ходе первого полевого

замера, представлены в табли�

це 2.

Второй полевой замер замеча�

емости был проведен в марте 2013

года на проспектах Авиаторов

и Машиностроителей. Для иссле�

дования было отобрано пять приз�

матронов (два – на просп. Авиато�

ров и три – на просп. Машиностро�

ителей). У каждой конструкции

было опрошено по 80 человек; об�

щий размер выборки составил

400 человек (ошибка выборки рав�

на ±5,00 процентных пунктов).

Общая методика исследования

и состав вопросов остались преж�

ними.

Значения замечаемости, полу�

ченные в ходе второго полевого

замера, приведены в таблице 3.

Частота проходов мимо конструкции Предполагаемое количество контактов 

первый раз 1 
очень редко 1 
раз в месяц 2 
раз в неделю 5 
ежедневно 22 

 

Таблица 1

Связь между частотой прохода респондента мимо конструкции и количеством

контактов с размещенной на этой конструкции рекламой

Таблица 2

Вероятность заметить рекламу на призматронах формата 6 x 3 метра в зависимости

от числа проходов мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента

в октябре месяце (по результатам первого опроса)

Вероятность заметить рекламу в группе, % 

«15–25» «25–35» «35–45» «45 и старше» 
Кол-во 

проходов, 
разы 

«муж.» «жен.» «муж.» «жен.» «муж.» «жен.» «муж.» «жен.» 

1 —* — — 9,52 — 4,76 — — 
2 — — — — — — — — 
5 5,00 10,00 — — — — — — 

22 6,90 15,63 — 14,29 — 8,82 — — 

 * Прочерк означает, что число респондентов в данной группе слишком мало
и не позволяет рассчитать вероятность заметить рекламу.
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Кабинетная стадия исследова	

ния, как и прежде, началась с под	

бора методом наименьших квад	

ратов функций вида

( 3 )

описывающих вероятность заме	

тить рекламу в зависимости от

числа проходов мимо конструк	

ции, пола и возраста респонден	

тов. Такие функции были исполь	

зованы в данной серии исследова	

ний неоднократно.

Результаты подбора оказались

следующими. Замечаемость рек	

ламы, размещенной на призмат	

ронах в октябре месяце описыва	

ется формулой:

( 4 )

а в марте – формулой:

( 5 )

При этом можно заметить сле	

дующие закономерности. Во	пер	

вых, значения коэффициентов b
1

не соответствуют значениям, по	

лученным для статических щитов

формата 6 x 3 метра для октября

и марта. Это означает, что дли	

тельность экспозиции рекламного

изображения действительно ока	

зывает влияние на вероятность

заметить наружную рекламу.

Во	вторых, замечаемость рек	

ламных изображений, размещен	

ных на призматронах, имеет сезон	

ные колебания: значения коэффи	

циентов b
1
 для октября и марта

существенно (в 1,33 раза) отлича	

ются. Таким образом, это в оче	

редной раз подтверждает наличие

годичного цикла сезонности веро	

ятности заметить рекламу, выяв	

ленную эмпирическим путем сна	

чала для статических конструкций

формата 6 x 3 метра [15], а по	

том – и для малоформатных кон	

струкций [16]. Можно также пред	

положить, что годичный цикл се	

зонности существует у всех фор	

матов наружной рекламы и для

всей аудитории, движущейся

и пешком, и в транспорте, и этот

годичный цикл описывается выра	

жением

        
,

12
2cos ⎟

⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ −⋅⋅⋅+ δτπγβ

     ( 6 )

входящим в состав (1).

В	третьих, в (4) и (5) значения

коэффицентов b
2
 и b

3
 практически

одинаковы, то есть не подверже	

ны сезонным колебаниям. Мало

того, эти значения равны анало	

гичным для моделей, описываю	

щих замечаемость рекламы на

статичных щитах и малоформат	

ных конструкциях. Это позволяет

сделать вывод, что основные из	

менения вероятности заметить

рекламу зависят от колебаний ко	

эффициента b
1
 и количества про	

ходов мимо конструкции (b
1
 опре	

деляет крутизну подъема кривой

замечаемости), пол и возраст же

вносят поправки фиксированной

величины – то есть можно счи	

тать, что для каждой половозраст	

ной группы существует свой коэф	

фициент a, определяющий сдвиг

кривой замечаемости параллель	

но оси абсцисс (получается, что

для каждого человека кривая име	

ет одинаковую форму, но в силу

своих половозрастных характери	

стик он заметит рекламу либо

раньше, либо позже, чем все на	

селение города в среднем).

Исходя из вышесказанного,

можно сделать вывод, что наша

исходная модель (1) требует кор	

ректировки путем введения в нее

коэффициента K
t
:

( 7 )

который бы отражал влияние про	

должительности экспозиции рек	

ламного изображения на пешехо	

да или пассажира транспорта.

Теперь перед нами стоит задача

определить величину K
t
, а еще луч	

ше – построить модель зависимо	

сти K
t
 от длительности экспозиции

рекламного изображения.

Помня, что

( 8 )

получаем, что

( 9 )

где значение коэффициента b
1

равно определенному экспери	

ментальным путем и описанному

в (4) и (5).

Вероятность заметить рекламу в группе, % 

«15–25» «25–35» «35–45» «45 и старше» 
Кол-во 

проходов, 
разы 

«муж.» «жен.» «муж.» «жен.» «муж.» «жен.» «муж.» «жен.» 

1 —* — — — — 4,55 — — 
2 — — 3,03 6,67 3,70 8,70 — — 
5 — 12,50 4,88 9,38 — 11,11 — — 

22 7,14 15,00 — — — — — — 

 

Таблица 3

Вероятность заметить рекламу на призматронах формата 6 x 3 метра в зависимости

от числа проходов мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента

в марте месяце (по результатам второго опроса).

*) Прочерк означает, что число респондентов в данной группе слишком мало
и не позволяет рассчитать вероятность заметить рекламу.
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Средний угол обзора призмат�

ронов формата 6 x 3 метра соот�

ветствует таковому у статических

поверхностей того же формата –

23,17° (0,4045 радиан), значения

коэффициентов c и d равны 6,2330

и −17,6940 соответственно. Если

предполагать, что сезонная волна

замечаемости для призматронов

имеет ту же форму, что и для ста�

тических конструкций, то β нужно

принять равным 0,1456, γ – равным

0,0728, δ – равным −6. Коэффици�

ент τ – номер месяца рекламной

кампании – для октябрьского ис�

следования (из тех же соображе�

ний) установим 10, для мартов�

ской – 3 [17].

Проведя расчеты, получаем, что

для октябрьского исследования K
t

равно 0,5769, для мартовского –

0,5745. Очевидно, что колебания

этих значений вызваны погрешно�

стью выборочного способа иссле�

дования – они отличаются на

0,42%. Таким образом, можно

сделать вывод о том, что наша ги�

потеза подтверждается – веро�

ятность заметить наружную рек�

ламу, проходя мимо конструкции,

зависит от длительности реклам�

ного контакта с этой рекламой.

Следовательно, можно говорить

о том, что (7) является верным,

а K
t
 для статических конструкций

можно принять равным 1, для

призматронов – 0,5757 (среднее

из октябрьского и мартовского

значений K
t
, полученных по экспе�

риментальным данным).

Теперь можно приступить к ре�

шению второй частной задачи:

определить закон изменения K
t

в зависимости от длительности

экспозиции.

В одной из прошлых работ [18]

нами было определено, что пол�

ноценное распознавание изобра�

жения начинается на расстоянии

35 метров от конструкции. Прини�

мая среднюю скорость пешехода

равной 5 км/ч, получаем, что дли�

тельность экспозиции статической

конструкции составляет 25,2 се�

кунды.

Практические наблюдения за

сменой изображений на призмат�

ронах показали, что в среднем

изображение демонстрируется 7,5

секунды (с колебаниями у разных

конструкций в пределах ±0,5 сек.),

процесс смены изображения

в среднем составляет 2,5 секунды.

Можно предположить, что время

экспозиции в этом случае соста�

вит 7,5 сек. – в предыдущие

и последующие 2,5 секунды на

конструкции будет присутствовать

смесь из двух изображений, при�

чем – в зависимости от механизма

смены – далеко не всегда рас�

познаваемая.

Однако нужно учитывать, что

респондент мог попадать в 35�мет�

ровую зону в произвольный мо�

мент времени; за время нахожде�

ния в ней он мог видеть как два

полноценных цикла демонстрации

и один цикл – частично, так один

полноценный цикл и два – частич�

ных. Таким образом, нужно рас�

считать среднее время демонстра�

ции всех рекламных изображений

всем респондентам.

Обозначим через t – длитель�

ность демонстрации изображе�

ния, а через T – время нахожде�

ния пешехода в 35�метровой зоне.

Тогда нам нужно рассчитать сред�

ний размер наложения отрезков t

и T друг на друга (см. рис. 1).

Исходя из этого, среднее значе�

ние времени экспозиции составит

( 10 )

где

( 11 )

Подставляя (11) в (10) и произ�

водя интегрирование получаем,

что

( 12 )

и, подставляя в (12) T = 25,2

и t = 7,5, определяем, что среднее

время экспозиции  на призматро�

нах составляет 5,27 секунды.

В качестве функции, описываю�

щей зависимость K
t
 от  также

возьмем логистическую функцию,

поскольку K
t
 носит вероятностных

характер и колеблется в диапазо�

не от 0 до 1:
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дующий смысл: если человек не видел данное рекламное изображение (т. е. 0=t ), то и вероятность ее

увидеть тоже будет равна нулю. Поскольку выражение  tqp

tqp

e

e
⋅+

⋅+

+1
 никогда не может быть равно нулю, то

вместо 
⎩
⎨
⎧

=
=
0

0

t

Kt

 примем очень маленькие значения, например 
⎪⎩

⎪
⎨
⎧

=

=
−

−

6

6

10

10

t

Kt
.

После подбора коэффициентов p и q выражение (13) принимает вид:

( 14 )

а общая модель (2) усложняется до:

( 15 )

В целом же график изменения K
t
 выглядит следующим образом (рис. 2).

Таким образом, первую часть нашего исследования можно считать завершенной: мы доказали, что вероят#

ность заметить наружную рекламу зависит от длительности экспозиции рекламного изображения при прочих

равных условиях, и построили модель, которая описывает эту вероятность.

Часть вторая: исследование замечаемости пассажирами общественного транспорта статичных

изображений

Полученную модель (15) необходимо проверить. Для этого была сделана следующая видеозапись: в салоне

троллейбуса маршрута № 5 была установлена видеокамера, направленная в боковое окно, снимавшая пейзаж

за окном с позиции пассажира данного троллейбуса. Видеозапись велась во время движения троллейбуса от

остановки «Московский вокзал» до остановки «Больничный городок». В процессе монтажа из видеозаписи

были исключены периоды, когда троллейбус не двигался – остановки, предусмотренные маршрутом движе#

ния, обусловленные прохождением стрелок и периоды ожидания разрешающих сигналов светофоров.

Далее различные части этой видеозаписи демонстрировались студентам заочного отделения Ярослав#

ского филиала МЭСИ в последние дни их февральской сессии 2012/2013 учебного года (сама видеозапись

была сделана в первые дни сессии). Подавляющее большинство студентов добирается к зданию филиала

либо на троллейбусе № 5, либо на автобусах № 2 или № 72, либо на маршрутных такси № 47 или № 97 –

в данной части города их маршруты совпадают. Таким образом, к концу сессии они должны были совер#

шить около 22 поездок, запечатленных на видеозаписи.
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Рис. 2. График зависимости
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А. Сальников. Зависимость замечаемости наружной рекламы от длительности экспозиции

определим значение α для наше#

го случая. Очевидно, что предик#

торы t и τ будут равны 22 и 2 соот#

ветственно. Угол обзора ϕ для

троллейбусов составляет 0,4231

радиана (24,24°). Возраст всех

опрошенных студентов укладыва#

ется в диапазон от 15 до 25 лет,

поэтому o принимаем равным 2;
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мужчины среди опрошенных со�

ставляют примерно половину, сле�

довательно, g можно принять рав�

ным 0 [19].

Теперь попробуем рассчитать

значение t для анализируемого

случая. Исходя из графиков дви�

жения троллейбусов [20], средняя

скорость движения троллейбусов

маршрута № 5 в направлении «Бо�

гоявленская площадь» – «улица

Рыкачева» составляет 17,01 км/ч.

Таким образом, пассажир, еду�

щий в данном троллейбусе нахо�

дится в 35�метровой зоне распо�

знавания рекламного изображе�

ния 7,4 секунды.

Таким образом, теоретическое

значение вероятности заметить

наружную рекламу α, рассчитыва�

емое по (16) будет равно 15,32%.

Исходное видео было разбито на

три части. В первую часть попало

шесть конструкций, во вторую –

пять и в третью – три. Количество

студентов, которым демонстриро�

вался первый клип, составило 15,

второй – 12, третий клип демон�

стрировался всего лишь семи сту�

дентам. Таким образом, можно

считать, что во время первой де�

монстрации мы исследовали

90 рекламных контактов, во время

второй – 75, во время третьей – 21.

По завершению просмотра респон�

денты заполняли анкету, отвечая

на открытый вопрос в письменном

виде: «Рекламу каких товаров,

услуг и брендов Вы видели во вре�

мя демонстрации видеоклипа?»

Правильным ответом опять считал�

ся тот, который содержал полное

название бренда или товара (у од�

ного респондента, в зависимости

от группы, могло быть до шести

правильных ответов). Результаты

оказались следующими (табл. 4).

Очевидно, что третья группа

была в несколько привилегиро�

ванных условиях: каждому ее чле�

ну нужно было «угадать» всего

три изображения, в то время как

члену первой – целых шесть; по�

этому в таблице 4 явно угадыва�

ется тенденция к возрастанию ве�

роятности заметить рекламу при

уменьшении числа демонстрируе�

мых конструкций – анкета запол�

нялась после того, как клип был

показан. Тем не менее, это увели�

чение не является слишком значи�

тельным, то есть можно предполо�

жить, что для всех респондентов

она равна примерно 10,75% –

средней по выборке. Примем это

значение в качестве эмпирической

вероятности заметить наружную

рекламу из окна троллейбуса.

Эмпирическое значение веро�

ятности – 10,75% – очень суще�

ственно отличается от теоретиче�

ского – 15,32%, рассчитанного

нами ранее по (16). Чем может

быть вызвано такое расхожде�

ние?

По нашему мнению, (16) не учи�

тывает положения пассажира в са�

лоне транспортного средства. Как

правило, пассажиры располагают�

ся (и стоя, и сидя) таким образом,

что могут обозревать либо толь�

ко левую сторону дороги, либо

только правую. Свое место – сле�

ва или справа – пассажир выби�

рает в момент посадки, в зависи�

мости от занятости салона, при

этом оба варианта равновероят�

ны. Получается, что студенты за

время сессии, совершив 22 поезд�

ки каждый, ехали с левой сторо�

ны всего лишь 11 раз (и 11 раз –

с правой). Таким образом, при

расчете теоретической вероятно�

сти t нужно было предполагать

равным не 22, а 11. Значение α
(11; 2; 0; 2; 0,4231; 7,4) равно

10,36% – получается, что при та�

ком подходе эмпирическое значе�

ние вероятности отличается от те�

оретического всего на 3,8%, что

можно считать достаточной по�

грешностью измерений (учитывая,

что ежедневный маршрут каждо�

го студента досконально не фик�

сировался).

Исходя из вышесказанного, мо�

дель (16), в случае для примене�

ния ее к пассажирам обществен�

ного транспорта необходимо мо�

дифицировать:

( 17 )

Номер клипа Количество правильных 
ответов 

Вероятность заметить 
рекламу, % 

1 9 10,00 
2 8 10,67 
3 3 14,29 

В целом по выборке 20 10,75 

 

Таблица 4

Результаты эксперимента с демонстрацией видеоклипа
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при этом t, как и прежде, будет равно числу поездок мимо соответ�

ствующей рекламной конструкции.

Проведя эту серию экспериментов и изучив поведение пассажиров

общественного транспорта по отношению к наружной рекламы, мож�

но ответить на вопрос, который был поставлен в одном из предыдущих

исследований: почему существует годичный цикл сезонности колеба�

ний замечаемости, но нет недельного и суточного [21, 22].
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Представим себе, что каждого

прохожего мы принудительно

останавливаем и насильно демон�

стрируем ему рекламу. В этом слу�

чае вероятность заметить, изме�

ренная описываемым способом,

составит 100%.

В жизни такого не происходит.

Человек, проходя мимо конструк�

ции, может фокусировать свое

внимание на посторонних объек�

тах, а находясь в общественном

транспорте – вообще не смотреть

в окно, занимаясь, например, чте�

нием. Исходя из этого, выражение

(6) будет описывать общую степень

отвлечения человека от просмотра

наружной рекламы в пользу других

объектов и занятий. Весной и осе�

нью, а также зимой дорожные

условия ухудшаются – и пешехо�

ды обращают меньше внимания на

рекламу и сосредоточивают его на

дороге, а пассажиры обществен�

ного транспорта – на чтении или

играх в сотовых телефонах. Раз�

личные несистематические замеры

вероятности отвлечения проводи�

лись и ранее [23], но теперь нами

получена достаточно точная мо�

дель этого процесса.

Два других коэффициента – Kϕ

и K
t 
– вводят дополнительные по�

правки. Kϕ отражает вероятность

поворота взгляда на конструкцию,

которая находится в стороне от

траектории движения человека:

чем сильнее нужно отклонить

взгляд, тем менее вероятным яв�

ляется данное событие. K
t
 же от�

ражает продолжительность

контакта: опять же, чем короче

время демонстрации, тем меньше

вероятность того, что человек

успеет распознать показанное

изображение.

ВЫВОДЫ ПО ИССЛЕДОВАНИЮ

Итак, мы получили две модели –

(16) и (17) – описывающие веро�

ятность заметить наружную рек�

ламу пешеходами и пассажирами

общественного транспорта в за�

висимости от ряда условий. Ока�

залось, что эта вероятность зави�

сит от числа проходов (поездок)

мимо изучаемой конструкции,

пола и возраста респондента,

времени года, среднего угла об�

зора рекламной конструкции

и длительности экспозиции рек�

ламного изображения. Изучать

влияние других факторов на за�

мечаемость сложно – если они

и будут влиять на коэффициент b
1

из (3), то степень такого влияния

окажется очень маленькой, и вы�

явить ее можно будет только при

использовании выборок очень

большого размера – в несколь�

ко десятков или сотен тысяч че�

ловек.

Кроме того, исследования авто�

ра [24] показывают, что около тре�

ти компаний в России не исполь�

зуют инструмент сегментации, то

есть проводят в жизнь недиффе�

ренцированный маркетинг. Из

оставшихся большинство – более

двух третей – сегментируют сво�

их потребителей только по полу

или возрасту, либо двум этим па�

раметрам вместе взятым, причем

эта тенденция к использованию

пола и возраста в качестве основ�

ных критериев сегментации на�

блюдается с уменьшением мас�

штабов бизнеса.

Учитывая, что реклама обычно

размещается таким образом, что�

бы покрыть как можно большую

часть целевого сегмента, стано�

вится очевидным, что отбор рек�

ламных конструкций российским

бизнесом тоже будет произво�

диться исходя из тех половозраст�

ных групп, которые составляют

целевой сегмент. Следовательно,

изучение влияния других характе�

ристик аудитории (дохода, стиля

жизни и т. п.) в текущих россий�

ских условиях является нецелесо�

образным, а модели (16) и (17)

можно принять в качестве оконча�

тельных.

Полученные модели – (16)

и (17) – можно использовать не�

сколькими способами, о которых

говорилось в предыдущих стать�

ях. Главное направление – это, ра�

зумеется, определение оптималь�

ной продолжительности размеще�

ния наружной рекламы и форми�

рование оптимальной рекламной

кампании.

Первую задачу можно решить

исходя из перманентного роста

вероятности a в течение всего сро�

ка размещения. Этот рост прекра�

щается в точке перегиба кривой

замечаемости, то есть когда вы�

полняется соотношение

( ) .0=t
IIα         ( 18 )

Данный подход, разумеется, не

исключает и других вариантов –

например, связанных с эффектом

забывания [25, 26].

Для решения второй задачи су�

ществует несколько моделей –

например,  В. Швецова [27],

Г. Шматова [28, 29, 30], Дж. Лит�

тла и Л. Лодиша [31]. Определен�

ную работу в этом отношении про�

делали также А. Павлов [32],

А. Ли и А. Беркарт [33], а также

М. Уэбб [34]. Своя модель была

также разработана и автором [35],

однако стоит заметить, что она,

как и предшествующие, тоже нуж�

дается в доработке.

Дальнейшие направления рабо�

ты в области исследования заме�

чаемости можно разделить на

стратегические и тактические.

К числу вторых можно отнести

проверку полученных моделей

(16) и (17) в других городах Рос�

сии. Необходимо проверить, явля�

ются ли коэффициенты a, p, q, c,

d, β, γ, δ, b
2 
и b

3
 одинаковыми для

всех городов или же каждый го�

род имеет индивидуальные значе�

ния этих коэффициентов.

А. Сальников. Зависимость замечаемости наружной рекламы от длительности экспозиции
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В стратегической же перспек�

тиве нужно предусмотреть вве�

дение в (16) и (17) дополнитель�

ных переменных, которые будут

отражать влияние иных факто�

ров. Однако подобные работы

можно начинать только после

того, как значительное число

компаний перейдет на сегменти�

рование с использованием не�

тривиальных признаков либо во�

обще к нематричному сегменти�

рованию. По нашему мнению,

такой переход произойдет еще

не скоро.
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Paying Attention to Outdoor Advertising in Response to Exposition Durance

Salnicoff Alexander M.,
PhD., assoc. prof. of Marketing and commerce departament, Yaroslavl branch of MESI, 3, Bolshiye Polyankist., Yaroslavl, 150023,
Russia (alexander@salnicoff.com)

The paper is dedicated to building a probability model that describes how humans pay attention to outdoor ad if exposition
durance decreases. Suggested model is based on Pierre Verhulst’s curves. The research is based on six empirical studies kept by
an author in Yaroslavl city in October 2011 and March 2013. General finding of the paper is that the paying attention depends
on exposition durance; a special correction of previous author’s model has been done. The paper is addressed to both researcher
involved in marketing studies and advertising/marketing professionals.

Keywords: Outdoor advertising; media measurement; number of impressions; advertising detection; advertising efficiency;
Verhulst’s curves; logistics cureves; sigmoids; annual seasonality; trivisionbillboard; municipal public transport.
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Статья посвящена исследованию актуальных количественных методов моделирования конкурентоспособности, выбору
и апробации наиболее валидного из них на примере продукции транспортного машиностроения России. Рассчитана
и проанализирована количественная модель конкурентоспособности различных типов грузовых полувагонов, обеспе%
чивающая возможность ранжирования объектов моделирования по уровню чистой текущей стоимости, которую они мо%
гут обеспечить в процессе эксплуатации. Полученные данные могут быть использованы в маркетинговой деятельности
предприятий%производителей на российском рынке грузовых железнодорожных вагонов

Ключевые слова: конкуренция; ограниченная конкуренция; транспортное машиностроение; моделирование конку%
рентоспособности продукции.

Одним из наиболее перспектив�

ных направлений развития мето�

дологии управления для промыш�

ленных предприятий на рынках

свободной и ограниченной конку�

ренции является моделирование

конкурентоспособности. При этом

в настоящее время сформирова�

лись два основных направления,

обеспечивающих приращение науч�

ного знания в следующих видах:

♦ моделирование конкурентоспо�

собности промышленной про�

дукции;

♦ моделирование конкурентоспо�

собности промышленного пред�

приятия.

Следует отметить, что указан�

ные направления тесно взаимо�

связаны друг с другом, находятся

в диалектическом единстве и вза�

имозависимости.

Проблемам моделирования кон�

курентоспособности промышлен�

ной продукции и использования

полученных моделей в практике

управления промышленными пред�

приятиями посвятили свои ис�

следования представители санкт�

петербургской научной школы

(С.Г. Светуньков, А.А. Литвинов),

а также А.А. Воронов, Д.А. Кулиц�

кий, Н.А. Овчаренко, С.Д. Штовба,

Е.В. Штовба, Х.А. Фасхиев.

В определении С.Г. Светунько�

ва и А.А. Литвинова моделирова�

ние конкурентоспособности про�

дукции имеет целью создание

цифровой математической моде�

ли, заменяющей реальную про�

дукцию в процессе ее изучения.

В числе задач, определяющих те�

оретическую и прикладную цен�

ность моделирования конкурен�

тоспособности продукции необхо�

димо отметить:

♦ формирование набора факто�

ров конкурентоспособности,

определяющих их реальную

привлекательность для потреби�

теля на фоне конкурентного

окружения (в том числе показа�

тели воспринимаемой и реаль�

ной конкурентоспособности);

♦ их обобщение и построение

имитационной экономико�мате�

матической модели;

♦ расчет модели и оценка перспек�

тив распределения конкурентно�

го рынка (свободной конкурен�

ции) с последующей оценкой эф�

фективности деятельности на нем

промышленных предприятий;

♦ функционально�стоимостной

анализ и сценарные расчеты из�

менения конкурентной конъюн�

ктуры при изменении отдельных

параметров качества, себестои�

мости и цены реализации про�

мышленной продукции [1].

Необходимо отметить, что осо�

бую актуальность моделирование
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конкурентоспособности продук�

ции приобретает на этапе ее раз�

работки и создания прототипов,

поскольку использование подоб�

ных методов в управлении обес�

печивает реальную экономию

средств в сравнении с применени�

ем метода проб и ошибок, широко

распространенного в российской

промышленности и опирающегося

на опыт и интуицию высшего управ�

ленческого персонала.

В  а в т о р с к о й  р а з р а б о т к е

Х.А. Фасхиева при моделирова�

нии конкурентоспособности тех�

ники, предназначенной для ком�

мерческого использования, вло�

жения в которую могут быть оце�

нены с точки зрения концепции

потока платежей финансового ме�

неджмента, наиболее целесо�

образно использовать следующие

показатели:

1) чистая текущая стоимость;

2) дисконтированные чистые

расходы и удельные дисконтиро�

ванные чистые расходы;

3) рентабельность инвестиций;

4) внутренний коэффициент

окупаемости;

5) окупаемость по текущей сто�

имости;

6) бюджетный эффект [2].

При этом рассматриваемый ав�

тор отстаивает точку зрения, в со�

ответствии с которой конкуренто�

способность изделия закладывает�

ся в техническом задании и требу�

ет оптимизации по критериям

экономической эффективности,

качества и конкурентоспособно�

сти. Для достижения и превыше�

ния этих критериев, по мнению

исследователя, необходимо при�

менять принципы обеспечения

эксклюзивности товара, учета не�

удовлетворенных требований по�

требителей, клиентоориентиро�

ванности; ориентации разрабаты�

ваемого товара на целевой рынок

сбыта, обеспечения превосход�

ства над аналогами по критерию

цена/качество, применения ноу�

хау, применения количественных

методов анализа, оптимизации,

моделирования, оценки экономи�

ческой эффективности, конкурен�

тоспособности, проектирования

требований к технике с учетом пе�

риода ее запуска в производство

(а не на момент проектирования).

А.А. Воронов в авторском ис�

следовании [3] предлагает расчет

модели конкурентоспособности

продукции посредством:

♦ расчета частных показателей

конкурентоспособности как от�

носительного показателя, полу�

чаемого делением конкретного

параметра качества продукции

предприятия и продукции конку�

рентов;

♦ расчета интегрального показа�

теля конкурентоспособности

продукции на основе мультипли�

каторного подхода;

♦ расчета доли конкурентного

рынка на основании использо�

вания в модели показателей

объема рынка, объема произ�

водства предприятий�конкурен�

тов и интегрального показателя

конкурентоспособности их про�

дукции;

♦ расчета экономической эффек�

тивности деятельности промыш�

ленных предприятий на конку�

рентном рынке.

Следует отметить, что автором

раскрыто и обосновано практи�

ческое значение моделирования

конкурентоспособности продук�

ции в связи с прогнозом конкурен�

тной конъюнктуры на рынке важ�

нейшего вида промышленной про�

дукции, а также отмечена необхо�

димость рассмотрения процессов

моделирования конкурентоспо�

собности продукции и предприя�

тия в неразрывном диалектиче�

ском единстве [4] (Х.А. Фасхиев

считал расчет итогового показате�

ля конкурентоспособности про�

дукции логическим концом моде�

лирования).

Однако к недостаткам данного

подхода необходимо отнести сле�

дующие моменты:

♦ трудоемкость расчета частных

показателей конкурентоспособ�

ности в случае действительно

сложной продукции (например,

при моделировании конкурен�

тоспособности грузового авто�

мобиля Х.А. Фасхиев предлага�

ет учитывать более 130 показа�

телей);

♦ неоднозначность применения

мультипликативного интегриру�

ющего подхода, а не, например,

подхода с использованием ве�

сов значимости отдельных фак�

торов;

♦ отсутствие внимания к диффе�

ренциации рынков важнейших

видов промышленной продук�

ции по сегментам в зависимости

от типа потребительского выбо�

ра и степени его конкурентности

(указанные недостатки нашли

свое развитие в экономико�ма�

тематической модели имитаци�

онной специализации, описыва�

ющей структуру и результатив�

ность конкурентного рынка

в условиях наличия лояльного,

конкурентного и случайного/

единичного спроса (Н.А. Овча�

ренко), которая будет рассмот�

рена в дальнейшем).

Д.А. Кулицкий при моделирова�

нии конкурентоспособности про�

дукции предлагает использовать

методологию многоугольника

конкурентоспособности [5]. Для

работы с данной моделью автор

предлагает условно разбить полу�

ченный график на четыре сектора:

соответствие внешней среде, со�

ответствие внутренней среде, по�

казатели качества и показатели

бизнес�активности. Визуализа�

цию многоугольника конкуренто�
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способности продукции рассмат�

риваемый автор предлагает допол�

нить расчетом соотношения сто�

рон многоугольника, что, по мне�

нию автора, позволяет сделать вы�

вод о конкурентоспособности той

или иной продукции на основании

соответствия рассчитанных соот�

ношений закономерности гармо�

нического распределения (правилу

«золотой пропорции») [6].

Отметим сомнительность при�

менения к выпускаемой промыш�

ленной продукции следующих па�

раметров, отстаиваемых автором:

♦ платежеспособность;

♦ эффективность предпринима�

тельской деятельности;

♦ обеспеченность ресурсами;

♦ имидж;

♦ квалификация персонала;

♦ материальные и нематериаль�

ные активы;

♦ производительность труда;

♦ конкурентный потенциал.

Указанные параметры, на наш

взгляд, не имеют никакого содер�

жательного значения примени�

тельно к конкурентоспособности

продукции, поскольку частично

характеризуют факторную конку�

рентоспособность предприятия.

Рассмотренный подход в разви�

тие методологии А.А. Воронова

акцентирует внимание на взаимо�

связи модели конкурентоспособ�

ности продукции и последующего

распределения конкурентного

рынка с расчетом результативно�

сти и экономической эффективно�

сти операционной деятельности

предприятий�конкурентов.

С.Д. Штовба и Е.В. Штовба

предложили оригинальный подход

к моделированию конкурентоспо�

собности продукции на основе не�

четких баз знаний. В их авторской

концепции модель конкуренто�

способности марочного товара

может быть описана следующим

уравнением (1) [7]:

 X = (x
1
, x

2
, …, x

n
) → Q ∈ [0,100],  (1)

где

x
1
–x

n 
– факторы конкуренто�

способности продукции (произ�

водственные, психологические, со�

циальные, политические и другие),

X – вектор влияющих факторов,

Q – максимально возможное

в модели число факторов конку�

рентоспособности.

Для моделирования конкурен�

тоспособности рассматриваемые

авторы предлагают применять

следующую совокупность факто�

ров товарной конкурентоспособ�

ности (табл. 1).

Отметим, что при апробации

данного подхода авторами (на

примере рынка алкогольной про�

дукции) моделирование конкурен�

тоспособности продукции свелось

к расчету некоего показателя, по

мнению авторов, характеризую�

щего конкурентоспособность про�

дукции. Как его практически ис�

пользовать в управлении деятель�

ностью промышленного предприя�

тия на этом рынке, уважаемые ав�

торы не пояснили и не расшифро�

вали.

Подводя итог сказанному, отме�

тим, что в современной теории

конкуренции и управления про�

мышленными предприятиями на

рынках свободной и ограничен�

ной конкуренции не существует

единственно точного и содержа�

тельного подхода к моделирова�

нию конкурентоспособности про�

дукции. На рынках В2В наиболее

обоснованной экономико�мате�

матической моделью конкурен�

тоспособности является модель

Х.А. Фасхиева, которая может

и должна использоваться при по�

строении моделей конкурентоспо�

собности сложной машинострои�

тельной продукции.

Апробация представленных под�

ходов к моделированию конкурен�

Фактор Описание 

качество Совокупность потребительских свойств, способность удовле-
творять ожидаемые потребности потребителя 

имидж  Целостная совокупность ассоциаций и впечатлений, пред-
ставляющая торговую марку в сознании потребителя 

сервис  Множество услуг, скидок и льгот, предоставляемых реальным 
и потенциальным потребителям марочного товара 

цена Розничная цена марочного товара на анализируемом рынке 
качество проектных 
решений Потенциальное качество, заложенное в марочный товар 

качество  
производственных 
технологий 

Объективные ограничения достижения потенциального каче-
ства 

кадровое  
обеспечение 

Субъективные ограничения достижения потенциального ка-
чества, обусловленные квалификацией, дисциплинированно-
стью и мотивированностью персонала 

ранг производителя Мера доверия к производителю марочного товара, обычно 
определяемая государственными органами сертификации 

рекламное  
обеспечение Информация в интересах производителя марочного товара 

уровень  
рекламаций 

Информация не в интересах производителя марочного това-
ра: рекламации на конкретный марочный товар и весь бренд 

удобность покупки 

Легкость совершения покупки, определяемая географиче-
ской и временной доступностью точек продажи, а также сер-
висным обслуживанием при приобретении товара (консуль-
тации, доставка и установка) 

сервис  
при эксплуатации 

Удобства при эксплуатации марочного товара (возможность 
модернизации, срок гарантии и послегарантийного обслужи-
вания, географическая и временная доступность сервисных 
центров и точек сбыта расходных материалов) 

бонусы Дополнительные льготы, скидки и услуги 

 

Таблица 1

Факторы конкурентоспособности продукции, используемые при моделировании
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тоспособности была произведена

нами на примере расчета количе�

ственной модели конкурентоспо�

собности линейки грузовых уни�

версальных полувагонов, широко

представленных в вагонном парке

российских вагоновладельцев.

Для моделирования были ис�

пользованы следующие объекты:

♦ 4�осный полувагон для сыпучих

стройматериалов, модель 19�923А

(рис. 1) [8];

♦ 4�осный цельнометаллический

полувагон с глухими торцовыми

стенами, для перевозки сыпу�

чих, крупнокусковых, штучных

и других грузов, не требующих

защиты от атмосферных осад�

ков,  модель 12�119 (рис. 2);

♦ 6�осный цельнометаллический

полувагон, для перевозки сыпу�

чих, крупнокусковых, штучных

и других грузов, не требующих

защиты от атмосферных осад�

ков, модель 12�П152 (рис. 3);

♦ 8�осный полувагон, для пере�

возки сыпучих, крупнокусковых,

штучных и других грузов, не тре�

бующих защиты от атмосфер�

ных осадков, модель 12�508

(рис. 4).

Выбранные для моделирования

полувагоны представляют собой как

широко распространенные 4�осные

модели, так и более эффективные

Рис. 1. Внешний вид и габариты объекта моделирования – 4�осный полувагон

для сыпучих стройматериалов, модель 19�923А

Рис. 2. Внешний вид и габариты объекта моделирования – 4�осный полувагон

для сыпучих грузов, модель 12�119

Рис. 4. Внешний вид и габариты объекта моделирования – 6�осный полувагон

для сыпучих грузов, модель 12�508

Рис. 3. Внешний вид и габариты объекта моделирования – 6�осный полувагон

для сыпучих грузов, модель 12�П152

Таблица 2

Сравнительная характеристика грузовых полувагонов – объектов моделирования конкурентоспособности

6� и 8�осные модели, обладающие

улучшенными эксплуатационными

характеристиками.

Сравнительная характеристика

грузовых полувагонов – объектов

моделирования конкурентоспо�

собности приведена в таблице 2

[9].

Модель грузового полувагона 
Характеристики 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 

1 2 3 4 5 

Номер проекта 923.00.000А 1840000000-01 508 00 000-4 90 00 006-6 
Технические условия ТУ 24.05.549-86  ТУЗ 525-69  
Модель вагона 19-923А 12-119 12508 12-П152 
Тип вагона   612 362 

Изготовитель Стахановский ПО 
«Вагоностроения» Уралвагонзавод Уралвагонзавод Уралвагонзавод 

Грузоподъемность, т 70 68 125 94 
Масса тары вагона, т 22 25,5 45,174 32,4 
Нагрузка :     
статическая осевая, кН(тс) 225,4 (23,0) 230 (23,5) 209,44(21,35) 206,5 (21,07) 
погонная, кН/м (тс/м) 62.03 (6,97) 66,19 (6,75) 82,8 (8,44) 75,5 
Объем кузова, м3 61 89,6 137,5 106 
Скорость конструкционная, км/ч 120 120 120 120 
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Приведенные технические ха�

рактеристики указывают на то, что

выбранные объекты моделирова�

ния конкурентоспособности име�

ют схожее функциональное зна�

чение и характеристики, образуют

валидную выборку моделирова�

ния и могут быть использованы

для построения верифицирован�

ной количественной модели кон�

курентоспособности.

Технико�экономические пара�

метры, необходимые для постро�

ения модели конкурентоспособ�

ности на базе показателя чистой

текущей стоимости приведены

в таблице 3.

Исходными данными для по�

строения этой таблицы в части тех�

нико�экономических параметров

вагонов послужила техническая

документация, Правила эксплуа�

тации и пономерного учета соб�

Таблица 2 (Окончание)

Модели грузовых полувагонов 
Показатели 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 

1. Срок эксплуатации, лет 34 34 34 34 
2. Количество плановых ремонтов, ед.     
техническое обслуживание 23 23 20 20 
деповский ремонт 9 9 8 8 
капитальный ремонт 2 2 2 2 

3. Продолжительность плановых ремонтов, дней     
техническое обслуживание 5 5 5 5 
деповский ремонт 30 30 30 30 
капитальный ремонт 60 60 60 60 

4. Непроизводительный простой вагонов в плановых ремонтах, дней     
техническое обслуживание 115 115 100 100 
деповский ремонт 270 270 240 240 
капитальный ремонт 120 120 120 120 
всего 505 505 460 460 

5. Цена приобретения нового вагона, тыс. руб. (на начало 2014 г.) 2 300 2 700 4 100 3 200 
6. Стоимость плановых ремонтов, тыс. руб. (на начало 2014 г.)     
техническое обслуживание 10 10 15 15 
деповский ремонт 60 60 80 70 
капитальный ремонт 120 120 150 130 

7. Производительный фонд рабочего времени вагона, дней 11 905 11 905 11 950 11 950 
8. Ставка аренды за вагон, тыс. руб./день (начало 2014 г.) 0,35 0,35 0,6 0,43 
9. Ставка дисконтирования, % 0,1025 0,1025 0,1025 0,1025 

 

Таблица 3

Технико�экономические параметры, необходимые для построения модели конкурентоспособности на базе показателя

чистой текущей стоимости

1 2 3 4 5 

Габарит 1-Т 1-Т 1-Т 1-Т 
База вагона, мм 8 980 8 650 12 070 10 440 
Длина, мм:     
по осям сцепления автосцепок 13 200 13 920 20 240 16 400 
по концевым балкам рамы 11 980 12 732 19 110 15 180 
Ширина максимальная, мм 3 275 3 134 3 130 3 220 
Высота от уровня верха головок рельсов макси-
мальная, мм 3 990 3 475 3 916 3 797 

Количество осей, шт. 4 4 8 6 
Модель 2-осной тележки 18-100 18-100 18-101 18-102 
Наличие переходной площадки есть нет нет нет 
То же с ручным тормозом нет нет нет нет 
Наличие стояночного тормоза есть есть есть есть 
Количество разгрузочных люков 4 14 22 16 
Размер разгрузочных люков, мм 2 380 х 840 1 327 х 1 540 1 327 х 1 540 1 327 х 540 
Угол наклона, град .     
пола бункера к горизонту 55 - - - 
торцовых стен к горизонту 65 - - - 
Количество бункеров, шт. 4 - - - 
Число разгрузочных цилиндров, шт. 2 - - - 
Необходимое давление воздуха в разгрузочной 
магистрали, Мпа (атм.) 0,5 (5) - - - 

Год постановки на серийное производство 1979 1982 1965 1955 
Возможность установки буферов есть нет нет нет 
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ственных грузовых вагонов [10],

информация РА «Эксперт» и ком�

паний�вагоновладельцев относи�

тельно цены аренды грузовых по�

лувагонов указанных моделей за

2011–2013 гг.

Производительный фонд рабо�

чего времени одного полувагона

был рассчитан как разница време�

ни полезного использования ваго�

на и времени его технического

обслуживания и ремонта (время

текущего ремонта и капитального

ремонта с продлением срока

в расчет не принималось).

Коэффициент использования

производительного фонда рабо�

чего времени одного полувагона

был принят за 1 (что допускается

при сравнении конкурентоспособ�

ности разных моделей полуваго�

нов в вагонном парке одного вла�

дельца).

Среднее значение ставки арен�

ды за один вагон в сутки было по�

лучено от рейтингового агентства

«Эксперт» в ходе опроса крупней�

ших российских компаний�вагоно�

владельцев (рис. 5) [11].

В 2013–2014 гг. указанная тен�

денция снижения суточной став�

ки аренды на грузовые вагоны

продолжилась, по состоянию на

начало 2014 года средние ставки

аренды конкретного типа грузо�

вых полувагонов приведены в таб�

лице 3.

Для нужд моделирования конку�

рентоспособности была выбрана

одна из бизнес�моделей, до�

ступных для практического исполь�

зования владельцами вагонных

парков и грузоотправителями:

♦ суточная аренда необходимого

числа вагонов в рамках перевоз�

ки конкретного груза;

♦ формирование собственного

поездного формирования (грузо�

отправитель обращается к вла�

дельцу вагонного парка, кото�

Рис. 5. Рыночная ставка аренды грузовых полувагонов в 2011–2013 гг.

(РА «Эксперт»)

Модель вагона 
Год 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 

1 360 360 365 365 
2 360 360 365 365 
3 335 335 365 365 
4 360 360 365 365 
5 360 360 360 360 
6 335 335 335 335 
7 360 360 360 360 
8 360 360 360 360 
9 335 335 335 335 

10 360 360 360 360 
… … … … … 
34 360 360 360 360 

Всего 11 905 11 905 11 950 11 950 

 

Таблица 4

Количество дней полезного использования вагонов по годам эксплуатации

рый обеспечивает полный цикл

перевозки – от формирования

грузового поезда до расчета

стоимости осуществления пла�

тежей ОАО «РЖД» за исполь�

зование путей и локомотивную

тягу);

♦ использование собственного

парка грузовых вагонов.

Для прогноза чистой приведен�

ной стоимости на основе чистых

дисконтированных доходов была

использована первая бизнес�мо�

дель (при расчете стоимости кон�

кретной грузоперевозки по же�

лезной дороге грузоотправитель

должен суммировать стоимость

необходимого количества грузо�

вых вагонов в расчете на планиру�

емый период перевозки, в том чис�

ле с учетом необходимости воз�

врата вагонов на станцию припис�

ки, стоимость использования же�

лезнодорожных путей и сто�

имость локомотивной тяги).

Количество дней полезного ис�

пользования моделей грузовых

вагонов, выбранных для моде�

лирования, с учетом количества

и продолжительности техническо�

го обслуживания, деповского и ка�

питального ремонтов (исходные

данные – табл. 3), приведены

в таблице 4.

При расчете данной таблицы

в качестве исходных показателей

были использованы календарное

число дней за год эксплуатации,

срок эксплуатации вагонов, про�

должительность непроизводитель�

ного простоя за счет технического

обслуживания, деповского и капи�

тального ремонта в соответствии
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с Правилами эксплуатации и поно�

мерного учета собственных грузо�

вых вагонов [12].

Данные таблицы 3 и количе�

ственная величина суточной став�

ки аренды вагонов конкретного

типа позволяют перейти к прогно�

зу чистых дисконтированных до�

ходов за срок эксплуатации грузо�

вого вагона конкретного типа

(табл. 5).

Для построения модели конку�

рентоспособности грузовых ваго�

нов выбранных модификаций

была составлена таблица, харак�

теризующая общие и чистые дис�

контированные расходы на их

приобретение и содержание за

период полезного использования

(табл. 6).

В данной таблице не представ�

лены данные, характеризующие

особенности текущего ремонта

грузовых вагонов с отцепкой и без

отцепки, а также данные в части

капитального ремонта с продле�

нием срока полезного использо�

вания. Эти данные не носят плано�

вого характера и определяются

особенностями эксплуатации кон�

кретного грузового вагона в сис�

Модель вагона 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 
Год 

Доходы 
Чистые дис-
контирован-
ные доходы 

Доходы 
Чистые дис-
контирован-
ные доходы 

Доходы 
Чистые дис-
контирован-
ные доходы 

Доходы 
Чистые дис-
контирован-
ные доходы 

1 126 114,3 126 114,3 219 198,6 156,95 142,4 
2 126 103,7 126 103,7 219 180,2 156,95 129,1 
3 117,25 87,5 117,25 87,5 219 163,4 156,95 117,1 
4 126 85,3 126 85,3 219 148,2 156,95 106,2 
5 126 77,4 126 77,4 216 132,6 154,8 95,0 
6 117,25 65,3 117,25 65,3 201 111,9 144,05 80,2 
7 126 63,6 126 63,6 216 109,1 154,8 78,2 
8 126 57,7 126 57,7 216 99,0 154,8 70,9 
9 117,25 48,7 117,25 48,7 201 83,5 144,05 59,9 

10 126 47,5 126 47,5 216 81,4 154,8 58,3 
… … … … … … … … … 
34 126 4,6 126 4,6 216 7,8 154,8 5,6 

Всего 4166,7 1155,8 4166,75 1155,8 7170 2002,0 5138,5 1434,7 

 

Таблица 5

Общие календарные и чистые дисконтированные доходы от сдачи в аренду вагонов – объектов моделирования за срок их

полезного использования (ставка дисконтирования 10,25%)

Таблица 6

Общие и чистые дисконтированные расходы на приобретение и содержание

конкретного типа грузовых вагонов за период полезного использования

Модель вагона 
Год 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 

0 2 300 2 700 4 100 3 200 
1 9,1 9,1 0,0 0,0 
2 8,2 8,2 0,0 0,0 
3 44,8 44,8 0,0 0,0 
4 6,8 6,8 0,0 0,0 
5 6,1 6,1 9,2 9,2 
6 33,4 33,4 44,5 39,0 
7 5,1 5,1 7,6 7,6 
8 4,6 4,6 6,9 6,9 
9 24,9 24,9 33,2 29,1 

10 3,8 3,8 5,7 5,7 
… … … … … 
34 0,4 0,4 0,5 0,5 

Всего 2 559,54 2 959,54 4 357,17 3 432,34 

 

теме ТОР (технического обслужи�

вания и ремонта).

Для нужд моделирования сроки

указанных видов неплановых ре�

монтов сведены к нулю (посколь�

ку отсутствует возможность про�

гнозирования указанных величин

в расчете на жизненный цикл ана�

лизируемого вида промышленной

продукции). При необходимости

авторская модель может быть лег�

ко модернизирована путем введе�

ния в расчет общих и чистых дис�

контированных доходов и расхо�

дов количества дней и стоимости

указанных видов неплановых ре�

монтов грузовых вагонов.

Итогом проведенного модели�

рования стали следующие данные

(табл. 7).

Из приведенной таблицы видно,

что наибольшей суммой чистых

дисконтированных доходов за пе�

риод полезного использования

характеризуются 6�осный и 8�ос�

ный вагоны (что связано с их по�

вышенной вместимостью и, как

следствие, с более высокой став�

кой суточной аренды).
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Отрицательные значения чистой

текущей стоимости, полученные

в результате моделирования, ука�

зывают на неэффективность теку�

щей ставки суточной аренды: для

достижения нулевого значения

чистой текущей стоимости кон�

кретного типа грузовых вагонов

она должна быть выше на 250–

300%.

При росте ставки аренды в три

раза данная таблица приобретает

вид (табл. 8).

Из приведенных данных видно,

что при возврате суточной ставки

аренды грузовых вагонов к пока�

зателю 2012 года (что прогнозиру�

ется к концу 2014 – началу 2015 гг.)

наибольшим показателем ЧТС об�

ладает образец вагона модели

12�508, характеризующийся как

ростом вместимости и, как след�

ствие, результативности исполь�

зования в транспортном процессе,

так и снижением непроизводи�

тельных простоев на техническое

обслуживание и ремонт, связан�

ных с более эффективными техни�

ческими решениями при разработ�

ке и выпуске конкретного образ�

ца вагона. На втором месте по по�

казателю конкурентоспособности

оказался 6�осный вагон 12�П152,

на третьем месте – 4�осный вагон

19�923а, на четвертом месте –

4�осный вагон 12�199.

При этом следует учитывать то

обстоятельство, что рассчитан�

ные показатели конкурентоспо�

собности применимы к конкрет�

ному типу вагонов, но не учиты�

вают возможности их реальной

поставки от производителя к по�

купателю в срок, удобный для

покупателя, а также ряд других

факторов, могущих оказать су�

щественное влияние на потреби�

тельский выбор в условиях кон�

кретного рынка.

Тем не менее предложенная

и апробированная модель позво�

ляет моделировать и осуществлять

количественные верифицирован�

ные сравнения конкурентоспособ�

ности существующих и перспек�

тивных типов грузовых вагонов

схожего функционального назна�

чения, а также прогнозировать

конкурентоспособность планируе�

мых к разработке образцов и про�

тотипов в сравнении с существую�

щими видами продукции.

Направлениями практического

использования в маркетинговой

деятельности предприятий – изго�

товителей железнодорожных ва�

гонов предлагаемой модели явля�

ются:

♦ расчет количественной оценки

конкурентоспособности по про�

тотипам и перспективным образ�

цам техники с целью обеспече�

ния роста ее конкурентоспособ�

ности в сравнении с уже осво�

енными образцами вагонов;

♦ использование расчетной модели

при формировании уникального

маркетингового предложения

конкретного производителя;

♦ расчет и анализ конкурентоспо�

собности конкретных видов гру�

зовых вагонов на региональных

рынках грузового подвижного

состава;

♦ актуализация ценовой политики

предприятий – собственников

вагонного парка с учетом необхо�

димости окупаемости и получе�

ния целевой суммы прибыли при

приобретении грузовых вагонов

с инвестиционными целями;

♦ использование полученных дан�

ных при участии в тендерах

и конкурсах по приобретению

крупных партий грузового под�

вижного состава на рынках Рос�

сии и стран СНГ.

Модель вагона 
Показатель 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 

Чистые дисконтированные доходы 
за период полезного использования, 
тыс. руб. 

1155,8 1155,8 2002,0 1434,7 

Чистые дисконтированные расходы 
за период полезного использования, 
тыс. руб. 

2559,54 2959,54 4357,17 3432,34 

Чистая текущая стоимость, тыс. руб. -1403,78 -1803,78 -2355,21 -1997,60 

 

Таблица 7

Количественные оценки моделирования конкурентоспособности отдельных видов

грузовых вагонов

Таблица 8

Расчетная модель конкурентоспособности грузового вагона при росте стоимости

суточной аренды на 300%

Модель вагона 
Показатель 

19-923а 12-119 12-508 12-П152 

Чистые дисконтированные расходы 
за период полезного использования, 
тыс. руб. 

2 559,54 2 959,54 4 357,17 3 432,34 

Чистые дисконтированные доходы 
при ставке аренды +200% 3 467,3 3 467,3 6 005,9 4 304,2 

Чистая текущая стоимость при став-
ке аренды +200%, тыс. руб. 907,74 507,74 1 648,70 8 71,87 

Ранг конкурентоспособности 3 4 1 2 
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ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДОВ В ФЭШН�ИНДУСТРИИ СРЕДСТВАМИ

СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
ЧАСТЬ 1. КОММУНИКАЦИОННЫЕ СТРАТЕГИИ В ИНДУСТРИИ МОДЫ

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
д. э. н., профессор, Российский государственный гуманитарный университет, почетный член Гильдии
маркетологов
shevm@rggu.ru

Настоящая статья посвящена исследованию коммуникационных стратегий, которые используются фирмами на рынке
модной индустрии, преимущественно, средствами связей с общественностью. Автор на конкретных примерах анализи#
рует целесообразность и эффективность различных маркетинговых способов и инструментов продвижения модными
домами своих брендов на рынок. Автор стремится обратить внимание специалистов маркетинга на недооценку в этой
сфере бизнеса использования связей с общественностью (PR).

Ключевые слова: коммуникационные стратегии; связи с общественностью – PR; индустрия моды; фэшн#бизнес; мод#
ный дом; от#кутюр; прет#а#порте; фэшн#ретейл; целевая аудитория фэшн#индустрии; потребители моды; позиционирова#
ние моды, сегментирование рынка моды; брендинг в фэшн#индустрии.

Актуальность темы настоящей

статьи вызвана растущим внима�

нием модных домов к технологи�

ям и инструментам маркетинговых

коммуникаций (коммуникаци�

онным моделям продвижения)

и прежде всего связям с обще�

ственностью. Все больше новых

модных домов ставят перед собой

амбициозные задачи скорейшего

продвижения своих брендов на

рынок. Многие из них, не понимая

или недооценивая преимуществ

PR, прибегают к агрессивным мар�

кетинговым и рекламным техно�

логиям продвижения. При этом

недостаточно обращают внима�

ние на значимость имиджа и ре�

путации своей торговой марки

(бренда), которые становятся ре�

шающим нематериальным акти�

вом в развитии и укреплении ком�

мерческих позиций модных домов

на рынке модной индустрии.

Модный дом или модные дома

(МД) – это коммерческие органи�

зации, целью бизнеса которых

является создание и производство

пользующейся спросом одежды,

обуви, сумок, перчаток, других

аксессуаров, которые можно

обозначить одним словом –

одежда.

Под словом «дом» следует по�

нимать не собственно здание,

а команду, специально обученный

коллектив, профессиональную

группу специалистов, работа кото�

рых представляет собой фабрику

и конвейер одновременно: моде�

льеры, дизайнеры, фотографы,

мейкаперы, стилисты, экономи�

сты, закройщики, портные, марке�

тологи, менеджеры по PR, рекла�

ме и другие специалисты для со�

здания привлекательных коллек�

ций модной одежды [1].

Индустрия моды представляет

собой определенный сектор эко�

номики, где за чувства и денежные

ресурсы покупателей соревнуют�

ся между собой модные дома

(фэшн�структуры) [2]. Появление

на рынке все большего количества

фэшн�структур, их конкурентные

предложения в соревновании за

потребительский рынок сформи�

ровали индустрию моды. Индуст�

рия моды представлена производ�

ством и сбытом продукции и услуг,

а также целой сетью посредников.

Некоторые дома моды имеют спе�

циализацию и разделяются на спе�

цифические типы домов, которые

позиционируют себя во взрослой,

детской, высокоценовой (премиум�

класс и высокая мода), массовой

(эконом�класс и прет�а�порте –

«готовое платье») целевых ауди�

ториях (ЦА).

Рынок модной индустрии име�

нуют также рынком fashion�ретей�

ла. Совокупный стоимостной

объем этого рынка в 2012 году

составил более 50 млрд долларов.

На долю одежды приходится око�

ло 60% объема рынка Fashion,

обуви – 36%. При этом женская

одежда – самый крупный, самый

зрелый, насыщенный игроками,

высококонкурентный сегмент (см.

подробнее [3]). Исследователи от�

мечают рост потребности в актив�

ных сотрудниках, работающих

непосредственно в «поле», то есть

с конечными покупателями в мага�

зинах, бутиках, и одновременно –

в менеджерах среднего и высшего

звена в области логистики, управ�

ления персоналом, продаж, фи�

нансов, маркетинга, не контактиру�

ющих непосредственно с конеч�



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3535353535

ным покупателем. Однако именно

в результате работы этих специа�

листов компании успешно разви�

ваются [4].

Специалисты в области управле�

ния маркетинговыми коммуника�

циями посредством использова�

ния социально�демографическо�

го, психографического и поведен�

ческого сегментирования стали

выделять основные целевые сег�

менты рынка [5]. В настоящее вре�

мя уже сложилась определенная

классификация сегментов мод%

ной индустрии. Так, к основным

брендам высшей ценовой катего�

рии относятся:

1) бренды люксового сегмента

(от�кутюр), которые представляют

собой исключительно уникальную

ручную работу автора. Эти изде�

лия являются предметами роско�

ши, создаются только по индиви�

дуальным заказам для наиболее

обеспеченных потребителей [6];

2) марки сегмента класса «преми�

ум» (прет�а�порте де люкс) [7],

представляющие собой авторские

модели, выпускающиеся неболь�

шими сериями, которые не повто�

ряются. Наиболее значительные

среди них модные дома: Louis

Vuitton, Chanel, Versace;

3) также сегмент «премиум»�клас�

са, но нацеленные на массовый

спрос. К ним относятся: Calvin

Klein, Marc Jacobs, Etro и другие.

Средне%ценовую категорию со�

ставляют бренды так называемой

диффузной линии. Это переход�

ные марки между классом «пре�

миум» и менее известными марка�

ми, занимающие промежуточное

положение между прет�а�порте

и ширпотребом: Pradа, Burburry,

Roberto Cavalli [8].

Переходные бренды, «бридж�

бренды» – также переходные

марки между прет�а�порте и изде�

лиями для широкого потребления

массового спроса. Среди них вы�

деляются так называемые: «луч�

шие» «утилитарные» бренды –

высокого качества: Calvin Klein,

Levi Strauss, Tommy Hilfiger)

и массового функционального

стиля (Marks&Spencer, Benetton,

Zara).

Потребители модной одежды

вынуждены следовать определен�

ному образу посредством визуаль�

ного приближения своего внешне�

го вида к господствующим идеа�

лам современной культуры [9].

Большинство маркетинговых

и деловых коммуникаций компа�

ний сфокусированы на продви�

жении качества и ассортимента

их продукции, не принимая во

внимание важнейший инсти%

тут – репутацию и имидж,

которые существуют и могут из�

меняться в общественном созна�

нии (мнении).

Для того чтобы повысить эффек�

тивность PR�продвижения, МД

должны адаптироваться к своему

потребительскому рынку [10].

Основная роль связей с общест�

венностью (PR) заключается

в управлении репутацией МД, со�

действии благожелательному от�

ношению общественности к его

деятельности. Любая компания

для осуществления своей коммер�

ческой деятельности вступает

в отношения с другими группами

людей (общественностью), на ко�

торых она оказывает свое влияние

и воздействие. К ним относятся:

покупатели/клиенты, сотрудни�

ки/работники, партнеры, конку�

ренты, СМИ, местные власти, дру�

гие категории – все, кто может

оказать влияние на МД, и заин�

тересованы в результатах ее де�

ятельности. От мнения этих об�

щественных групп (окружения)

может зависеть дальнейшие раз�

витие бизнеса МД, его деловая

репутация и имидж.

Цели PR�продвижения МД за�

ключаются в улучшении обще�

ственного мнения, установлении

положительных взаимоотноше�

ний сторон, создании и сохране�

нии позитивного имиджа и репу�

тации МД. Установление долго�

срочных отношений между МД

и его окружением играет ключе�

вую роль в реализации его стра�

тегии и достижении долгосрочных

целей. Специалисты по связям

с общественностью используют

иной подход, чем специалисты по

маркетингу и рекламе.

Последние ориентируются, в ре�

шающей степени, на сбыт продук�

ции МД и рассматривают PR как

одно из направлений интегриро�

ванных маркетинговых коммуни�

каций, работающих на продажи

продукции компаний. В то время

как специалисты по PR нацелены

на решение стратегических задач

компаний. Связи с общественно�

стью выступают в качестве орга�

низующего ядра всего арсенала

системы маркетинговых коммуни�

каций.

Связи с общественностью могут

рассматриваться как интегриро�

ванные корпоративные коммуни�

кации, т. е. включать в себя боль�

ше средств, чем обычные интегри�

рованные маркетинговые комму�

никации, т. к. именно специалисты

по PR следят за формированием

отношений собственников, акцио�

неров с работниками, инвестора�

ми, кредиторами, властью.

Специалисты по маркетингу

и рекламе не занимаются такими

вопросами, поэтому связи с общест�

венностью должны рассматри�

ваться в качестве ключевого инст�

румента реализации общей стра�

тегии модного дома. В функции

специалистов по PR входят зада�

чи осуществления мониторинга,

измерения и анализа изменений

отношений среди различных групп
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общественности [11]. Эти задачи

решаются в МД специалистами по

PR совместно и под контролем

руководства МД.

Продукция модных домов про�

дается и изготавливается во мно�

гих торговых точках города Мос�

квы. Сюда входят десятки ателье

по пошиву, реставрации и ремон�

ту различной одежды для женщин

и мужчин. Модные дома Москвы

имеют собственные магазины

и ателье, а также поддерживают

партнерские отношения с другими

коммерческими структурами

в сфере услуг по индивидуально�

му пошиву (дизайнерской) моло�

дежной одежды.

Для организации торговых то�

чек продаж готовых моделей

одежды, предоставления услуг по

индивидуальному пошиву одежды

в формате прет�а�порте от руко�

водства МД требуется осуществле�

ние постоянных контактов и под�

держание позитивных отношений

с местными органами власти, ре�

гулирующими и контролирующи�

ми вопросы торговли и предостав�

ления услуг населению в г. Моск�

ве. Эти вопросы прямо относятся

к компетенции формата связей

с общественностью и не являют�

ся предметом обсуждения и реше�

ния для специалистов маркетинга

и рекламы [12].

К компетенциям PR МД отно�

сятся вопросы анализа отноше�

ний МД с разными группами об�

щественности и мнений людей

по поводу ее деятельности.

Специалисты по PR�продвиже�

нию МД должны оценить, как

действия МД влияют на разные

группы общественности. Они раз�

рабатывают меры по осуществле�

нию PR и их интеграции с други�

ми коммуникациями МД, исполь�

зуют стимулирующие механизмы

получения обратной связи для

оценки эффективности своих

действий.

PR�продвижение МД может

рассматриваться как способ со�

здания бренда МД посредством

паблисити [13]. Некоторые специ�

алисты маркетинга классифици�

руют паблисити как одно из че�

тырех средств воздействия, вхо�

дящих в комплекс маркетинговых

коммуникаций («комплекс стиму�

лирования»). Остальными тремя

являются реклама, личная прода�

жа и стимулирование сбыта. Фор�

мирование положительного паб�

лисити часто ставится одной из

главных задач маркетинговых

и PR отделов различных компаний.

Этим словом можно объединить

все основные характеристики, от�

личающие успешный бренд – из�

вестность среди целевой аудито�

рии, лояльное отношение и дове�

рие потребителя, престиж.

Паблисити МД включает:

♦ специально подготовленные (от�

делом, сотрудниками PR) сооб�

щения о руководителе МД (ди�

зайнере – собственнике МД);

♦ о продукции и услугах МД;

♦ о предстоящих мероприятиях

(презентациях, показах новых

коллекций МД);

♦ участие МД в спонсорской и бла�

готворительной деятельности.

Эти сообщения PR%специалисты

МД размещают в печатных и элект�

ронных медиа. Паблисити позво�

ляет добиться улучшения имиджа

и репутации МД и его маркетинго�

вых целей [14].

PR%продвижение МД нацелено:

♦ на повышение осведомленности

и информирования целевых

групп потребителей;

♦ улучшение понимания социаль�

ной ценности миссии и задач МД;

♦ поддержание и установление

дружеских отношений с пред�

ставителями стейкхолдеров;

♦ объяснение причин и выгод

совершения покупок его про�

дукции;

♦ создание комфортной обста�

новки и общей атмосферы, спо�

собствующей одобрению про�

дукции МД потребителями.

Инструментами PR%специа%

листов МД являются:

♦ пресс�релизы и материалы для

прессы;

♦ фотографии, видео�пресс�рели�

зы, которые, как правило, вы�

кладываются на сайт МД;

♦ статьи и все другие виды печат�

ных материалов;

♦ специально подготовленные для

презентаций постеры, стенды

и аудиовизуальные материалы

[15].

Коммуникационная деятель%

ность МД, связанная с PR, вклю%

чает в себя:

1. Проведение и планирование

исследований.

2. Управление имиджем и репута�

цией:

♦ паблисити и работа с пресс�

агентствами;

♦ управление коммуникациями

в кризисных ситуациях;

♦ вовлечение местного сообще�

ства.

3. Контакты с органами власти

и лоббизм.

4. Подготовку текстов публичных

выступлений [16].

МД используют богатый арсе�

нал коммуникационных моделей

продвижения: организуют пре�

зентации, участвуют в выставках,

показах новых коллекций мод�

ной одежды, которые, как пра�

вило, проводятся один или два

раза в год (весна�лето, осень�

зима).

МД, представляя свои бренды,

принимают участие в показах сво�

их коллекций на ежегодных ме�

роприятиях «Неделя Моды»

в Москве.
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Состав основных статей рас%

ходов по PR%продвижению МД

включает:

♦ организационный взнос;

♦ услуги по PR�сопровождению

мероприятия, куда входят:

а) написание пресс�релиза,

б) поиск информационных спон�

соров,

в) участие в пресс�завтраке,

г) участие в банкетах, посвящен�

ных открытию и закрытию Не�

дели Моды,

д) аккредитация журналистов.

Спонсорство и показ новых

коллекций Модного дома обеспе�

чивает прямой контакт с суще�

ствующими и потенциальными

покупателями. Эти акции способ�

ствуют улучшению общественно�

го имиджа МД и его руководите�

ля. В процессе мероприятий воз�

никают положительные ассоциа�

ции с МД. Кроме этого, можно

надеяться, что они укрепляют

и моральный климат в коллекти�

ве МД.

Эффективность таких соци�

альных проектов, как спонсор�

ство, показ новых моделей оце�

нить трудно. Главным ориентиром

оценки эффекта от участия в та�

ких мероприятиях МД может стать

цель, которую он преследует.

Вместе с тем существуют извест�

ные способы оценки эффективно�

сти участия в таких акциях:

♦ измерение изменения осведом�

ленности (коммуникативная

оценка);

♦ измерение изменений доходов

от продаж (экономическая

оценка);

♦ измерение расходов на анало�

гичную рекламную кампанию

(сравнительная оценка эф�

фективности).

Модные дома в целях повыше�

ния своей репутации используют

различные типы корпоративной

рекламы, которая прямо не связа�

на с рекламой продукции МД и его

услуг.

Корпоративная реклама вклю%

чает в себя:

♦ институциональную рекламу

(направленную на улучшение

репутации МД);

♦ рекламу корпоративной иден�

тичности (буклеты, каталоги,

пресс�кит, фирменный стиль)

и

♦ рекламу с приглашением на ра�

боту, которая, как правило, раз�

мещается в прессе, печатных

СМИ и в Интернете.

Реклама и PR используют СМИ

для повышения осведомленности

о деятельности МД, а также для

оказания влияния на рынки и раз�

ные общественные группы.

Для понимания особенностей

PR�продвижения МД, необходимо

различать цели рекламы и цели

связи с общественностью.

Разница состоит в том, что рек�

лама в медиа оплачивается рекла�

модателем. При этом у обще�

ственности складывается стерео�

типное впечатление, что реклама

оплачивается и создается рекла�

модателем, который имеет свои

корыстные интересы, и обращать

внимание на ее призывы не стоит.

В этом смысле не всегда одно�

значно следует рассчитывать на

возникновение доверия у обще�

ственности к обращениям и при�

зывам в рекламе.

В то же время паблисити не

спонсируется и, как правило, не

оплачивается. Такие коммуника�

ции (паблисити), обращения через

традиционные и новые медиа со�

здаются в форме статей, интер�

вью или рассказов. В этом плане

общественность считает, что эти

послания, рассказы исходят из

самих СМИ, а не от заинтересо�

ванного в своей выгоде МД. Дове�

рие к таким статьям и посланиям

у публики большее, чем к рекла�

ме [17].

Конечно, если брать во внима�

ние целенаправленное медиапла�

нирование, размещение рекламы

о продукции или МД в СМИ, про�

считанное по времени, аудитори�

ям, с большим охватом и частотой

выхода в эфир, то у такого ин�

струмента, как паблисити, шансов

оказать воздействие на конкрет�

ную аудиторию меньше по сравне�

нию с рекламой, например, на ТВ.

Поэтому МД используют PR в фор�

ме институциональной (корпора�

тивной) рекламы. Как правило,

институциональная реклама по�

священа обсуждению стабиль�

ности, надежности и этической

стороне того или иного направле�

ния в деятельности МД, его вкла�

ду в общественное благосостоя�

ние [18].

Важнейшим современным ка%

налом коммуникации является

корпоративный сайт МД. PR�

продвижение современного МД

не мыслится без качественного

корпоративного сайта. Сегодня

можно сказать: какой сайт, таков

и МД. Сайт аккумулирует в себе

черты имиджа и репутации МД, он

является визитной карточкой

и показателем качества деятель�

ности и продукции [19].

Качественные сайты продвину�

тых МД отличаются инновацион�

ностью в использовании новых ин�

формационных технологий, удоб�

ной навигацией, хорошим контен�

том и современным дизайном.

PR�коммуникации организации не

могут достичь желаемого эффек�

та, если не сопровождаются «ра�

ботой» качественного сайта и его

грамотным продвижением в соци�

альных сетях Интернета [20].

PR�продвижение МД осуществ�

ляется на конкурентном рынке.

Д. Шевченко. Продвижение брендов в фэшн�индустрии средствами связей с общественностью
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Продвижение МД средствами PR

не приносит сиюминутных резуль�

татов, это длительный процесс.

В то же время результаты PR�про�

движения МД обладают длитель�

ным эффектом.

В современном обществе мода

стала разновидностью соци%

альной нормы, вырабатывающей

у членов постиндустриального об�

щества определенную модель по�

требительского поведения [21].

При принятии индивидом моды,

она превращается в ценность

и приобретает для человека осо�

бое значение. Мода начинает дик�

товать внутренние потребности

и желания человеку. Мода являет�

ся своеобразным компасом поку�

пательской мотивации – движу�

щей силой потребления желаемой

продукции. Мода диктует не толь�

ко, какую одежду следует носить

в грядущем сезоне, но и какой

должна быть прическа, цвет волос

и даже фигура. Ежегодно глянце�

вые СМИ обсуждают возвращение

моды на худобу или появление

моды на округлые формы. «Мода

служит важным средством приоб�

щения индивида к социальному

и культурному опыту своей группы.

С ее помощью транслируются

групповые социальные ценности.

Кроме того, модные стандарты

служат средством коммуникации

между социальными группами, ис�

пытывая при этом иногда замеча�

тельные трансформации», – отме�

чает Л.Г. Березовая [22]. Есте�

ственно, что люди ориентируются

на модные тенденции и пытаются

подстроиться под них, учитывая

свои финансовые возможности.

Фактических потребителей

МД подразделяют на три основ%

ные группы в зависимости от их

покупательского поведения,

склонности к частоте покупки

одежды [23].

К первой группе относятся те,

кто меняет вещи гораздо чаще,

чем это предписывает необходи�

мость или смена сезонов, они не

могут прожить без новой вещи

и недели.

Ко второй группе относятся по�

требители, которые стремятся

приобретать новую для себя

одежду каждый сезон.

К третьей группе относятся те,

кто обновляют одежду крайне

редко.

Частота заказа и покупки

одежды зависит от трех показате�

лей: пола, возраста и отношения

к покупкам одежды – воспринима�

ется ли покупка скорее как обязан�

ность или как развлечение. Наши

наблюдения показывают следую�

щую закономерность: чем более

человек склонен рассматривать

одежду как необходимость, тем

реже он посещает салон МД.

Связь частоты покупки, пола

и возраста показывает следую�

щую зависимость. С возрастом

одежда покупается реже: среди

молодежи и людей среднего воз�

раста практически нет тех, кто за�

казывает одежду только раз в год.

Среди людей старше 45 лет прак�

тически нет тех, кто приобретает

одежду раз в неделю. Среди жен�

щин практически отсутствуют те,

кто приобретает одежду только

раз в год. А вот среди мужчин зна�

чительно меньше тех, кто приобре�

тает ее часто. Женщины чаще муж�

чин приобретают одежду посезон�

но, а некоторые и раз в месяц.

Современные мужчины, осо�

бенно публичные люди, также

стремятся делать заказы раз

в месяц. Таким образом,

в потребительских привычках

можно заметить смещение с яв�

ного предпочтения покупателей

независимо от их пола, возраста

или дохода приобретать новую

одежду посезонно в сторону бо�

лее частого и внесезонного ее об�

новления [24].

В зависимости от отношения

потребителей к моде, специали�

сты по маркетингу подразделяют

их на два типа. К первому типу от�

носятся те, кто следует инноваци�

ям моды – сторонники современ�

ной моды. Второй тип – сторон�

ники консервативной моды [25].

Сторонники современной моды

склонны к частой смене гардеро�

ба. Они хорошо разбираются

в стилях, хотя бы потому что, по�

сещая часто магазины, приобрета�

ют опыт и знание марок и брендов.

Они скорее отдадут предпочтение

модной вещи и не станут обра�

щать пристальное внимание на ее

качество. Они не «прикипают»

к вещам, поскольку вынуждены

часто их менять. На противопо�

ложном конце – сторонники

«консервативной» моды. Они, на�

против, склонны менять вещи ред�

ко и подходят к этому делу взве�

шенно и продуманно. Обращают

внимание на качество вещи, прак�

тические характеристики одежды

для них важнее, чем стиль одеж�

ды. Они склонны к более длитель�

ному использованию вещей и не

меняют их в угоду моде. Но это –

крайние типы целевой аудитории.

Один из основных индикаторов

потребительского поведения, ко�

торый имеет отношение к совре�

менной моде – частота смены ве�

щей. Именно этот показатель го�

ворит о том, готов ли человек сле�

довать стратегиям современной

моды, которые предлагаются уча�

стниками рынка – производителя�

ми, продавцами, СМИ, модными

журналами.

Такая частота обновлений раз�

мывает понятие «сезона» как

основной категории, которая ра�

нее отвечала за частоту обновле�

ния гардероба. Разумеется, сама
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по себе сезонность одежды не

отменяется, но этот критерий пе%

рестает быть определяющим

поводом для смены одежды.
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Management Communication Strategies Fashion Houses in Fashion Industry.
Part 1. Communication Strategies in the Fashion Industry

Shevchenko Dmitriy A.,
PhD, professor of the Russian State University for the Humanities, an honorary member of the Guild of Marketers. Moscow,
Russia (shevm@rggu.ru)

This article is devoted to the study of communication strategies that are used by companies in the market of fashion industry,
mainly by means of public relations. The author analyzes the specific examples the feasibility and effectiveness of different
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marketing methods and tools to promote the fashion houses of their brands on the market. The author seeks to draw attention to
the underestimation of marketing experts in this field of business use of public relations (PR).

Keywords: communication strategies; PR; fashion industry; fashion business; the fashion house; haute couture; pret#a#porter;
fashion retail; target audience of the fashion industry; fashion consumers; positioning the fashion; segmentation of the fashion
market; branding in the fashion industry.
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