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ЭКОЛОГИЧЕСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ: НОВАЯ ЭРА

Трухан Валентина Дмитриевна,
менеджер проектов, аналитик, маркетинговое агентство «Делфи»; 644042, г. Омск, пр. К. Маркса, д. 18,
корп. 22, 6 этаж, www. delfi2000.ru
marketolog@delfi2000.ru

Статья посвящена осмыслению тренда экомаркетинга в контексте текущей экологической обстановки в России и в мире,
а также преобладающих потребительских практик и предпочтений. Рассматривая результаты исследования, проведен�
ного в г. Омске, автор делает вывод о том, что экоповедение большинства граждан ограничивается простейшими практи�
ками, такими, как например, вынос мусора или энергосбережение. Из четырех групп, выделенных путем кластерного
анализа, ни одна не соответствует критериям так называемого «истинного инвайронментализма», когда обеспокоен�
ность проблемами окружающей среды дополняется повседневными действиями по ее защите. Тем не менее, есть и другие
ресурсные, с точки зрения экопотребления группы, которые уже сформированы, и это открывает перед игроками рынка
новые возможности в области маркетинга и инноваций.

Ключевые слова: экология, инвайронментализм, устойчивое развитие, зеленый маркетинг, потребительские практики.

Об экологии последнее время

говорят все чаще: правительство

активно призывает нас к энерго�

сбережению, не отстает и биз�

нес – видеть на прилавках раз�

личную «эко�» и «био�» продук�

цию потребителям уже не в но�

винку.

В настоящее время заметной

становится и деятельность ло�

кальных «зеленых» движений:

наверняка, и среди ваших знако�

мых есть поклонники «экосумок»

или те, кто скрупулезно собирает

батарейки и прочий вредный му�

сор, чтобы потом утилизировать

его в специально отведенных для

этого местах. Таким образом, за�

бота об экологии переходит в но�

вую эру, где экологическое пове�

дение потребителей становится

более современным.

Но приносит ли это реальные

результаты, и какие экологиче�

ские проблемы по�прежнему оста�

ются в приоритете? Мы предлага�

ем рассмотреть вопросы экологии

на трех уровнях: глобальном,

общестрановом, а затем «спус�

титься» на региональный и про�

анализировать особенности эко�

логического поведения потреби�

телей на примере одного из си�

бирских городов.

Аналитики Йельского универ�

ситета с 2002 года рассчитывают

Индекс экологической эффек�

тивности стран (Environmental

Performance Index, EPI), прини�

мая в расчет такие показатели, как

санитария и качество питьевой

воды, выбросы СО
2
 на душу насе�

ления, сохранение лесов, количе�

ство эколого�зависимых заболева�

ний и так далее. Еще в 2013 году

приведенные на сайте Университе�

та результаты были совсем неуте�

шительными: Россия находилась

на 106 месте из 132, что соответ�

ствовало значению индекса, рав�

ному 45,4 пункта. Ее ближайшими

«соседями» выступали либо разви�

вающиеся, либо бедные экономи�

ки, такие как Оман, Турция, Марок�

ко, Монголия и Молдова. Первые

же строчки рейтинга «достались»

странам Европы – Швейцарии

(76,7), Латвии (70,4), Норвегии

(69,9) и Люксембургу (69,2).

В 2014 году методика расчета

индекса несколько изменилась,

и позиции России существенно

улучшились. Теперь мы занимаем

73�е место из 178, что соответ�

ствует 53,5 пунктам значения ин�

декса (табл.).

Name of Indicator Score Rank 10 Year Change 

Overall Score 53.45 73 4.21% 
Health Impacts 83.12 64 11.32% 
Air Quality 94.36 49 0.21% 
Water and Sanitation 45.17 92 8.43% 
Water Resources 21.5 62  
Agriculture 16.93 171 39.92% 
Forests 35.07 57  
Fisheries 12.73 92 58.73% 
Biodiversity and Habitat 53.39 106 1.37% 
Climate and Energy 61.02 38  
 

Таблица

Экологический профиль России

Источник. Environmental Performance Index / Yale University. http://epi.yale.edu/
epi/country�profile/russia.
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Картина, казалось бы, «вырисо�

вывается» более чем радужная.

Однако если мы рассмотрим со�

ставляющие каждого из элемен�

тов EPI, то заметим, что это не со�

всем так. К примеру, наиболее

благополучно выглядят показате�

ли России с точки зрения клима�

тических и энергетических ресур�

сов. Но 38�е место по данному по�

казателю мы получили в первую

очередь за счет таких индикато�

ров, как доступ к электроэнергии

и тренд на снижение интенсивно�

сти выбросов углерода – по обо�

им из них Россия выбилась в ли�

деры. Однако темпы снижения

выбросов остаются недостаточ�

ными с точки зрения развитой

страны, поэтому здесь – лишь

90�е место, а в соответствии с те�

кущими объемами выработки

углекислого газа на 1 кВт энер�

гии – 75�е. Аналогично по многим

другим составляющим индекса: за

счет некоторых из критериев Рос�

сия набирает в целом неплохой

балл, но в действительности ситу�

ация остается проблемной.

А если обратить внимание на

такие показатели, как сельское

хозяйство (171�е место), биоразно�

образие (106�е место), санитария

и качество питьевой воды (92�е ме�

сто) и рыбные ресурсы (92�е), то

становится понятно, что стратегия

так называемого «устойчивого

развития», предполагающая ра�

зумную эксплуатацию природных

ресурсов во благо будущим поко�

лениям, в нашей стране пока не

реализуется. Безусловно, огром�

ную роль в этом процессе долж�

но играть государство, разрабаты�

вая и внедряя различные инициа�

тивы, связанные с экологией.

Однако некоторые действия по

улучшению экологической обста�

новки под силу и рядовым граж�

данам. Более того, по данным ис�

следования Фонда «Обществен�

ное мнение» (ФОМ), 69% росси�

ян уверены: они действительно

могут сделать что�то для защиты

окружающей среды в их городе

и регионе [1].

Омская исследовательская ком�

пания «Делфи» также следит за

ситуацией в данной сфере: одним

из направлений инициативных ис�

следований, которые регулярно

проводятся аналитиками «Дел�

фи», являются проекты, связан�

ные с проблемами окружающей

среды. В частности, в течение

2013 года в рамках проекта

«MarkeTest» компанией дважды

проводились опросы на тему эко�

логии: первая волна в сентябре,

и вторая – в декабре.

Омнибусное исследование

«MarkeTest», ежеквартально про�

водимое «Делфи» в г. Омске на�

чиная с 2009 года, – это квартир�

ный опрос 400 респондентов, сво�

его рода «срез» общественного

мнения, где выборка квотируется

по полу, возрасту и округу про�

живания в соответствии с обще�

городским распределением. Ан�

кета, как правило, состоит из не�

скольких блоков различной те�

матики. Помимо коммерческих

блоков, заказчиками которых яв�

ляются предприятия и организа�

ции города, специалисты «Дел�

фи» регулярно формируют соб�

ственные инициативные блоки на

актуальные темы.

Для Омска (как и для любого

промышленного города�миллион�

ника) вопрос экологической без�

опасности стоит как нельзя остро.

Взять хотя бы уровень загрязне�

ния атмосферного воздуха: в 2012

году он характеризовался как вы�

сокий, причем значение так назы�

ваемого «комплексного индекса

загрязнения» равнялось 8, что на

2 единицы больше, чем в 2011

году [2]. При этом по итогам 2013

года Омск занял пятое место

в рейтинге крупнейших промыш�

ленных центров России [3].

Оказалось, что, несмотря на

объективные факты, в среднем

порядка 10% омичей считают, что

с экологией в городе все в поряд�

ке. Согласно данным ФОМ, в це�

лом по стране таких оптимистов

еще больше – около 19%. И все�

таки, большинство омичей обес�

покоены экологической обстанов�

кой: 66% в сентябре 2013 года

и уже 81% – по результатам де�

кабря. Но делают ли сами горожа�

не хоть что�нибудь, дабы повлиять

на ситуацию?

Увы, как показали результаты

двух волн исследования, наибо�

лее распространенные среди жи�

телей города «экологические

практики» ограничиваются про�

стейшими бытовыми действиями.

Так, в среднем по двум волнам

исследования, 94% опрошенных

омичей выбрасывают мусор толь�

ко в специально отведенных для

этого местах. Тут же стоит отме�

тить, что после отдыха на приро�

де или в парке убирают за собой

уже несколько меньше – 82%

респондентов, а энергосберегаю�

щие лампочки, батарейки и про�

чий опасный мусор в специально

отведенные места сдают лишь

10% омичей. 63% – экономят газ

и электричество, 53% – обраща�

ют внимание на фактор энерго�

сбережения при покупке бытовой

техники.

Как и в случае со сдачей бата�

реек, многие современные спосо�

бы охраны окружающей среды

среди омичей представлены сла�

бо. Отказываются от целлофано�

вых пакетов в супермаркетах

в пользу многоразовой холщевой

сумки 17% опрошенных, 9% уча�

ствуют в программах по сбору ма�

кулатуры и пластика, а около 7%

сортируют бытовой мусор.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
55555

Ради справедливости стоит от�

метить, что многие из представ�

ленных результатов в нашем горо�

де все�таки выше, чем в среднем

по стране. Судите сами: по данным

ФОМ за 2013 год, отказываются

от полиэтиленовых пакетов толь�

ко 4% россиян, 3% – сортируют

мусор, 6% – сдают лампочки

и батарейки в специальные пунк�

ты приема [4].

Другой способ внести свой

вклад в улучшение экологической

обстановки в городе – заменять

поездки на транспорте ходьбой

или ездой на велосипеде. Этому

тренду стараются следовать 23%

опрошенных омичей, в чем опять

же опережают жителей страны

в целом (7%).

Более активную гражданскую

позицию в отношении экологии

занимает абсолютное меньшин�

ство горожан: если в сентябре

2013 года «Делфи» выявили в об�

щегородской выборке 11% оми�

чей, так или иначе вовлеченных

в экологические движения и орга�

низации, то в декабре – лишь 2%,

что – тем не менее – может быть

связано и с сезонностью. В декаб�

ре респондентам был также задан

вопрос о том, жертвуют ли они

хотя бы иногда часть своих сбере�

жений в пользу различных фондов

охраны окружающей среды. Вы�

яснилось, что такая практика име�

ет место, но следуют ей лишь 4%

опрошенных. При этом, по итогам

декабря же, 51% считает себя от�

ветственным за экологическую

ситуацию в городе, а 33% отда�

ли бы свой голос за политическо�

го кандидата, который уделяет

внимание вопросам окружающей

среды.

Однако под экологическим

поведением можно понимать за�

боту не только о природе, но

и о собственном здоровье: сюда

относится, к примеру, сознатель�

ный выбор экологических това�

ров. Порядка 35% омичей стара�

ются покупать только экологиче�

ски чистые продукты питания,

25% – экологически безопас�

ные средства бытовой химии.

Потенциальному спросу на эко�

продукцию противостоит несо�

вершенство отечественного за�

конодательства: на сегодняшний

день по�прежнему не существу�

ет четких критериев определе�

ния экотоваров, а большая часть

маркировки, которую мы встреча�

ем на продуктах в повседневной

жизни, – как правило, след�

ствие так называемого «гринво�

шинга»*.

Более глубокий анализ позво�

лил заключить, что, в целом по

степени вовлеченности в заботу

об окружающей среде, жителей

Омска можно разделить на че+

тыре группы, каждая из кото+

рых обладает своими отличи+

тельными особенностями.

Первая группа респондентов –

это так называемые «псевдоин+

вайронменталисты» (29% рес�

пондентов). Несмотря на высокую

обеспокоенность в отношении

экологической ситуации в нашем

городе, они, в большинстве своем,

следуют лишь общепринятому

минимуму экологических практик:

выбрасывают бытовой мусор ис�

ключительно в специально отве�

денных для этого местах и уби�

рают за собой после отдыха на

природе.

Примерно ту же долю (27%) за�

нимает группа «антиинвайрон+

менталистов». Это индифферент�

ные к экологическим проблемам

горожане, которые далеко не

всегда убирают за собой мусор

на природе или в парке и уж, ко�

нечно, не состоят ни в каких

экологических организациях.

Среди представителей данной

группы различные современные

экопрактики (отказ от пластико�

вых пакетов, правильная утилиза�

ция батареек и т. п.) распростра�

нены в наименьшей степени.

Однако, к счастью, дело не

ограничивается индифферентны�

ми и пассивными в отношении эко�

логии города гражданами. Третий

выделенный кластер (32%) – это

так называемые «сознатель+

ные». Высокий уровень экологи�

ческой ответственности, озабо�

ченности проблемами окружаю�

щей среды и интерес к новостям,

связанным с экологией Омска,

в их поведении сочетается с боль�

шим числом экопрактик: покупка

энергосберегающей бытовой тех�

ники, участие в «субботниках»,

экономия газа и электроэнергии.

Тем не менее данный тип нельзя

назвать «истинными инвайрон�

менталистами», поскольку наибо�

лее современные повседневные

практики в их среде еще не полу�

чили достаточного распростране�

ния. Однако высока вероятность,

что именно этот кластер впослед�

ствии трансформируется в наибо�

лее экологически активную груп�

пу населения.

Зато многие современные эко�

практики нашли применение сре�

ди наименьшей из полученных

групп, доля которой составляет

всего 12% выборки. Однако и это

отнюдь не так называемые «ис�

тинные инвайронменталисты»,

а скорее некий «деятельный

тип»: обеспокоенность экологи�

ческой обстановкой среди «деяте�

* Гринвошинг (greenwashing) – попытка заработать деньги на экоспекуляции; попытка представить свой продукт как
экопродукт, когда на самом деле он таковым не является.

В. Трухан. Экологическое поведение потребителей: новая эра
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лей» ниже, чем среди представи�

телей других кластеров, а все ис�

пользуемые ими практики – это,

скорее, элемент образа жизни,

нежели целенаправленная борь�

ба с экологическими угрозами.

Именно «деятельные» чаще дру�

гих ходят в магазины с собствен�

ной многоразовой сумкой, участ�

вуют в экологических движениях

и инициативах, сдают макулатуру

и опасный мусор, сортируют бы�

товые отходы и стараются сокра�

тить пользование общественным

транспортом, пересаживаясь на

велосипеды. В целом именно та�

кой подход наиболее полезен для

общества, когда без излишней

декларативности и «экологиче�

ского пессимизма» граждане про�

сто включают экопрактики в свою

повседневную жизнь.

Что касается прогнозов, то

данных, собранных компанией

«Делфи» в городе Омске, пока

недостаточно для того, чтобы

делать какие�то выводы на пер�

спективу. В целом по стране си�

туация пока не внушает оптимиз�

ма: и Фонд «Общественное мне�

ние», и ВЦИОМ указывают на не�

гативный тренд в экоповедении

наших соотечественников. Так, по

данным ВЦИОМ [5], в последний

год россиян в качестве государ�

ственных проблем стали меньше

тревожить не только ситуация

в сфере здравоохранения (34%

в январе 2014 года против 40%

в январе 2013 года) или, скажем,

безработица (29% против 36%),

но и состояние экологии (14%

против 20%). Увы, в текущих эко�

номических условиях на первое

место выходят вопросы ЖКХ и ин�

фляции цен.

Тем не менее перспективы эко�

тренда с точки зрения маркетинга

сохраняются, и производители

могут привлечь внимание значи�

тельной части аудитории к своей

продукции или услугам, грамотно

используя данный тренд в своем

позиционировании и коммуника�

циях с потребителем. Так, осно�

вываясь на данных исследования

и вторичной информации, можно

говорить о потенциальном интере�

се покупателей к энергосберегаю�

щей технике, к более экологиче�

ски чистым продуктам питания,

менее «агрессивной» бытовой

химии. А корпоративный PR на�

верняка выиграет от проведения

различных экособытий и предло�

жения пока еще нетривиальных

экосувениров (например, много�

разовых холщовых сумок с лого�

типом компании).

В заключение – небольшой

рейтинг экологических проблем

города (рис.). Полученный резуль�

тат довольно ожидаем: респон�

дентов больше волнуют те про�

блемы, воздействие которых на их

жизнь наиболее очевидно: чем мы

дышим, какие продукты мы едим,

какую воду пьем и т. д.

На первом месте с большим от�

рывом – загрязнение воздуха:

именно данным вопросом обеспо�

коены порядка 62% респондентов,

опрошенных «Делфи» в декабре

2013 года. Порядка трети жителей

взволнованы такими проблемами,

как низкое качество уборки терри�

тории (39%), химикаты в овощах

и фруктах (39%) и ухудшение ка�

чества питьевой воды (37%). А вот

угроза вымирания отдельных ви�

дов животных и состояние почв

волнуют омичей меньше всего.

Таким образом, на данном этапе

экопроекты компаний, желающих

привлечь максимально широкую

аудиторию, должны быть ориенти�

рованы именно на такие локальные

проблемы. Глобальные же вопро�

сы и задачи устойчивого развития

стоит оставить либо для работы

с соответствующими узкими целе�

выми группами, либо отложить на

то будущее, где экоосознанность

потребителей достигнет нужного

уровня. Будем надеяться, что это

будущее наступит уже скоро.

Рис. Распределение ответов респондентов на вопрос «Какие из перечисленных

экологических проблем города беспокоят Вас больше всего?» (400 респ.)
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This article discusses green marketing trend not only in the context of the current environmental situation in Russia and around the
Globe, but also considering consumers’ behavioral patterns. Analyzing the results of a public opinion poll conducted in Omsk,
Russia, author comes to a conclusion that eco�friendly practices of the majority are limited to the simplest of them – proper
garbage disposal and domestic energy�saving. None out of the four groupings produced by cluster analysis meets the requirements
of so�called «true environmentalism», when eco�concern is combined with an actual day by day action. However, there are
other promising clusters in respect to eco�consumption, which still brings businesses new opportunities for marketing and innovation.
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ОСОБЕННОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ

СЕМЕЙ С ДЕТЬМИ НА ФУД�КОРТАХ ТОРГОВЫХ ЦЕНТРОВ:

ТРЕНД НА ЗДОРОВОЕ ПИТАНИЕ?
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В последние годы в покупатель�

ском поведении россиян – жите�

лей крупных городов стоит отме�

тить интересную тенденцию – сре�

ди семей с детьми со средним

уровнем дохода в качестве свое�

образного досуга стал пользо�

ваться достаточной популярно�

стью шопинг в выходные дни

в торговых центрах с обязатель�

ным посещением фуд�корта для

принятия пищи. Фуд�корт или ре�

сторанный дворик представляет

собой специально выделенную

зону в составе торгового центра

(далее ТЦ), где размещены пред�

приятия фаст�фуда, закусочные,

кафе и рестораны с общим про�

странством для посадочных мест.

Как правило, на фуд�корте рабо�

тают от 3 до 15, в зависимости от

размера ТЦ, предприятий обще�

ственного питания, с преоблада�

нием сегмента фаст�фуда. В на�

стоящий момент фуд�корты ак�

тивно развиваются в крупных

российских городах, являясь су�

щественным сегментом ресторан�

ного бизнеса. В Москве в ресто�

ранных двориках торговых цент�

ров часто можно увидеть таких

сетевых операторов обществен�

ного питания, как«Макдоналдс»,

KFC , «Сбарро», BurgerKing,

Subway, «Му�Му», «Иль Патио»,

«Крошка�Картошка», «Восточный

базар», «Планета суши», Jerry

Wings ,  Wendy’s,  «Теремок»,

«Кофе Хауз», «Шоколадница»,

«Texas Chicken», Dunkin’ Donuts

и др.

Стоит отметить, что в россий�

ском практическом маркетинге

пока достаточно слабо изучены

особенности потребительского

поведения семей с детьми на фуд�

кортах ТЦ. Потребность в физи�

ческой безопасности и поддержа�

нии хорошего здоровья является

одной из самых фундаментальных

потребностей человека. Россий�

ские исследователи с конца двух�

тысячных годов отмечают бурное

развитие такого тренда потреби�

тельского поведения жителей

крупных городов, как усиление

внимания к своему здоровью

и физической форме.

Спрос на накопление капитала

здоровья порождает моду на по�

требление продуктов питания

с высокими характеристиками

экологической защищенности,

например, органические и фер�

мерские продукты. Зарубежны�

ми исследователями был введен

специальный термин «зеленый

консьюмеризм», обозначающий

стремление потребителей к при�

обретению и потреблению про�

дуктов питания на основе их нату�

ральности, приближенности к при�

роде [1]. Тренд на усиление вни�

мания потребителей к здоровому

питанию должен оказывать воз�

действие и на изменение покупа�

тельских практик. В связи с этим

важно выяснить, влияет ли повы�

шение требований к натурально�

сти и полезности для здоровья

продуктов питания городских се�
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В последние годы у россиян возник активный интерес к здоровому образу жизни, включая правильное питание. Задача
исследования – выяснить, влияет ли усиление спроса семей с детьми, проживающих в крупных городах, на полезные для
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мей с детьми на изменение поку�

пательских практик в таком сег�

менте ресторанного бизнеса, как

фуд�корты.

Объектом исследования явля�

лись полные, неполные, расши�

ренные и объединенные семьи

с детьми от 1 до 14 лет со сред�

ним уровнем дохода – посетите�

ли фуд�кортов. В феврале–апре�

ле 2014 года авторами было про�

ведено качественное маркетинго�

вое исследование, включающее

в себя 20 глубинных интервью

с главами семейств, а также

включенное наблюдение за по�

требительским поведением семей

с детьми на фуд�кортах шести ТЦ

г. Москвы («Афимол», «Атриум»,

«Охотный ряд», «Мега�Химки»,

«Капитолий» и «Филион»). Время

включенного наблюдения – с 14

до 16 часов в воскресные дни, что

по мнению авторов является вре�

менем максимальной активности

семей с детьми в ТЦ.

Теоретико�методологиче�

ской базой при проведении иссле�

дования послужили работы зару�

бежных и российских ученых по

потребительскому поведению се�

мей в сегменте FMCG (продукты

питания) и экономике здоровья.

Термин «капитал здоровья» впер�

вые был введен в экономическую

теорию М. Гроссманом в 1978

году. Потребители, финансируя

медицинские услуги и полезное

для здоровья питание, тем самым

инвестируют в капитал здоровья,

накапливая его. Инвестирование

в здоровье и накопление капита�

ла здоровья происходит прежде

всего в рамках семьи, поскольку

одной из важнейших функций се�

мей является восстановительная,

заключающаяся в поддержании

и продуцирование здоровья ее

членов. При этом инвестиции в ка�

питал здоровья анализируются

с точки зрения индивидуального

рационального выбора.

При анализе потребительских

предпочтений семей с детьми

в выборе оператора на фуд�кор�

те было выявлено, что наиболь�

шей популярностью пользова�

лись«Макдоналдс», «Сбарро»,

«Крошка�Картошка», «Теремок»,

«Му�Му», «Иль Патио», «О’Соле

Мио» и KFC, позиционирующие

себя в демократичном ценовом

сегменте.

Основные мотивы для посеще�

ния фуд�корта семьями с детьми

можно разделить на три большие

группы: функциональные, гедони�

стические и социальные. Функцио�

нальные мотивы: возможность

быстро утолить голод, восстано�

вить силы после шопинга, полез�

ность еды для здоровья, бюджет�

ность (недорогая стоимость) еды.

Гедонистические мотивы: нра�

вится кухня, высокие вкусовые

качества и широкий ассортимент

блюд, возможность попробовать

что�то новое – интересное, сама

атмосфера праздника – возмож�

ность порадовать детей и родных

любимой едой, комфортность ин�

терьера, возможность отдохнуть

и не готовить дома в выходной

день обед/ужин семье. Соци�

альные мотивы: посещения фуд�

корта – это некое материальное

подтверждение достигнутого со�

циального статуса, интересный

совместный досуг в престижном

ТЦ, семейный ритуал поддержа�

ния социальных связей с род�

ственниками в рамках расширен�

ной семьи (около четверти наблю�

даемых семей с детьми включала

бабушек–дедушек, а также дру�

гих родственников).

Популярность фуд�кортов у се�

мей с детьми объясняется воз�

можностью удовлетворить сразу

две потребности в одном заведе�

нии за сравнительно небольшую

плату (средний чек – 600–1 200

рублей):

♦ поесть,

♦ приятно провести время.

При этом большинство опро�

шенных в результате исследова�

ния родителей отмечают, что в та�

ких сетях сегмента фаст�фуда, как

«Макдоналдс», KFC, Burger King

и Texas Chicken, часто продают�

ся не полезные для здоровья блю�

да с добавлением вредных пище�

вых добавок, избытком соли,

углеводов и жиров, способствую�

щих старению организма, наруше�

нию обмена веществ и ожирению.

И эта пища весьма вредна для де�

тей. Однако, несмотря на такую

оценку  качества  пищи,  они

пользовались большой популяр�

ностью у семей с детьми в возрас�

те 6–14 лет.

Также респонденты отмечали,

что «Теремок», «Крошка�Кар�

тошка», «Му�Му», «Иль Патио»,

«О’Соле Мио» и «Сбарро» пред�

лагают своим посетителям отно�

сительно здоровую пищу, упоми�

ная широкий выбор салатов, пас�

ту, пиццу и печеный в духовке

картофель с различными напол�

нителями, также горячие супы,

котлеты, гречневую кашу, пельме�

ни, вареники, блины с различны�

ми начинками, десерты, а из на�

питков: ягодный морс, чай, квас

и соки. При этом в «Теремке»

и «Му�Му» ассортимент блюд на�

поминает домашнюю традицион�

ную кухню.

Большинство респондентов зна�

ет о том, что сеть «Теремок» пред�

лагает инновацию – особое спе�

циальное детское меню, включа�

ющее два вида детских «Веселых

обедов»:

♦ «Веселый обед» с блинчиком на

выбор (с ветчиной и сыром,

блинчик с клубникой или блин�

чик с яблоком), шоколадным
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яйцом «Киндер�сюрприз» и со�

ком.

♦ «Веселый обед» с гурьевской

кашей, шоколадным яйцом

«Киндер�сюрприз» и соком.

Интересным маркетинговым хо�

дом, «воспитывающим» лояль�

ность у маленьких посетителей

к сетевому оператору «Теремок»

является продажа к «Веселому

обеду» деревянных объемных

и плоских игрушек – забавных

фигурок персонажей из популяр�

ного российского детского мульт�

фильма «Маша и медведь».

«Макдоналдс» также предлага�

ет специальное детское меню

с игрушкой – наборы «Хэппи

Мил», включающие, помимо фир�

менных блюд, дополнительно сок,

воду, молоко, яблочные дольки,

морковные палочки, йогурт по вы�

бору. Данное предложение выде�

ляет «Теремок» и «Макдоналдс»

среди других сетей, представлен�

ных на фуд�кортах, так как толь�

ко у них есть специальное меню,

рассчитанное на детей. Стоит за�

метить, что «Му�Му» по предвари�

тельному запросу в рамках прове�

дения Детских дней рождения

и Детских праздников предлагает

специальное детское меню с вы�

печкой, десертами и напитками.

Семьи с детьми в дошкольном

возрасте до 6 лет, которые заин�

тересованы в правильном, макси�

мально приближенном к домаш�

нему, питании своих детей, пред�

почитают сети «Му�Му», «Тере�

мок» и «Крошка�Картошка».

Отличительная особенность сети

«О’Соле Мио», что потребитель

платит за вес своей порции

(69 руб. за 100 грамм пищи). Дан�

ная сеть предлагает широкий вы�

бор холодных закусок, салатов,

горячих блюд, а также пиццу с са�

мыми разными наполнителями.

Такое предложение является

оптимальным вариантом для се�

мьи с детьми в возрасте до 8–10

лет, поскольку родители, как пра�

вило, берут себе порцию поболь�

ше, а детям накладывают помень�

ше еды. При этом родители и дети

могут всегда найти что�то по вку�

су для себя.

Стоит заметить, что даже при

большом выборе операторов пи�

тания, семьи, как правило, поку�

пают все в одной точке. Если пор�

ции горячего блюда, холодной за�

куски, салата или пиццы слишком

большие для ребенка, то можно

наблюдать, как родитель покупа�

ет одну порцию на двоих и ребе�

нок ест с ним. При этом десерты

(пирожные, мороженое, маффи�

ны, сладкие пирожки), как пра�

вило, не делят и ребенок с удо�

вольствием съедает всю порцию

целиком.

Можно сделать важный вывод

о том, что на выбор сети питания

достаточно активно влияет фак�

тор возраста детей в семье. Если

это маленькие дети в возрасте до

6 лет, то семьи чаще всего выби�

рают меню, которое более при�

ближено к домашнему и воспри�

нимается как полезное для здоро�

вья, если дети старше 6 лет, то

прослеживается тенденция выбо�

ра родителями сети, исходя в пер�

вую очередь из вкусовых предпоч�

тений детей. А так как большая

часть посещающих фуд�корты

вместе с родителями детей в воз�

расте 6–14 лет предпочитала кар�

тофель фри, гамбургеры, пиццу,

молочные коктейли и прохлади�

тельные газированные напитки

и активно озвучивала свои пред�

почтения родителям, то наличие

этих блюд являлось определяю�

щим фактором при выборе семь�

ями с детьми таких сетей фаст�

фуда, как «Макдоналдс» и KFC

и «Сбарро». Получается, что же�

лание детей школьного возраста

поесть определенной еды часто

является решающим при выборе

семьей той или иной сети обще�

ственного питания. Другие важ�

ные условия выбора, на которые

обращали внимание родители –

свежесть еды, гигиеничность

и соблюдение технологии приго�

товления блюд, отсутствие опас�

ности отравления: «Хорошо про�

сматривается сам процесс готов�

ки, видно, как открывают герме�

тично упакованные заготовки,

сами повара–менеджеры все чи�

стенькие, аккуратные и в перчат�

ках, прямо при тебе собирают за�

каз...такое не страшно есть» (из

интервью респондентки) При этом

фактор полезности или вредности

для здоровья того или иного блю�

да уже отодвигается на второй

план. Фактор «вкусности» и/или

полезности еды влияет на выбор

формата сети общественного пи�

тания. Те семьи, дети которых

предпочитают поесть «весело

и вкусно», выбирают классичес�

кий фаст�фуд, при этом осо�

знавая, что такая еда вредна для

здоровья, однако утешают себя,

что таким «вредным» образом

радуют детей достаточно редко

(1–2 раза в месяц). Самим взрос�

лым такая еда нравится в меньшей

степени, чем их детям.

Семьи же с детьми, которые

озабочены натуральностью и по�

лезностью продуктов, как прави�

ло, предпочитают сети обществен�

ного питания в формате fast�

casual (быстрый и демократич�

ный) и реже casual�dining. Формат

fast�casual подразумевает, что ка�

чество продуктов, используемых

для приготовления блюд, будет

выше, а блюда вкуснее, чем в рес�

торанах фаст�фуда, сама же тех�

нология приготовления блюд при�

ближена к домашней кухне и не

так вредна для здоровья. К фор�
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мату fast�casual можно отнести

«Му�Му», «Теремок», «О’Соле

Мио», «Сбарро».

К формату casual�dining можно

отнести такие рестораны как «Иль

Патио», «Шоколадницу», «Кофе

Хауз», Dunkin’ Donuts, «Планету

суши» и др. Формат casual�dining

предполагает также более высо�

кое качество и натуральность про�

дуктов по сравнению с ресторана�

ми фаст�фуда, ввиду чего доста�

точно высоко оценен респонден�

тами, как формат ресторанов,

предлагающий более здоровое

питание. Его меньшая востребо�

ванность у семей с детьми объяс�

няется более высокой ценовой

категорией по сравнению с фор�

матом fast�casual.

Саму целевую аудиторию (се�

мьи с детьми) по отношению к по�

лезности и/ или «вкусности» еды,

предлагаемой на фуд�кортах,

можно сегментировать следую�

щим образом:

♦ Благоразумные консерваторы,

серьезно озабоченные состоя�

нием своего здоровья и здоро�

вья своих детей, для которых

прежде всего крайне важны та�

кие критерии, как безопасность,

полезность для здоровья, све�

жесть и натуральность продук�

тов, отсутствие вредных доба�

вок, консервантов и усилителей

вкуса. Такие потребители пред�

почитают блюда, напоминаю�

щие домашнюю традиционную

кухню, например, сырники,

супы, котлеты, гречневую кашу,

блины.

♦ Гедонистически ориентирован�

ные авантюристы�исследовате�

ли, здраво относящиеся к свое�

му здоровью и здоровью своих

детей, для которых в равной сте�

пени важны как полезность для

здоровья, безопасность, све�

жесть и натуральность продук�

тов, так и высокие вкусовые ка�

чества и новизна блюд, поэтому

присутствует желание попробо�

вать что�то «новенькое и не�

обычное», блюда других нацио�

нальных кухонь, например,

рыбные блюда японской кухни

или салаты и пасты итальянской

кухни.

♦ Гедонисты, не осознающие рис�

ки для здоровья, для которых

важное значение имеют прежде

всего высокие вкусовые каче�

ства, классический ассортимент

(картошка�фри, гамбургеры,

наггетсы) ресторанов фаст�

фуда. Их не пугает высокое со�

держание жиров и углеводов,

наличие вредных добавок, ГМО,

консервантов и усилителей вку�

са. Они сосредоточены лишь на

сиюминутном удовольствии

и пока не готовы на каждоднев�

ной основе инвестировать в свое

здоровье и здоровье своих де�

тей как актив длительного

пользования.

♦ Небрежно относящиеся к свое�

му здоровью сладкоежки, обо�

жающие как сладкие пирожки,

мороженое, маффины и газиро�

ванные напитки фаст�фуда, так

и десерты ресторанов в сегмен�

те casual�dininig.

Проблема, которая была выяв�

лена в результате исследования:

родители дошкольников доста�

точно внимательно следят за сте�

пенью полезности для здоровья

детей при выборе блюд на фуд�

кортах, однако становятся более

небрежными, и чаще готовы поку�

пать вредную для здоровья пищу

своим подросшим детям в возра�

сте 6 лет и старше. Закономерно

возникает вопрос: почему? Чем

объясняется уменьшение степени

рациональности при принятии по�

требительского решения в пользу

более вредных для здоровья

блюд родителями? Они менее за�

интересованы в здоровье своих

подросших детей? Или верят в то,

что к этому возрасту дети выраба�

тывают иммунитет к гамбургерам

и кока�коле? Такая халатность –

это следствие родительской уста�

лости от необходимости контро�

лировать жизнь детей или дей�

ствие механизма межпоколенче�

ской передачи плохих привычек

в семье? Большинство респонден�

тов�родителей объясняют такое

потребительское поведение сле�

дующим:

1) дети, с одной стороны, очень

любят фаст�фуд, а с другой сто�

роны, достаточно редко его

едят;

2) дома дети едят здоровую еду,

однако изредка можно позво�

лить детям съесть что�то вред�

ное, при этом родители убеж�

дены, что это не принесет вре�

да их здоровью.

Стоит отметить, что в большин�

стве случаев легкомысленное от�

ношение семей с детьми к такому

критерию, как уровень полезности

для здоровья, при выборе блюд во

время посещения фуд�кортов –

это результат недостаточной ин�

формированности, а также пока�

затель того, в какой степени семьи

с детьми привыкли вести здоро�

вый образ жизни, результат сле�

дования плохим привычкам, кото�

рые часто носят межпоколенче�

ский характер и передаются от

старших членов семьи к младшим.

Решение данной проблемы вклю�

чает в себя следующие шаги:

♦ необходимо усилить средства�

ми социального маркетинга

коммуникационную интервен�

цию медицинских профессио�

налов для продвижения здоро�

вого образа жизни и борьбы

с вредными привычками пита�

Т. Рыжкова, Е. Тарасенко. Особенности потребительского поведения семей с детьми на фуд�кортах торговых центров ...
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ния. Подобные меры должны

прояснить для семей с детьми

связь между сегодняшним вло�

жением в здоровье и его буду�

щим сохранением.

♦ сетям общественного питания,

с одной стороны, необходимо

в целом расширить ассортимент

полезных для здоровья и вкус�

ных блюд, а с другой – более

подробно продумать детское

меню. Такая мера повысит при�

влекательность потребитель�

ского выбора в сторону блюд,

укрепляющих здоровье.
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Отношение российских потреби�

телей к рекламе вполне однознач�

но. Россияне не стали относиться

к рекламе намного хуже или лучше,

чем десять с небольшим лет назад –

таково логическое заключение, ко�

торое вытекает из результатов ис�

следования общественного мнения

относительно рекламы в России,

проведенное ВЦИОМ [1].

На вопрос «доверяете ли вы рек�

ламе?» лишь 11% потребителей

ответили: «Да, полностью дове�

ряю». Нужно уточнить, что данный

показатель является характерным

не только для нашей страны. Так,

в США доля покупателей, доверя�

ющих рекламе, находится практи�

чески на аналогичном уровне. Рос�

сияне уверены в том, что реальное

назначение рекламы – принудить

покупателя к конкретным действи�

ям – но достигается такой резуль�

тат нечасто – так считают 16%

опрошенных; 38% думают, что

реклама позволяет добиться необ�

ходимых продаж почти всегда,

а 31% считают, что вообще нико�

гда. А вот на достоверное содер�

жание рекламы уповают лишь

14% опрошенных респондентов.

Практически 4/5 респондентов

уверены, что так или иначе реклам�

ные сообщения не отвечают реали�

ям. Каждый 10�й считает, что рек�

лама практически никогда не по�

зволяет узнать полностью правди�

вую информацию относительно

предлагаемого товара [2].

Среди тех, кто рекламе никогда

не доверяет, в большинстве слу�

чаев царят следующие настрое�

ния: 78% думают, что рекламные

сообщения вводят покупателей

в заблуждение или значительно

приукрашивают положение дел,

83% – что реклама заставляет

детей приобретать вещи, которые

им в общем и целом не нужны.

Еще 74% думают, что реклама

чаще всего создает иллюзию

большего чем в действительности

количества продукта в упаковке.

По мнению подростков, «данный

вид творчества» далек от жизни

и демонстрирует людям нереаль�

ные отношения. «Реклама – это

просто красивая картинка жизни,

но не сама реальность», – так счи�

тают 92,5% подростков.

Подростки в основном оценива�

ют рекламу, как средство массо�

вой информации, содержащее не�

достоверную информацию. Осо�

бенно критично они относятся

к определенным сюжетам рекла�

мы, считая, что взаимоотношения

между мужчиной и женщиной, ко�

торые они наблюдают в рекламе,

мало соответствуют тому, что они

видят в повседневной жизни. Со�

ответственно, эти отношения не

могут быть правдивыми. Образы

мужчин и женщин, предлагаемые

рекламой, подростки считают да�

лекими от идеалов. А модели по�

ведения, предлагаемые рекламой,

не воспринимаются подростками,

как норма, тем более в качестве

образца для подражания [3].

Логично, что такое отношение

к рекламе вынуждает рекламода�

телей искать иные, «обходные»

пути воздействия на потенциаль�

ных потребителей и одним из та�

ких «обходных инструментов» яв�

ляется продакт плейсмент.

Product Placemеnt (продакт

плейсмент, РР) – размещение

Кожина Ольга Михайловна,
Московский гуманитарный университет (МосГУ); старший преподаватель кафедры статистики
и маркетинга, 111395, г. Москва, ул. Юности, 5
olgamanord@mail.ru

В статье анализируются результаты маркетингового исследования отношения подростковой аудитории к product placement
на телевидении. Рассматривается содержание и необходимость развития социального product placement.

Ключевые слова: product placement; подростковая аудитория; маркетинговое исследование; социальный эффект.
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продвигаемой торговой марки

в кинофильмах, телепрограммах,

играх и т. п. Зачастую, продакт

плейсмент называют скрытой рек�

ламой, и если многие потребите�

ли не знают, что такое «продакт

плейсмент», то, что такое «скры�

тая реклама», понимают даже

дети. Сегодня скрытая реклама

успела проникнуть практически во

все сферы повседневной жизни.

Обусловлено это, в частности, все

возрастающими ограничениями

на размещение рекламы различ�

ных продуктов в общественных

местах, на телевидении и т. д.

В связи с тем, что продакт плейс�

мент в России активно начал при�

меняться сравнительно недавно,

особый интерес вызывает отноше�

ние потенциальных потребителей

к этому инструменту маркетинго�

вых коммуникаций.

В данной статье приводятся ре�

зультаты проведенного нами в 2013

году исследования отношения под�

ростковой (15–17 лет) аудитории

к продакт плейсмент на телевиде�

нии. Выбор таких возрастных ра�

мок обусловлен тем, что именно

данный демографический слой по�

требляет большое количество теле�

визионного продукта и имеет воз�

можность самостоятельного выбо�

ра интересующих его товаров.

Безусловно, продакт плейсмент

ориентирован на различные воз�

растные группы, но именно дети

и подростки наиболее восприим�

чивы как к прямым рекламным об�

ращениям, так и к завуалирован�

ным формам продвижения товара

и услуг. В своем исследовании ав�

торы поставили цель выяснить,

замечает ли данная возрастная

категория продакт плейсмент

в различных телевизионных про�

дуктах, оценить их непосредствен�

ное отношение к такому виду мар�

кетинговых коммуникаций и уро�

вень осознания потенциальными

потребителями влияния данной

коммуникации на свое решение

о совершении покупки различных

видов товаров.

Исследование проводилось

в Юго�Восточном административ�

ном округе города Москвы (ЮВО).

Население изучаемой возрастной

категории ЮВО Москвы насчитыва�

ет 40200 человек. Для расчета тре�

буемой выборки за основу была взя�

та доверительная вероятность 97%,

доверительный интервал 4%. В ре�

зультате расчетов выборка в коли�

честве 729 человек была признана

репрезентативной. В опросе прини�

мали участие учащиеся мужского и

женского пола средних школ и кол�

леджей ЮВО. В ходе опроса были

опрошены 760 человек.

По результатам исследования

были получены следующие данные:

51% респондентов относятся к про�

дакт плейсмент на телевидении по�

ложительно, из них 7% относятся

положительно, но при этом затруд�

няются назвать товары, которые они

покупали под влиянием РР, 25%

респондентов при положительном

отношении к продакт плейсмент за�

хотели купить представленные

в фильмах/сериалах продукты,

10% осознают, что купили продук�

цию под влиянием РР, а 9% отно�

сятся в целом положительно, но на

их решение о покупке влияет непо�

средственно отношение к фильму/

сериалу либо к продвигаемому про�

дукту (личные предпочтения марок

телефонов, напитков, косметики).

Резко отрицательно к РР отно�

сятся 7% респондентов, но 3%

при этом все же приобрели товар,

который был представлен в теле�

визионном продукте! Такие дан�

ные говорят о том, что продакт

плейсмент имеет сильное влияние

на принятие решения о покупке,

которое не осознается потенци�

альным потребителем.

Безразличное отношение к про�

дакт плейсмент высказали 42%

респондентов, при этом 8% утвер�

ждают, что никогда не испытыва�

ли желание приобрести какой бы

то ни было продвигаемый продукт

(данная категория респондентов

вспомнила не более трех телеви�

зионных продуктов с применением

РР). Интересно, что из 42% «без�

различных» 5% респондентов

смогли перечислить более 15 филь�

мов и передач с применением РР

(во всех фильмах данная категория

респондентов называла по 2–3

продвигаемых продукта или брен�

да), 12% назвали не менее семи

телевизионных продуктов, где ими

был замечен РР, а остальные 17%

назвали не менее четырех примеров

РР. Это подтверждает, что продукт,

продвигаемый посредством про�

дакт плейсмент «откладывается»

у потенциальных потребителей в го�

лове, запоминается, и в будущем,

при выборе того или иного бренда

окажет влияние на выбор.

Всего в ходе исследования опра�

шиваемыми было названо более

120 телевизионных продуктов: се�

риалы, клипы, фильмы, телевизи�

онные передачи, где ими был заме�

чен РР. Респонденты перечисляли

от 3 до 21 примера РР (средний по�

казатель 10–12), что подтвержда�

ет высокую запоминаемость данно�

го средства коммуникации.

Особый интерес представляют

конкретные продукты, на которые

обратили внимание респонденты.

41% респондентов заметил про�

движение в различных фильмах

и сериалах продукции компании

Apple, 16% респондентов назвали

марку пива Bud, при этом 10% вы�

сказали положительное отноше�

ние к данной марке пива, 21% на�

звали марку Nikе, 16% витамины

«Пиковит». 4% опрашиваемых вы�

сказали негативное мнение о прод�

вижении в сериалах предметов
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женской гигиены, а именно тампо�

нов Obi. 17% высказали отрица�

тельное мнение обо всех товарах,

продвигаемых в шоу «Дом�2», на�

звав продвижение в этом шоу слиш�

ком навязчивым и неприятным.

Особого рассмотрения требует

отношение данной возрастной ка�

тегории к спиртным напиткам

и сигаретам, продвигаемым в те�

левизионных продуктах: 29% рес�

пондентов обратили внимание на

продвижение в фильмах крепкой

алкогольной продукции и энергети�

ков, при этом только 8% высказали

негативное отношение к данному

виду продукции, 21% подростков

высказали свое положительное от�

ношение к продукту, признав, что

приняли решение о покупке в про�

цессе просмотра фильмов, чтобы

быть похожими на героя/героев.

9% опрошенных обратили внима�

ние на употребление в сериалах

и фильмах различных марок сига�

рет, выразив положительное отно�

шение к курению, и одобрили дей�

ствия героя фильма.

В обобщенном виде полученные

данные отражены в таблице.

Проанализировав представлен�

ные данные, можно сделать вы�

вод, что отношение подростковой

аудитории к продакт плейсмент

сильно отличается от отношения

к рекламе, продакт плейсмент

в большинстве случаев не воспри�

нимается респондентами как «на�

вязывание» продуктов, наоборот,

подросткам нравится, что они мо�

гут быть похожими на героев лю�

бимых фильмов. Именно воздей�

ствие через художественные об�

разы, которые реализуются через

РР, позволяет компаниям продви�

гать свою продукцию. В процессе

просмотра фильмов, передач и се�

риалов у потенциальных потреби�

телей продукции компании вклю�

чается механизм идентификации,

вызывающий желание подражать

тем, кем они восхищаются, кто им

интересен.

Анализируя содержание РР

в условиях, когда ограничения по

возрасту зрителей носят рекомен�

дательный характер, и практиче�

ски не действуют, можно утверж�

дать о развитии опасной тенден�

ции, когда многие производители,

пользуясь положительным отно�

шением подростков к тем или иным

актерам/героям, продвигают про�

дукцию, которая может серьезно

навредить нравственному и физи�

ческому здоровью подростков.

Обратимся к международному

опыту в данной сфере. Использо�

вание продакт плейсмент в США на

государственном уровне проводит�

ся достаточно эффективно. Фор�

мирование психологии среднеста�

тистического американца начина�

ется «с пеленок» и продолжается

на протяжении всей жизни. Соглас�

но проведенным опросам, для бо�

лее чем 70% американских детей

мнение их мультипликационных

кумиров более авторитетно, чем

мнение собственных родителей.

К сожалению, на данный момент

количество попыток формирова�

ния положительных качеств и при�

вычек в программах, играх, мульт�

фильмах и кино посредством РР

значительно уступает отрицатель�

ному воздействию, которое оказы�

вают продукты, продвигаемые по�

средством данной технологии.

Подсчитано, что в 80% случаев РР,

рассчитанный на детскую аудито�

рию, продвигает вредные для здо�

ровья продукты.

Дети и подростки, наиболее под�

верженные психологическому воз�

действию извне, перенимают у сво�

их любимых мульти� и киногероев

все: от манеры поведения до при�

вычек в питании. Реклама в произ�

ведениях для детей играет роль

воспитателя, формирующего вку�

сы и пристрастия на всю жизнь [4].

На сегодняшний день, по призна�

ниям социологов, в США это ста�

ло серьезной проблемой. Ситуация

в России, в силу меньшего количе�

ства продакт плейсмент в сред�

ствах массовой информации, не

столь плачевна, как в США, но

тоже неблагоприятна для детской

и молодежной аудитории.

Коммуникационные каналы,

особенно такие, как Интернет

и телевидение, имеют большое

влияние на формирование обще�

ственного мнения в целом, и пси�

хики индивида в частности. Кро�

ме превалирующего коммерче�

ского направления РР, авторы от�

мечают наличие существенного

неиспользуемого резерва исполь�

зования РР для продвижения по�

зитивных общественных идей.

Отношение и действия респондентов Доля,% 
Положительное отношение к РР,     51% 
из них:  
затруднились назвать товары, которые они покупали под влиянием РР 7% 

захотели купить продукт 25% 
купили продукцию под влиянием РР 10% 
выбор продукта зависит от отношения к фильму/виду товара 9% 
Отрицательное отношение к РР,     7% 
из них:  
приобрели именно тот бренд, который продвигался посредством РР 3% 

Безразличное отношение,     42% 
из них:  
никогда не испытывали желания приобрести какой бы то ни было 
продвигаемый продукт    

8% 

назвали не менее 15 фильмов/сериалов с РР 5% 
назвали не менее 7 фильмов/сериалов 12% 
назвали не менее 4 фильмов/сериалов 17% 

 

Таблица

Отношение аудитории к product placement, % к числу опрошенных

В. Алексунин, О. Кожина. Воздействие product placement на подростковую аудиторию
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Считаем возможным выделить от�

дельное направление продакт

плейсмент в продуктах индустрии

развлечений – социальный про+

дакт плейсмент. Под социальным

продакт плейсмент мы понимаем

продвижение в общество соци�

альных ценностей, посредством

разработки отдельных продуктов

индустрии развлечений или вне�

дрения в существующие продукты

образов, идей или призывов

к определенным действиям, кото�

рые отвечают интересам обще�

ства. По мнению автора, разраба�

тывать и финансировать такие

программы необходимо на госу�

дарственном уровне.

Влияние продакт плейсмент

на формирование как позитив�

ного, так и негативного поведе�

ния рассматривалось многими

психологами. Эксперименты ка�

надского психолога Альберта

Бандуры [5] доказали, что дети

и взрослые склонны к копирова�

нию моделей поведения, увиден�

ных на экране. Воздействие ком�

пьютерных игр на психику также

находится в стадии активного изу�

чения. Профессор психологии

Крэг Андерсон провел анализ бо�

лее 130 исследований психологов

разных стран, посвященных теме

воздействия компьютерных игр на

психику детей, и представил обоб�

щенный отчет. Работа охватила бо�

лее 130 тысяч человек, и резуль�

таты изучения этой выборки, по

словам Андерсона, последова�

тельно и четко подтверждают, что

насилие в играх делает детей бо�

лее агрессивными, независимо от

их возраста, пола или культуры [6].

Аудитория игроков (особенно под�

росткового возраста) в большин�

стве случаев ассоциирует себя с ге�

роем данной игры, следовательно,

как положительный, так и отрица�

тельный образ действия данного

персонажа будут в дальнейшем

«скопированы» игроком.

В России в 2012 году прошел

круглый стол: «Роль образова�

тельной и игровой компьютерной

индустрии в формировании цен�

ностных установок и патриотиче�

ском воспитании молодежи». На

этом форуме обсуждались вопро�

сы, связанные с ролью компью�

терных технологий в образовании

и необходимостью интегрировать

достижения игровой индустрии

в образовательную систему.

Возможности положительного

влияния на психологию посред�

ством социального продакт плейс�

мент объясняются конформно�

стью подавляющего большинства

детской и молодежной аудитории.

Необходимость применения соци�

ального продакт плейсмент опре�

деляется в значительной степени

обилием развитых технологий РР

и направлениями их использова�

ния в развлекательных передачах,

кинофильмах и сериалах.
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Данная статья рассматривает опыт различных стран в сфере оценки качества и удовлетворенности государственными
услугами. В процессе работы были рассмотрены методики, используемые в Италии, Маврикии, Греции, Китае, США,
Мексике и Корее. Кроме этого, приведены результаты сравнительного анализа подходов и выделены основные преиму�
щества и недостатки каждой модели, а также предложена методика оценки государственных целевых программ в России
с учетом особенностей российской системы государственного управления.

Ключевые слова: маркетинг в государственном секторе; качество государственных услуг; удовлетворенность; оценка
удовлетворенности; SERVQUAL; CSI; стейкхолдеры; целевая программа.

ВВЕДЕНИЕ

Модели измерения удовлетво�

ренности граждан, являющиеся

одним из инструментов оценки го�

сударственного управления, все

больше получают свое распро�

странение не только в развитых,

но и в развивающихся странах.

Сравнение методик оценки удов�

летворенности в различных стра�

нах помогает выделить основные

различия между ними и опреде�

лить дальнейшие направления

развития исследований в этой об�

ласти. Таким образом, выделен�

ные различия могут стать основой

создания аналогичных систем

в Российской Федерации. При

этом, однако, возникает ряд во�

просов, в том числе, возможно ли

перенесение моделей оценки, ис�

пользуемых в зарубежных стра�

нах, в сектор предоставления го�

сударственных услуг в России.

ПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИК НА

ОСНОВЕ SERVQUAL

Одной из самых распространен�

ных концепций оценки государ�

ственного управления является

модель качества услуг, которая

была разработана американскими

учеными В. Зейтамль (Valarie A.

Zeithaml), А. Парасураманом

(A. Parasuraman) и Л. Берри

(Leonard L. Berry) [1]. А Э.В. Но�

ваторов впервые популяризиро�

вал методику измерения качества

SERVQUAL в России [2].

Проведенный анализ опыта та�

ких стран, как Маврикий, Италия,

Греция, Китай, дал следующие ре�

зультаты. Согласно применяемой

в Маврикии модели оценки удов�

летворенности деятельностью го�

сударственных органов на основе

Servqual (Service Quality), исполь�

зуется оценочная шкала таких па�

раметров, как: материальные цен�

ности, ответственность, надеж�

ность, обеспечение, эмпатия [3].

При этом производится оценка

восприятия и ожидаемая оценка,

определяется разница между дан�

ными двумя критериями.

В итальянской модели оценки

удовлетворенности деятельностью

государственных органов на осно�

ве Servqual, используется следую�

щая шкала оценки (1 – совершен�

но не важно, 2 – низкий уровень

важности, 3 – средний уровень

важности, 4 – достаточно важно,

5 – крайне важно) [4]. По предла�

гаемой методике оценки все фак�

торы делятся на три основные

группы: измерение отношений

(к данной группе относятся такие

факторы, как отношение персона�

ла, ясность получаемой информа�

ции, любезность персонала), тех�

нико�организационное измерение

(продолжительность рабочего дня,

своевременное предоставление

услуг, уважение к конфиденциаль�

ности информации), измерение

окружающей среды (четкость фор�

мулировки, комфортность прием�

ной комнаты, регулирование оче�

реди в процессе предоставления

услуг). При этом респондентам

предлагается оценить уровень

услуг, предоставляемых государ�

ственным органом, а также уровень

услуг, предоставляемых конкрет�

ным департаментом государствен�

ного органа. В данной модели,

кроме этого, оценивается общий

уровень удовлетворенности полу�

чаемыми услугами.
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Согласно применяемой в Греции

модели оценки удовлетворенно�

сти деятельностью государствен�

ных органов на основе Servqual,

используется ряд критериев оцен�

ки, представленный на рисунке 1

[5]. В соответствии с этой моде�

лью, общая удовлетворенность

оказываемыми услугами состоит

из удовлетворенности персона�

лом, услугами, а также имиджем

органа государственной власти.

Китайская модель использует

оценку уровня обучения по раз�

ным аспектам и включает такие

параметры, как общее качество

общественной службы образова�

ния (качество образования, ори�

ентированность на качество, рас�

ходы на образование) и удовлет�

ворение деятельностью общест�

венной службы образования

(справедливость образования,

прозрачность образовательного

процесса, уровень участия в обра�

зовании) [6].

Анализируя применяемые в че�

тырех вышеуказанных странах

модели оценки удовлетворенно�

сти деятельностью государствен�

ных органов на основе Servqual,

следует отметить, что преимуще�

ствами являются следующие:

♦ в указанных странах при оценке

государственных программ учи�

тываются мнения конечных по�

требителей в разрезе оценки ка�

чества государственных услуг;

♦ в Китае появляются различные

аспекты при оценке государ�

ственной программы по обуче�

нию, то есть появляется аналог

критериев оценки.

Недостатками моделей являет�

ся отсутствие учета мнения всех

стейкхолдеров, когда происходит

измерение мнения только конеч�

ных потребителей; программы

оцениваются только после их за�

вершения.

ПРИМЕНЕНИЕ МЕТОДИК

НА ОСНОВЕ CSI – CUSTOMER

SATISFACTION INDEX

Вторая группа стран в своих мо�

делях оценки качества государ�

ственных услуг используют эле�

менты методики CSI (Customer

Satisfaction Index). Модель CSI,

разработанная Fornell (2001), яв�

ляется эконометрической, при�

чинной моделью, которая связы�

вает определенные действия

с восприятием качества и уровнем

удовлетворенности, которые,

в свою очередь, связаны с опре�

деленными поведенческими ас�

пектами, такими как потребитель�

ское поведение или жалобы [7].

Американские органы государ�

ственного управления широко ис�

пользуют исследование уровня

удовлетворенности граждан для

оценки качества услуг, предостав�

ляемых местными органами влас�

ти [8]. Большинство американских

городов проводит оценку уровня

удовлетворенности населения де�

ятельностью органов государ�

ственной власти на регулярной

основе. Тем не менее государ�

ственными службами практически

не проводилось тестирование пол�

ной модели удовлетворения услу�

гами, которое связывает оценки

определенных услуг (такие как

полицейская защита или чистота

улиц) с полным уровнем удовлет�

воренности населения государ�

ственными услугами в целом. Дан�

ный факт ярко отражает различия

между системами оценки государ�

ственных услуг и хорошо развиты�

ми и проверенными моделями

оценки удовлетворенности потре�

бителя в области коммерческих

товаров и услуг, которые опреде�

ляют сервисные особенности как

основу суждений об уровне удов�

летворенности потребителя [9].

Кроме того, в некоторых иссле�

дованиях по государственному

управлению полная удовлетво�

ренность гражданина связана

с поведенческими последствиями,

такими как доверие людей к пра�

вительству или их желание остать�

ся в сообществе. В связи с этим,

доработанная Ван Разиным (Van

Ryzin) модель оценки госуслуг,

объединяет определенные сер�

висные оценки, общее качество

и суждения удовлетворенности

и поведенческие последствия

в единственную структуру.

Рисунок 2 иллюстрирует ис�

пользование модели CSI примени�

тельно к уровню удовлетворенно�

сти гражданина деятельностью

государственных служб Нью�Йор�

ка [10]. В качестве ключевых па�

раметров используются рейтинги

определенных местных услуг, та�

ких как противопожарная защита,

автобусное сообщение, парковые

зоны и средства отдыха, государ�

ственные школы, и так далее. При�

сутствие результирующих пере�

менных является одной из глав�

ных особенностей модели CSI.

В модель Ван Разина включены

 Общая  
удовлетворенность 

Персона Услуги Имидж 

Компетенция и знания 
Ответственность 

Коммуникабельность 

 
Ассортимент 

Время ожидания 

Технологическая 
грамотность 

Инфраструктура 
Доступность 

Расположение филиалов

Рис. 1. Критерии оценки удовлетворенности методики, используемой в Греции
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такие параметры, как уверенность

в местном органе власти и наме�

рении остаться в Нью�Йорке.

Следует отметить, что модель

CSI не предназначена для того,

чтобы быть моделью оценки дове�

рия правительству или измерения

намерений; скорее это моделирова�

ние того, какие суждения о качестве

и уровне удовлетворенности вызы�

вают определенные услуги. Таким

образом, полное удовлетворение

услугами органов государственной

власти остается центром модели,

получающиеся оценки предостав�

ляют информацию об основных

драйверах модели и о послед�

ствиях достижения определенного

уровня удовлетворенности (или не�

удовлетворенности).

Особенности рассмотренной

модели состоят в том, что в ее рам�

ках не рассматривается параметр

«Воспринимаемое качество услуг»

(Perceived Quality). «Воспринима�

емое качество» оценивается по

различным видам деятельности

правительства, то есть появляют�

ся различные критерии оценки,

в данном случае виды деятельно�

сти гос структур. Кроме того, клю�

чевое преимущество указанной

модели заключается в выявлении

причинно�следсвтенных связей

между элементами. В качестве

недостатков модели следует вы�

делить тот факт, что при анализе

не учитывается мнение всех стейк�

холдеров, измеряются мнения

только конечных потребителей,

кроме того, программы оценива�

ются только после их завершения,

иными словами, только на одной

стадии жизненного цикла.

В рамках исследования была

рассмотрена также мексиканская

программа «Desde lo Local», раз�

работанная Секретарем Прави�

тельства Мексики (SEGOB) в со�

трудничестве с INAFED с целью

обеспечения одинакового уровня

потенциала и качества управления

во всех муниципалитетах Мексики

[11]. В рамках этой программы

был создан инструмент самооцен�

ки, построенный на четырех кате�

гориях: институциональное разви�

тие в целях надлежащего управле�

ния; устойчивое экономическое

развитие; внутреннее социальное

развитие; экологически устойчи�

вое развитие. Программа «Desde

lo Local» является частью более

широкой международной иници�

ативы по измерению эффектив�

ности местного управления, по�

строенной на адаптации стандар�

та качества ISO 9001 к местному

управлению.

Весь инструмент самооценки

состоит из 39 показателей, орга�

низованных в 4 категории с 257

«параметрами». Для каждого по�

казателя предусмотрено три уров�

ня оценки: зеленый – муниципаль�

ная практика высокого качества;

желтый – муниципальная практи�

ка приемлемого качества; крас�

ный – неприемлемая муниципаль�

ная практика. Чтобы показатель

получил «зеленую оценку», все

относящиеся к нему параметры

должны быть зелеными. Если хотя

бы один параметр – желтый или

красный, то весь показатель будет

соответственно «желтым» или

«красным». Затем самооценка му�

ниципалитета проверяется третьим

независимым субъектом – науч�

ным учреждением или исследова�

тельским центром, признанным

государством и муниципалитетом

как объективный и компетентный

эксперт. После завершения оценки

муниципалитеты, у которых есть

«красные» показатели, выбирают

минимум три сферы, где три уров�

ня власти будут координировать

действия и программы по внедре�

нию усовершенствований и дости�

жения «зеленых результатов» и по�

лучения сертификата качества.

Положительными моментами

использования данной методики

Школы 

Полиция 

Пожарные 

Библиотеки 

Парки 

Дороги 

Автобусы 

Метро 

Уборка мусора 

Качество Удовлетворенность 

Ожидания 

Желание переехать 

Доверие пр-ву 

Рис. 2. Адаптация модели CSI применительно к деятельностью органов государственной власти Нью>Йорка

Д. Волков. Анализ зарубежного опыта и разработка методики оценки удовлетворенности государственными ...
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оценки является то, что данный

инструмент самооценки может

использоваться мексиканскими

муниципалитетами как набор ру�

ководящих указаний о том, как

проводить децентрализацию и как

содействовать координации меж�

ду различными уровнями власти.

Результаты можно легко доводить

до сведения населения, учитывая

простоту их представления с ис�

пользованием трехцветного кода.

Трехцветный код для представле�

ния результатов привлекает вни�

мание к более слабым сферам

внутри муниципалитета и сглажи�

вает сравнения между муниципа�

литетами, что делает оценку поли�

тически менее угрожающей для

отдельных муниципальных влас�

тей. Другими словами, данный ин�

струмент рассчитан не на то, что�

бы оценивать или расставлять по

рейтингу муниципалитеты, а на то,

чтобы помочь им в определении

сфер для улучшения работы и при�

нятии мер по повышению эффек�

тивности в этих сферах. К досто�

инствам этой программы можно

отнести участие третьей независи�

мой стороны для перекрестной

проверки результатов. Кроме

того, положительным фактом яв�

ляется то, что определение уров�

ня удовлетворенности проводится

по одной целевой программе и су�

ществует оценка компонентов

программы.

При этом существуют и слабые

стороны использования данного

инструмента. Данная методика

строится исключительно на объек�

тивных данных, оценивающих су�

ществование механизмов и процес�

сов местного управления, не оцени�

вая качество этих механизмов.

Кроме того, в программе изме�

ряются мнения только конечных

потребителей, и при этом не учи�

тывается мнение остальных заин�

тересованных сторон. Еще одним

недостатком, как и в американской

модели, является то, что государ�

ственные инициативы оценивают�

ся только после их завершения,

а не на каждом этапе внедрения.

Следует отметить, что методики,

описанные выше, используются

для оценки деятельности государ�

ственных органов, а не для оцен�

ки государственных программ.

В качестве единственного индекса,

используемого для оценки реформ

и целевых программ, следует рас�

сматривать корейский индекс NCSI

(New Customer Satisfaction Index)

[12]. Данный показатель предо�

ставляет информацию об уровне

удовлетворенности трех групп

стейкхолдеров, к которым отно�

сятся население и адресаты ре�

форм, эксперты в области госу�

дарственного управления и внут�

ренние потребители – разработ�

чики и исполнители (рис. 3).

При проведении опроса данных

трех групп клиентов осуществля�

ется измерение общего уровня

удовлетворенности по методике

CSI, происходит сопоставление

ожиданий и идеала при проведе�

нии общей оценки. Вес данного

показателя в интегрированном

индексе составляет 0,3. Вторая

часть NCSI – оценка уровня удов�

летворенности проводимыми ре�

формами, осуществляемая по

трем критериям, к которым отно�

сится содержание, процесс реали�

зации и результаты и данному по�

казателю присваивается вес 0,7.

NCSI Может использоваться при

проведении сравнительной оцен�

ки реформ в различных отраслях

и направлениях, а также при опре�

делении общей оценки реформ,

в том числе и различными группа�

ми участников. Недостаток данно�

го индекса заключается в том, что

в нем не учитываются стадии жиз�

ненного цикла, продолжитель�

ность программы.

Для России использование дан�

ного индекса является наиболее

приемлемым из вариантов, так как

при его определении выстраивает�

ся эффективная система обрат�

ных связей как при проведении

реформ, так и при реализации

мероприятий в рамках государ�

ственных программ.

РАЗРАБОТКА РОССИЙСКОЙ

МЕТОДИКИ

Для оценки эффективности це�

левых программ в России исполь�

зуются «Методика расчета инте�

гральной оценки программы»

[13]. В ней присутствуют следую�

щие показатели: эффективность

программы: абсолютная и сравни�

тельная, расчетная и фактическая,

прямая и сопряженная, экономи�

ческая, бюджетная и социальная;

прирост коэффициента эффек�

тивности. Важно отметить, что

оценка по данным показателям

осуществляется только исполни�

тельными властями, а другие груп�

пы заинтересованных сторон не

опрашиваются.

Инструкция по оценке целевых

программ содержит 48 вопросов,

на которые государственные за�

казчики, ответственные за реали�

Рис. 3. Корейский новый индекс потребительской удовлетворенности
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зацию Программы, должны дать

либо положительный, либо отри�

цательный ответ. На некоторые

вопросы предусматривается четы�

ре варианта ответа: «Да»; «В зна�

чительной степени»; «В незначи�

тельной степени»; «Нет». Вопро�

сы сгруппированы в четыре разде�

ла по стадиям жизненного цикла

реализации программы: пробле�

ма, цели и содержание програм�

мы; стратегическое планирование

и принципы реализации програм�

мы; управление программой и кон�

троль за ходом ее выполнения;

результаты хода реализации про�

граммы.

Таким образом, в российской

методике оценки государствен�

ных целевых программ рассмат�

риваются не три стадии жизненно�

го цикла программы, как в корей�

ской, а четыре. Качественная

оценка программных мероприя�

тий не проводится, так как стейк�

холдеры не опрашиваются, кроме

того, в данной модели не выявля�

ются причинно�следственные свя�

зи между ее элементами.

Проанализировав корейскую

методику оценки государствен�

ных реформ было выявлено, что

она наилучшим образом подходит

по целям и структуре для оценки

государственных программ в Рос�

сии, так как единственная оцени�

вает деятельность правительства

в ограниченных временных рам�

ках и по одному проекту(рефор�

ме) в целом на различных этапах

ЖЦ. В инструкции по оценке го�

сударственных программ России

присутствуют четыре раздела: от�

бор проблем, разработка, реали�

зация, закрытие, а в корейской си�

стеме оценки только три: содержа�

ние, процесс, результаты реформ.

В связи с этим модель должна

быть скорректирована в соответ�

ствии с существующей инструкци�

ей по оценке госпрограмм в Рос�

сии. Кроме этого, должны быть

определены показатели измерения

на каждой стадии жизненного цик�

ла и индикаторы, а также предло�

жены весовые коэффициенты.

Предлагается рассчитать коэффи�

циенты эмпирическим путем и про�

верить их корреляцию с оценками

экспертов. Предполагается, что это

поможет существенно повысить

качество российской модели по

сравнению с корейской.

Разработанная модель предпо�

лагает использование оценки госу�

дарственных целевых программ на

разных этапах жизненного цикла,

кроме того, она доработана с уче�

том причинно�следственных свя�

зей, используемых в модели CSI

и разных групп стейкхолдеров.

Важно отметить, что в качестве

корректирующей переменной

предложено включить в модель

«Общую удовлетворенность дея�

тельностью правительства» и оце�

нить ее влияние на удовлетворен�

ность конкретной программой.

В предложенной на рисунке 4

модели в качестве объектов ис�

следования следует рассматри�

вать стейкхолдеров государствен�

ных целевых программ («разра�

ботчики и исполнители», «экспер�

ты», «население»). Предметом

исследования выступает удовлет�

воренность стейкхолдеров госу�

дарственными целевыми програм�

мами (критерии удовлетворенно�

сти и их страновые различия).

На основании предложенной

методики были сформулированы

следующие гипотезы, которые

необходимо будет подтвердить

или опровергнуть в ходе эмпири�

ческого исследования.

Гипотеза 1. Общая удовлетво�

ренность деятельностью правитель�

ства (Overall satisfaction –OvS) вли�

яет на суммарную удовлетворен�

ность от элементов программы

(Summery element satisfaction –

SumS) и на удовлетворенность

программой в целом (Program

Satisfaction – PrS). Если зависи�

мость есть, то в модели необходи�

мо оставить элемент «Общую

удовлетворенность OvS», если

нет, то исключаем его (в модели

светло�серые стрелки).

Рис. 4. Разработанная модель оценки государственных программ в России

Д. Волков. Анализ зарубежного опыта и разработка методики оценки удовлетворенности государственными ...
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Гипотеза 2. Между удовлет�

воренностью элементами про�

граммы (Element satisfaction –

ElS )  и удовлетворенностью

программы в целом (Program

Satisfaction – PrS) есть зависи�

мость. Если данная гипотеза под�

тверждается, то измеряем зависи�

мость между элементами ElS

и PrS, то есть получаем веса важ�

ности каждого элемента програм�

мы не экспертным опросом, а ана�

литически. (в модели темно�серые

стрелки).

Гипотеза 3. Между суммарной

удовлетворенностью элементами

программы (SumS) и удовлетво�

ренностью программы в целом

(PrS) есть зависимость. Если гипо�

теза подтверждается, тогда веса

0,3 и 0,7, используемые в корей�

ской модели возможно использо�

вать и в российских реалиях.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Подводя итог нашего обзора,

можно заключить, что тенденция

по созданию работающих на по�

стоянной основе систем оценки

качества государственных услуг

явно прослеживается как в разви�

тых, так и развивающихся странах

мира. Проведенный сравнитель�

ный анализ позволил выявить

основные различия моделей оцен�

ки разных стран, а также выделить

преимущества и недостатки каж�

дой методики. На основе получен�

ных данных была сформирована

модель оценки государственных

услуг в России, с учетом всех силь�

ных сторон, а также специфики

российского государственного

управления в сфере целевых

программ. Для разработанной

методики были сформулирова�

ны основные гипотезы, которые

будут проверены в ходе предсто�

ящего эмпирического исследова�

ния с участием трех групп стейк�

холдеров.
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КОНТРОЛЛИНГ МАРКЕТИНГА И ИНФОРМАЦИОННАЯ

БЕЗОПАСНОСТЬ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

Сандракова Ирина Валерьевна,
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sandrin_rgtu@mail.ru

В настоящее время ситуация на

отечественном рынке довольно

стремительно меняется, внешняя

среда функционирования компа�

ний различных сфер деятельности

усложняется, усиливается конку�

ренция на розничном рынке за

счет увеличения экспансии круп�

ных торговых сетей в регионы

и прихода зарубежных ретейле�

ров. Этим обусловливается стрем�

ление руководства различных

компаний к перестроению систем

управления таким образом, чтобы
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С целью эффективного управления маркетинговой деятельностью необходимо внедрение на торговом предприятии сис#
темы показателей для контроллинга маркетинга. В статье изложены требования, предъявляемые к данной системе; пред#
ставлена система движения информации. Разработанные показатели структурированы в блоки или стратегические пер#
спективы. Значительное внимание уделено показателям оценки магазина покупателями. Отмечена необходимость со#
здания условий, при которых вероятность утечки конфиденциальной информации или несанкционированного доступа
к ней будет минимальной. Для решения этих вопросов необходимо обеспечить информационную безопасность в торго#
вом предприятии за счет создания и функционирования системы защиты информации.

Ключевые слова: контроллинг маркетинга; система показателей эффективности маркетинговой деятельности; систе#
ма движения информации; контроллер; защита информации в торговом предприятии.

появилась возможность обеспе�

чить устойчивое развитие компа�

нии на рынке. По тем же причинам,

компании стремятся овладеть но�

выми технологиями, которые мо�

гут помочь в конкурентной борь�

бе. Это становится особенно акту�

альным сейчас, поскольку техно�

логии и инструменты, которые

применялись еще несколько лет

назад, уже не отвечают требова�

ниям сегодняшних стандартов. На

первый план выходит обеспечение

гибкости системы управления,

а также координации и информа�

ционной поддержки принятия

управленческих решений. К тому

же с повышением степени неста�

бильности внешней среды у руко�

водства предприятиями наблюда�

ется постепенное смещение при�

оритетов с контроля прошлого на

анализ, направленный в будущее.

Соответственно новая система

управления должна быть основа�

на на более глубокой и комплекс�

ной аналитике, а также на исполь�

зовании консолидированных дан�
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ных, поступающих со всего пред�

приятия. К тому же эффективное

управление бизнесом подразуме�

вает достаточно высокую ско�

рость реакции на происходящие

во внешней среде изменения,

а также непрерывный мониторинг

всевозможных изменений, как во

внешней среде предприятия, так

и в его внутренней среде. Адек�

ватная информация, своевремен�

но поступившая топ�менеджерам,

к тому же позволяет обнаружить

открывающиеся перспективные

рынки, на которые следует напра�

вить свои усилия. Для успешного

существования в бизнес�среде

предприятию необходимы также

инструменты для обработки воз�

растающего с каждым годом

объема информации, которые бу�

дут способствовать автоматиза�

ции управления. В идеале на пред�

приятии должна быть построена

новая система управления, бази�

рующаяся в первую очередь на ин�

формационной системе поддерж�

ки руководства, которая способ�

на не только констатировать фак�

ты и уже произошедшие события,

но и действовать на опережение,

учитывая возможные варианты

развития экономики в целом и по�

тенциал конкретного предприя�

тия. У руководителя, при этом,

должна быть возможность полу�

чать объективную информацию

о своем предприятии и поддержи�

вать собственную базу данных

в более оперативные сроки, чем

это было ранее.

Одним из наиболее удовлетво�

ряющих определенным выше тре�

бованиям методов управления со�

временными торговыми предпри�

ятиями, становится контроллинг

маркетинга, поскольку торговля

максимально приближена к конеч�

ному потребителю.

Несмотря на обилие работ, по�

священных контроллингу, лишь

в некоторых из них упоминается

контроллинг маркетинга. В основ�

ном же рассматривается контрол�

линг в общем виде, без разделе�

ния по направлениям деятельно�

сти предприятий. Вопросам по�

строения системы контроллинга

в торговой отрасли также уделе�

но недостаточное, на наш взгляд,

внимание. Чаще всего в опублико�

ванных работах авторами делает�

ся акцент на необходимость кон�

троллинга в производственных

компаниях.

В связи с необходимостью для

любого субъекта рынка, а в осо�

бенности предприятия сферы тор�

говли, своевременного анализа

эффективности маркетинговой

деятельности, на основе которо�

го предприятием разрабатывают�

ся стратегические планы, опреде�

ляются новые возможности для

достижения более предпочтитель�

ного положения на рынке, а так�

же оцениваются результаты дея�

тельности всей компании, руково�

дителю предприятия необходима

полноценная система показателей

эффективности маркетинговой

деятельности, которая, в свою

очередь, будет выступать неким

ориентиром развития, характери�

зующим экономическое и финан�

совое состояние компании.

Главной особенностью марке�

тинговых показателей, в отличие

от других, является преоблада�

ние качественных, особенно�

стью которых в этом случае ста�

новится сложность их измерения

(удовлетворенность потребителя,

лояльность, восприятие каче�

ства).

Создание подобной системы

показателей, по нашему мнению,

является одним из первостепен�

ных этапов контроллинга марке�

тинга, необходимого для постро�

ения наиболее эффективного

управления маркетинговой дея�

тельностью предприятия.

Прежде всего следует отметить,

что процесс разработки системы

маркетинговых показателей

достаточно трудоемкий и может

занять некоторое время, по�

скольку данная система должна

соответствовать целому ряду

требований.

Система показателей должна

быть актуальной и основывать�

ся на реальных данных. Разра�

ботанный перечень показателей

эффективности не может быть

одинаково актуальным в различ�

ные отрезки времени, поскольку

внешняя среда постоянно изменя�

ется, вызывая изменения приори�

тетов компании. Поэтому и систе�

ма показателей маркетинга долж�

на периодически подвергаться

корректировке.

Данные должны быть хорошо

интерпретируемы. Сотрудники

должны не только знать перечень

необходимых в их работе показа�

телей, но и понимать, с какой це�

лью они включены в данный пере�

чень. Кроме того, показателей не

должно быть слишком много, по�

скольку чрезмерное количество

исследуемых показателей лишь

затруднит анализ эффективности

и удлинит процесс движения ин�

формации в компании.

Показатели должны пред�

ставлять собой не просто сухие

цифры, а иметь более выражен�

ную визуальную оценку эффек�

тивности, добиться которой мож�

но несколькими путями: располо�

жением рассчитываемых значений

в различных диапазонах, сравне�

нием с эталонами (с лучшими ре�

зультатами по отрасли), процент�

ным выражением желаемого ре�

зультата.

Особое внимание при разработ�

ке системы показателей эффек�
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тивности необходимо уделить так�

же тому, что, в зависимости от

различных факторов и условий,

набор показателей будет менять�

ся для различных предприятий.

Такими факторами могут быть: от�

расль, в которой действует пред�

приятие; масштаб деятельности

самого предприятия; географи�

ческое положение; значимость

маркетингового направления на

предприятии и разветвленность

существующей системы принятия

решений.

Отрасль. В зависимости от

уровня конкуренции, количества

игроков рынка, сферы деятельно�

сти, а также других косвенных

факторов, набор показателей

эффективности будет меняться,

а приоритет отдельных показате�

лей будет смещаться в какую�

либо сторону. К примеру, при вы�

соком уровне конкуренции, пер�

воочередными ориентирами для

компании будут выступать показа�

тели, характеризующие степень

конкурентоспособности предпри�

ятия и его продуктов, величину ло�

яльности потребителей.

Масштаб. От размера предпри�

ятия непосредственно зависит

и набор показателей эффективно�

сти – у крупной компании данный

перечень имеет более сложную

разветвленную систему и иерар�

хию, у небольшой компании набор

показателей эффективности –

минимален.

Географическое положение.

Список показателей эффективно�

сти меняется в зависимости от

района расположения компании

(как территориальной единицы),

степени его заселенности, уровня

жизни населения.

Значимость маркетинга на

предприятии. Не на всех пред�

приятиях существует равнознач�

ное понимание маркетинга руко�

водством и сотрудниками. К тому

же в различные периоды времени

приоритет отдается различным

направлениям маркетинга. Соот�

ветственно и трансформируется

набор показателей.

Разветвленность системы

принятия решений. В зависимо�

сти от числа лиц, включенных в си�

стему поддержки и принятия ре�

шений, находится и число показа�

телей, необходимых для анализа

эффективности.

Для обеспечения наибольшей

эффективности контроллинга

маркетинга на предприятии необ�

ходимо наладить четко структури�

рованную систему движения ин�

формации (рис. 1). На наш взгляд,

наиболее эффективным станет

концентрация всех поступивших

данных на едином сервере, где

собранная из всевозможных ис�

точников информация проходит

несколько этапов: обработка

данных, распределение инфор�

мации по различным областям,

составление отчетов.  Затем

сформированные отчеты, храня�

щиеся в отдельной базе, направ�

ляются непосредственно руково�

дителю предприятия в форме до�

ступной для понимания. Под до�

ступностью изложения отчетов,

нами подразумевается изложение

в простой четкой форме с исполь�

зованием минимума относитель�

ных показателей, каждый из кото�

рых при желании можно изучить

более подробно, поскольку такой

показатель может быть представ�

лен в виде динамических графи�

ков и диаграмм, а также целого

набора входящих в него показа�

телей.

С помощью разработанных

нами показателей, которыми бу�

дет оперировать контроллер

в процессе своей деятельности,

предприятие сможет улучшить

результаты работы.

Разработанные показатели

можно разделить на следующие

Рис. 1. Движение информации в системе контроллинга
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блоки или, другими словами, стра�

тегические перспективы:

1) показатели оценки компании

покупателями (Перспектива

«Покупатели»);

2) показатели эффективности ра�

боты отдела маркетинга (Перс�

пектива «Маркетинг»);

3) финансовые показатели (Перс�

пектива «Финансы»);

4) показатели развития предприя�

тия (Перспектива «Развитие»).

В общем виде система показа�

телей для контроллинга будет вы�

глядеть следующим образом

(рис. 2).

Выделенные нами стратегиче�

ские перспективы являются основ�

ными (но не единственными) при

анализе материальных и немате�

риальных активов предприятия.

Ранее нами были исследованы

системы взаимодействия с покупа�

телем в торговом предприятии, на

основании чего можно предло�

жить показатели оценки компа�

нии покупателями [1]. Без со�

мнения, покупатели выберут тот

магазин, в котором им будет мак�

симально комфортно и удобно,

где не обманут их доверие. Поэто�

му необходимо учитывать степень

удовлетворения покупателей ма�

газином. Для оценки возможно

использование следующих пока�

зателей.

1. Доля постоянных и разовых

покупателей. Необходимо до�

биваться того, чтобы доля по�

стоянных покупателей значи�

тельно превышала долю разо�

вых покупателей, а для этого

следует систематически прово�

дить мониторинг этих данных,

поскольку от них напрямую за�

висит объем продаж и при�

быль.

2. Индекс удовлетворенности по�

купателей. Определяется с по�

мощью проведения маркетин�

гового исследования, в кото�

ром покупателю предлагается

оценить приоритетность по�

казателей работы магазина

(цены, качества товара, уровня

обслуживания и т. д.) и на�

сколько он удовлетворен рабо�

той конкретного магазина.

3. Объем товаров неудовлетвори�

тельного качества (просрочен�

ных товаров). Этот показатель

эффективнее замерять в коли�

чественном выражении, а не

в стоимостном. Это связано

прежде всего с тем, что торго�

вец должен заботиться о мини�

мизации именно количества

просроченных товаров, что,

в свою очередь, скажется и на

снижении общих денежных по�

терь. И самое главное, конт�

роль качества должен быть

жестким и постоянным.

4. Общее число покупок и число

покупок за день.

5. Средняя сумма чека.

6. Среднее число позиций в чеке

за день.

Показатели эффективности

работы отдела маркетинга.

В данную группу показателей це�

лесообразнее включить не только

Рис. 2. Сбалансированная система показателей
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Какие цели 
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Перспектива «Маркетинг» Какие цели, 
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маркетинговых 
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собой, чтобы 
достичь целей 
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«Финансы» 
и «Покупатели»? 

Стратег. 
цели 

Инди-
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приятия 

Перспектива «Покупатели» Какие цели по 
требованиям 
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Видение 
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оценку работы маркетологов, но

и определить эффективность ра�

боты торгового персонала. Это

объясняется тем, что маркетинг

нацелен на достижение покупате�

лем определенного уровня удо�

влетворенности и в этом немалую

роль играет персонал магазина.

Для успеха нужно поощрять раз�

личными способами лучших ра�

ботников�кассиров, что будет

стимулировать здоровую конку�

рентную борьбу среди торгового

персонала и, соответственно, по�

вышение эффективности работы

всего магазина. Кроме того, необ�

ходимо достаточное внимание

уделять процессу обучения персо�

нала.

В данную группу входят такие

показатели, как:

♦ число покупателей, обслужива�

емых одним кассиром;

♦ товарооборот, приходящийся

на одного кассира;

♦ общее число специалистов от�

дела маркетинга;

♦ текучесть кадров отдела марке�

тинга;

♦ оценка мотивации сотрудни�

ков. Также необходимо выде�

лять и поощрять всех лучших со�

трудников отдела маркетинга

и сотрудников смежных под�

разделений. От того, насколь�

ко они будут мотивированы на

хорошую работу, настолько по�

ложительным будет итоговый

результат;

♦ оценка эффективности работ�

ников отдела маркетинга. Со�

трудники отдела маркетинга

выполняют различные функции

и осваивают значительную

часть бюджета всего предпри�

ятия, здесь пересекаются сра�

зу несколько бизнес�процес�

сов, поэтому особое внимание

необходимо уделить эффек�

тивности работы данного под�

разделения.

Финансовые показатели яв�

ляются основными критериями

для оценки работы предприятия

в целом. Поэтому необходимо ре�

гулярно их отслеживать и анали�

зировать. При этом немалую цен�

ность финансовые показатели

представляют и в работе отдела

маркетинга, поскольку маркето�

логи, имея в своем распоряжении

всю необходимую информацию,

могут вовремя среагировать и по�

пытаться изменить ситуацию.

К финансовым показателям

можно отнести:

♦ прибыль. Для получения требу�

емых результатов необходимо

постоянно сравнивать факти�

ческие значения данного пока�

зателя и запланированные,

а также разделять прибыль от

продаж и прибыль от прочей де�

ятельности. Это поможет вы�

брать наиболее правильные ре�

шения и ориентиры для разви�

тия предприятия;

♦ товарооборот плановый и фак�

тический, как предприятия в це�

лом, так и планируемый товаро�

оборот новых объектов;

♦ совокупные затраты на марке�

тинговую деятельность, а также

затраты на персонал отдела

маркетинга;

♦ прирост цен.

Показатели развития пред�

приятия:

♦ количество новых объектов;

♦ объем рынка;

♦ доля рынка (план/факт).

При выборе претендентов на

замещение должности контролле�

ра в компании необходимо учиты�

вать, что специалист данного

подразделения должен быть ком�

петентным не только в области

маркетинга, но также и в других

областях деятельности предприя�

тия. Это связано в первую очередь

с предстоящим проведением ком�

плексной оценки работы пред�

приятия.

К контроллеру должны предъяв�

ляться следующие профессио�

нальные требования:

♦ знание основ экономики и орга�

низации предприятия;

♦ проведение расчетов затрат на

предприятии;

♦ владение методами и инстру�

ментами планирования;

♦ владение инструментами марке�

тинга;

♦ владение методикой анализа по

отклонениям;

♦ умение оказывать моральную

поддержку сотрудникам пред�

приятия при возникновении

трудностей в рамках исполне�

ния ими производственных

функций;

♦ умение пользоваться техниче�

скими средствами коммуника�

ции и презентации.

Также контроллер должен об�

ладать и определенными личност�

ными качествами, которые необ�

ходимы в работе:

♦ способность аналитически мыс�

лить;

♦ умение объяснять и доказывать;

♦ способность осваивать новое

и учиться;

♦ коммуникабельность;

♦ умение быть партнером при об�

щении с другими;

♦ умение формулировать гипоте�

зы и модели поведения.

Для обеспечения эффективно�

сти процесса контроллинга марке�

тинга независимо от размеров

торгового предприятия необходи�

мо иметь разветвленную инфор�

мационную систему. Основной

задачей информационной систе�

мы будет сбор, анализ и обработ�

ка данных для подготовки и со�

ставления отчетов руководителям

различного уровня. В настоящее
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время основу любой современной

информационной системы, как

правило, составляет автоматизи�

рованный комплекс с выделенны�

ми рабочими местами для долж�

ностных лиц торгового предпри�

ятия. С учетом представленной

аналитической информации руко�

водители принимают соответству�

ющие решения.

В процессе сбора, анализа, об�

работки данных, составления от�

четов может произойти утечка

конфиденциальной информации

или возникнуть вероятность не�

санкционированного доступа

к ней. Поэтому необходимо со�

здать условия, при которых ве�

роятность утечки конфиденци�

альной информации или несанк�

ционированного доступа будет

минимальной. Для решения этих

вопросов необходимо обеспечить

информационную безопасность

в торговом предприятии. Она до�

стигается за счет создания и функ�

ционирования системы защиты

информации.

На информационную систему

торгового предприятия воздей�

ствуют как внешние, так и внутрен�

ние угрозы. Внешние угрозы чаще

всего исходят от конкурентов,

криминальных группировок, кор�

рупционеров в составе правовых

и административных органов вла�

сти. Действия внешних угроз мо�

гут быть направлены на пассивные

носители информации, снятие ин�

формации в процессе обмена,

уничтожение информации или по�

вреждении ее носителей. Угрозы

могут быть направлены на персо�

нал компании, и выражаться

в форме подкупа, угроз, шантажа,

выведывания с целью получения

конфиденциальной информации,

составляющей коммерческую тай�

ну, или предполагать переманива�

ние ведущих специалистов и т. п.

Внутренние угрозы представляют

наибольшую опасность. Они могут

исходить от некомпетентных ру�

ководителей, недобросовестного

и малоквалифицированного пер�

сонала, расхитителей и мошенни�

ков, устаревших средств произ�

водственной деятельности. От�

дельные сотрудники с высоким

уровнем самооценки из�за не�

удовлетворенности своих амби�

ций (уровень зарплаты, отноше�

ния с руководством, коллегами

и пр.) могут инициативно выдать

конфиденциальную информацию

конкурентам, попытаться уничто�

жить важную информацию или

пассивные носители.

Основными источниками ин�

формации являются люди, доку�

менты, публикации, технические

носители, технические средства,

продукция и отходы.

Основными направлениями за�

щиты информации в торговом

предприятии являются следую�

щие:

♦ правовая защита: законодатель�

ство РФ, собственные норма�

тивно�правовые документы,

в том числе: положение о сохра�

нении конфиденциальной ин�

формации, составляющей ком�

мерческую тайну, инструкция

о порядке допуска сотрудников

к конфиденциальной информа�

ции, положение о делопроиз�

водстве и документообороте,

обязательство сотрудника о не�

разглашении конфиденциаль�

ной информации, памятка со�

труднику о сохранении коммер�

ческой тайны и др.;

♦ организационная защита вклю�

чает режимно�административ�

ные и организационные меро�

приятия. К ним относятся: орга�

низация службы безопасности,

организация внутриобъектового

и пропускного режимов, органи�

зация работы с сотрудниками по

неразглашению сведений, со�

ставляющих коммерческую

и служебную тайну, организа�

ция работы с документами,

организация работы по анали�

зу внешних и внутренних угроз

и пр.;

♦ инженерно�техническая защи�

та, предусматривает примене�

ние различных технических,

электронных и программных

средств, предназначенных для

защиты информации.

Реализация программы защиты

информации должна осущест�

вляться на основе комплексного

использования систем и средств

безопасности, исходя из предпо�

сылки, что невозможно обеспе�

чить требуемый уровень защи�

щенности только с помощью од�

ного отдельного средства или

мероприятия, или их простой со�

вокупности. Необходимо их си�

стемное согласование. В этом

случае реализация любой угро�

зы может воздействовать на за�

щищаемый объект только в слу�

чае преодоления всех уровней

защиты.

Очень часто в ходе проведе�

ния аудита систем безопасности

предприятий и на семинарах�тре�

нингах эксперты Центра Безопас�

ности Бизнеса сталкиваются с си�

туацией, когда в трудовом дого�

воре сотруднику вменяется в обя�

занность не разглашать сведения,

составляющие коммерческую

тайну, а их перечень на предпри�

ятии не определен. Это превра�

щает все предупреждения в фик�

цию и предопределяет полную

бесконтрольность действий пер�

сонала.

Служебный телефон, компью�

тер с доступом к электронной по�

чте и сети Интернет являются ра�

бочими инструментами и должны

использоваться для выполнения
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служебных обязанностей, а не для

личных целей. Проблемы часто

связаны с отсутствием доведенно�

го до сотрудников регламента ис�

пользования средств коммуника�

ции и доступа в Интернет.

Таким образом, введение кон�

троллинга маркетинга в торговом

предприятии позволит повысить

его конкурентоспособность и вы�

живаемость в долгосрочной пер�

спективе в условиях острой кон�

курентной борьбы, а обеспечение

информационной безопасности

создаст условия для повышения

эффективности процесса кон�

троллинга маркетинга.
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data leakage or illegal access to it will be minimal. To solve the problem it is necessary to provide the information security inside
the trading company by creating and functioning of the system for information security.

Keywords: marketing controlling; system of market efficiency index; system of information flow; controller; enterprise information
security.
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В статье приводятся различные трактовки определения промышленных услуг из отечественных и зарубежных источни#
ков. Также в статье описаны разработанные автором классификации промышленных услуг, необходимые для их коррек#
тного исследования и покрывающие весь спектр промышленных услуг. Рассмотрены следующие типы классификаций: по
этапу жизненного цикла предприятия, по отраслевой принадлежности предприятия, по типу оборудования.

Ключевые слова: маркетинг; маркетинг услуг; маркетинг взаимоотношений; промышленные услуги; сервис; рынок услуг.

С развитием сферы промышлен�

ного производства все большую

актуальность в настоящее время

получают промышленные сервис�

ные услуги для производимого

оборудования. Концепция марке�

тинга таких сервисных услуг пока

остаётся недостаточно раскры�

той, также как и классификация.

Существует множество классифи�

каций услуг в целом, где промыш�

ленные услуги являются одним из

видов, либо некоторые классифи�

кации не включают промышлен�

ные услуги вовсе [1, 2, 3], но в оте�

чественной литературе отсутству�

ют классификации промышлен�

ных услуг, как отдельного типа

услуг. Данная статья посвящена

определению и авторской класси�

фикации промышленных сервис�

ных услуг.

Промышленный сервис — слож�

ный комплекс услуг, включающий

исследования, разработки, физи�

ческие, информационные, обуча�

ющие и иного рода услуги, кото�

рые позволяют конфигурировать,

выводить на рабочие режимы,

поддерживать в нормальном

функциональном состоянии, мо�

дернизировать, обеспечивать вто�

ричное использование и утилиза�

цию различных видов производ�

ственного оборудования, как еди�

ничного, так и любого другого

формата [2, 4].

Другое определение промыш�

ленных сервисных услуг — про�

мышленные продуктоориенти�

рованные услуги, то есть услуги,

которые направлены на оптими�

зацию использования промыш�

ленных продуктов и увеличение

ценности их использования для

покупателя [5].

В научной литературе также

встречаются другие инвариантные

понятия, характеризующие про�

мышленные сервисные услуги:

«сервисные услуги», «обслужива�

ние, интегрированное в товар»,

«сервис промышленного предпри�

ятия» и «система (комплекс) сер�

висного сопровождения продук�

ции» [6].

Сегодня многие промышленные

компании – производители техно�

логического оборудования, такие

как SIEMENS, ABB, Schneider

Electric, Emerson, SEW Eurodrive

и другие включают в свою страте�

гию развитие сервисных услуг.

Конечно, услуги по пуско�налад�

ке и техническому обслуживанию

сопровождают многие промыш�

ленные товары, но если раньше

они рассматривались как обяза�

тельство перед покупателями – низ�

комаржинальный, либо вообще

бесприбыльный бизнес, то сейчас

они переходят в разряд выгодно�

го растущего сегмента бизнеса.

А в дальнейшем бизнес�модель

промышленного предприятия

должна совмещать в себе как

производство оборудования, так

и промышленные услуги. В сер�

висном подходе к построению

бизнеса производство оборудова�

ния является платформой для орга�

низации сервисной поддержки та�

ким образом, чтобы эти два бизне�

са были скомбинированы [7].

Для корректной организации

исследования промышленных

услуг требуется их конкретное

определение и классификация.

Определение было уже сформули�

ровано, а ниже нами предложены

следующие типы классификации

промышленных услуг: по этапам

жизненного цикла предприятия, по

отраслевой принадлежности пред�

приятия, по типу оборудования ис�

пользуемого на предприятии.

КЛАССИФИКАЦИЯ ПО ЭТАПАМ

ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА

ПРЕДПРИЯТИЯ

Жизненный цикл любого про�

мышленного предприятия (green

field) можно разделить на четыре

этапа: планирование, проектиро�

вание и разработка, эксплуатация,
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модернизация, как это представ�

лено на рисунке 1 [8]. Производ�

ства, перемещенные из одной ло�

кации в другую, т. н. brown field,

также попадают под эту классифи�

кацию, но их жизненный цикл

в новой локации начинается с эта�

па эксплуатации.

Промышленные услуги на этапе

планирования  заключаются

в оценке рисков размещения про�

изводства, консультировании по

возможным для применения тех�

нологиям, внедрению энергоэф�

фективных решений для снижения

энергопотребления производства

и другие консалтинговые услуги,

которые не подразумевают опера�

ций с самим оборудованием, пото�

му что оно еще не поставлено.

На этапе «Разработка и проек�

тирование» проводится техниче�

ская оценка предлагаемых реше�

ний, а также уточнение состава

оборудования, его комплектации

и особенностей установки. На дан�

ном этапе для Заказчика могут

быть важны такие услуги, как вы�

пуск конструкторской документа�

ции, создание электрических

схем, инженерный консалтинг для

реализации конкретных техниче�

ских решений, удовлетворяющих

технологические требования.

Между этапами «Разработка

и проектирование» и «Эксплуата�

ция» находится немаловажный

этап пусконаладки промышлен�

ного оборудования, который под�

разумевает под собой большой

спектр промышленных услуг, на�

чиная от шеф�монтажа установки

оборудования, заканчивая пол�

ной, либо частичной пусконалад�

кой системы. Отличие шеф�монта�

жа от пусконаладки заключается

в сути этих услуг, шеф�монтаж –

услуги по консультированию пер�

сонала Заказчика о способе про�

ведения работ, пусконаладка –

непосредственное проведение

работ Исполнителем услуг и со�

блюдение ответственности за

сроки исполнения и качество этих

работ.

«Эксплуатация» – самый про�

должительный этап жизненного

цикла предприятия, обычно он

составляет от 5 до 10 лет в зави�

симости от отраслевой принад�

лежности производства. На дан�

ном этапе технологические систе�

мы находятся в работе, произво�

дят требуемый продукт и должны

быть обслужены, как для поддер�

жания работоспособности, так

и для продления срока эксплуата�

ции. На этом этапе Заказчику мо�

жет быть предложен широкий

спектр услуг:

♦ Техническое обслуживание

оборудования – проведение

плановых и готовность к внепла�

новым ремонтам для поддержа�

ния работоспособности обору�

дования и снижения времени

простоя, может включать посто�

янное присутствие персонала

провайдера промышленных услуг

на площадке Заказчика.

♦ Сервисные контракты – пери�

одические работы, выполнение

небольших модернизационных

проектов, выполнение выезд�

ных ремонтов, разовое участие

в Планово�Предупредительных

Ремонтах (ППР).

♦ Проведение аудитов по энер�

гоэффективности, консалтинг

по применению энергосберега�

ющих решений и внедрение

предложенных решений.

♦ Проведение технологического

аудита, консалтинг по внедре�

нию новых технологий, повыше�

нию КПД производства, каче�

ства производимой продукции

и пр.

♦ Аутсорсинг склада запасных

частей – снижение издержек

на содержание запасов, оптими�

зация затрат на техническое об�

служивание.

♦ Незначительная модерниза�

ция производства без вмеша�

тельства в технологию с целью

внедрения новых решений, ко�

торые могут решать дополни�

тельные задачи (например, энер�

госбережение, повышение про�

изводительности, повышение

безопасности труда и пр).

Этап «Модернизация» наступа�

ет в среднем через 5–7 лет после

запуска производства и связан

с развитием технологии, несовме�

стимостью старого программного

Рис. 1. Классификация промышленных услуг по этапам жизненного цикла

предприятия

Е. Карякин. Определение и классификация промышленных услуг
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обеспечения с новыми продукта�

ми, снятием оборудования с под�

держки производителем и други�

ми следствиями устаревания

оборудования. В случае, если

модернизация оборудования не

подразумевает под собой изме�

нения в технологии (повышение

производительности, качества

продуктов и пр), она называется

ретрофит.

Модернизация, подразумеваю�

щая изменение технологии,

в связи с перепрофилированием

производства, вводом новых про�

дуктов, значительным изменени�

ем старых продуктов, может быть

сравнима со строительством ново�

го производства. Услуги, предла�

гаемые на данном этапе подобны

услугам на этапе «Проектирова�

ние и разработка», так как произ�

водственные процессы, происхо�

дящие на предприятии на этих эта�

пах схожи.

Из рисунка 1 можно заметить,

что услуги по техническому кон�

салтингу и консалтингу по энерго�

эффективности присутствуют на

всех этапах жизненного цикла

предприятия. Это связано с тем,

что консалтинговые услуги доста�

точно гибки и могут быть востре�

бованы при любом состоянии про�

изводства и оборудования, а так�

же могут варьироваться глубиной

проработки технического реше�

ния в зависимости от запроса.

КЛАССИФИКАЦИЯ ПО

ОТРАСЛЕВОЙ ПРИНАДЛЕЖНОСТИ

ПРЕДПРИЯТИЯ

Существуют различные области

промышленности, которые обес�

печивают народное хозяйство не�

обходимыми товарами. Техноло�

гический процесс, технологиче�

ское оборудование, используемое

в разных областях, соответствен�

но также различно. Особенно это

касается непосредственно средств

производства – устройств и агре�

гатов, выполняющих ту или иную

технологическую задачу [9]. Как

показано на рисунке 2, большин�

ство продуктов и систем промыш�

ленного назначения (например,

контроллерная техника, двигате�

ли, частотные преобразователи,

сенсоры и пр.) универсальны –

они могут быть использованы

в различны отраслях промышлен�

ности. Производственные систе�

мы, которые собираются из дан�

ных продуктов (например, бумаго�

делательная машина, горизон�

тальный конвейер, воздушный

конвейер) – средства производ�

ства, уже специфичны для каждой

конкретной отрасли и могут быть

использованы только в ней. А про�

мышленные услуги имеют двой�

ственный характер (на рисунке 2

это показано пунктирной линией),

они могут быть, как универсальны

для любой отрасли промышленно�

сти, если оказываются для продук�

тов или систем (диагностика кон�

троллера, перемотка двигателя,

пуско�наладка частотного преоб�

разователя), так и специфичными

для определенной отрасли, если

оказываются для производствен�

ной системы (например, модерни�

зация с целью увеличения скоро�

сти горизонтального конвейера на

автомобильном заводе или пуско�

наладка бумагоделательной ма�

шины). На рисунке 2 показаны не

все существующие в народном

хозяйстве отрасли промышленно�

сти, но он может быть расширен

на любое количество отраслей.

На рынке существуют компании,

концентрирующиеся только на

промышленных услугах для опре�

деленной отрасли, соответствен�

но, определенной технологии или

оборудовании, и не захватываю�

щие никакие другие. Но, с другой

стороны, могут быть и компании,

оказывающие услуги для менее

специфичного оборудования

и, соответственно, работающие

с предприятиями из нескольких

отраслей.

Немаловажным фактом также

являются государственные требо�

вания к проведению работ. Услу�

ги для предприятий с особо опас�

ными производствами, в таких от�

раслях промышленности, как на�

пример, нефтегазовая химия,

атомная энергетика, ВПК, жестко

регламентируются государствен�

ными стандартами (ГОСТ, Сан�

ПиН, и др.) – это является барье�

Рис. 2.  Распределение продуктов, производственных систем и услуг между

различными отраслями промышленности.
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ром для входа на рынок. Компа�

ниям, не специализирующимся, на

услугах для данной технологии

или отрасли, может потребовать�

ся значительное время для серти�

фикации своих услуг и специали�

стов и допуску к работе с такими

производствами.

Примеры отраслевого про�

мышленного сервиса:

Проектная организация, ко�

торая занимается разработкой

и внедрением систем автоматиза�

ции. Автоматические системы

управления технологическим про�

цессом (АСУТП) используются

практически во всех отраслях и на

всех современных предприятиях.

Поэтому услуга по разработке

проекта АСУТП и дальнейшему

внедрению может быть предложе�

на в различных отраслях.

Нефтесервисная компания,

осуществляющая услуги по очист�

ке печей и газопроводов от шла�

ков нефтехимического производ�

ства, например, предприятия по

производству полиэтилена. Для

такой промышленной услуги могут

использоваться различные очисти�

тельные технологии, различное

оборудование, но область приме�

нения этого сервиса – только неф�

техимическая отрасль. В то же вре�

мя регулярная диагностика АСУ

ТП, управляющей нефтехимиче�

ским производством, может быть

осуществлена любой компанией,

оказывающей сервис АСУ ТП без

привязки к конкретной отрасли.

Ремонтная организация, спе�

циализирующаяся на двигателях

может осуществлять ремонт, пе�

ремотку и регулярную смазку дви�

гателей, установленных на любом

производстве. Но в то же время,

компрессор для нагнетания давле�

ния в газопроводе, в котором ис�

пользуется данный двигатель, мо�

жет обслуживать только компа�

ния, специализирующаяся на этой

технологии или производитель

компрессора.

КЛАССИФИКАЦИЯ

ПО ОБОРУДОВАНИЮ

Основные средства промыш�

ленного предприятия могут быть

разделены на две группы – тех�

нологическое оборудование и ин�

фраструктура. Технологическое

оборудование включает в себя

средства производства, станки,

приспособления, которые непо�

средственно используются в тех�

нологическом процессе. Инфра�

структура включает в себя поме�

щение, в котором находится тех�

нологическое оборудование,

а также системы кондиционирова�

ния, отопления, электроснабже�

ния, системы охраны и пожароту�

шения и пр. Соответственно, мо�

гут быть классифицированы и про�

мышленные услуги – по типу

оборудования, к которому они

применяются.

Видов сервисных услуг по типам

технологического оборудования

может быть бесконечно много,

сколь много типов самого обору�

дования. Но они могут быть сгруп�

пированы в зависимости от функ�

ций оборудования, например:

♦ Станки ЧПУ и соответственно

услуги по программированию,

пусконаладке, восстановле�

нию;

♦ Выдувная машина для изготов�

ления полиэтиленовых буты�

лок – услуги по ее настройке,

модернизации системы автома�

тизации и другие.

♦ Электрический подвесной кон�

вейер – услуги по программиро�

ванию для увеличения скорости,

изменения продуктов, которые

им перевозятся и прочие.

Что касается видов промышлен�

ных услуг – для инфраструктур�

ного оборудования их меньше, по�

тому что предприятия обладают

схожей инфраструктурой, в отли�

чие от технологии. Такими услуга�

ми могут быть:

♦ Уборка производственных по�

мещений.

♦ Установка, настройка системы

кондиционирования, вентили�

рования и прочее.

♦ Установка, настройка и поверка

систем пожаротушения, охран�

ной сигнализации и прочее.

♦ Аудит энергоэффективности

внутренних систем здания и раз�

работка мер по ее повышению.

Представленные в данной статье

типы классификации промышлен�

ных услуг позволяют более глубо�

ко изучить данную сферу народно�

го хозяйства, дают представление

о сущности и типах сервисных

услуг, а также могут быть исполь�

зованы компаниями, специализи�

рующимися на промышленных

услугах, для более наглядной пре�

зентации услуг Заказчикам, пра�

вильного позиционирования услуг

на рынке и могут стать основой

развития новых направлений биз�

неса промышленных услуг.
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В статье обозначена важность обратной связи с клиентами для повышения качества обслуживания. Представлены ре#
зультаты исследования организации обратной связи с клиентами в автомобильных дилерских центрах. Предложены прак#
тические рекомендации по улучшению организации обратной связи с клиентами автомобильного дилерского центра.

Ключевые слова: обратная связь с клиентами; автомобильный дилерский центр; процесс обслуживания клиентов; ка#
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В условиях усиления конкурен�

ции актуальность приобретает

проблема повышения качества об�

служивания клиентов. Высокий

уровень качества обслуживания

клиентов формирует положитель�

ный имидж компании, обеспечива�

ет удержание лояльных клиентов,

а также привлечение новых клиен�

тов, что в итоге приводит к обрете�

нию конкурентных преимуществ

и упрочнению позиций на рынке.

На автомобильном рынке сего�

дня вопрос качества обслужива�

ния клиентов является значимым

как для автомобильных дистрибь�

юторов, так и для дилерских цен�

тров [1]. Заметна тенденция вне�

дрения дистрибьюторами стан�

дартов обслуживания клиентов,

а также систем контроля качества

обслуживания клиентов в дилер�

ских центрах. Дистрибьюторы

разрабатывают программы мотива�

ции дилерских центров по резуль�

татам оценки качества обслужива�

ния клиентов. В автомобильных ди�

лерских центрах для повышения

качества обслуживания реализу�

ется работа по оптимизации биз�

нес�процессов взаимодействия

с клиентами, планированию мар�

кетинговых мероприятий и про�

грамм лояльности, оценке удов�

летворенности клиентов, разви�

тию и обучению персонала и др.

Среди множества инструментов

повышения качества обслужива�

ния в автомобильных дилерских

центрах следует выделить орга�

низацию обратной связи с кли�

ентами.

ПОНЯТИЕ ОБРАТНОЙ СВЯЗИ

С КЛИЕНТАМИ

Организация обратной связи

с клиентами – действия компании,

направленные на получение ин�

формации от клиентов относи�

тельно их предпочтений и пожела�

ний, опыта обращения, удовлетво�

ренности товарами и услугами.

В теории маркетинга значи�

мость организации обратной свя�

зи с клиентами подтверждают сле�

дующие факты [2]:

♦ По статистике 89% покупателей

в следующий раз уйдут к конку�

рентам, если им не понравится

обслуживание в компании.

♦ Лишь 4% недовольных покупа�

телей будут жаловаться сотруд�

никам компании, остальные

просто уйдут.

♦ Негативный отзыв недовольный

покупатель озвучит 24 своим

друзьям и знакомым, а положи�

тельный – лишь 15�ти.

♦ Для того чтобы компенсировать

какой�либо отрицательный ин�

цидент, необходимо будет со�

вершить по меньшей мере 12 по�

ложительных.

♦ Около 70% клиентов вновь бу�

дут обращаться в компанию,

если сотрудники компании опе�

ративно отреагируют и удовлет�

ворят их жалобу.
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Основные преимущества реали�

зации обратной связи с клиента�

ми заключаются в возможности:

♦ сформировать доверие клиен�

тов;

♦ противостоять оттоку клиентов;

♦ повысить удовлетворенность

клиентов;

♦ устранить проблемные зоны

в работе;

♦ повысить имидж среди клиентов.

ИССЛЕДОВАНИЕ ОРГАНИЗАЦИИ

ОБРАТНОЙ СВЯЗИ С КЛИЕНТАМИ

В АВТОМОБИЛЬНОМ

ДИЛЕРСКОМ ЦЕНТРЕ

С целью проанализировать, как

организована обратная связь

с клиентами в автомобильных ди�

лерских центрах проведено иссле�

дование в четырех дилерских

центрах, осуществляющих прода�

жи и сервисное обслуживание ав�

томобилей иностранных марок

в г. Ульяновске.

Задачи исследования:

♦ проанализировать мнение руко�

водителей относительно важно�

сти организации обратной свя�

зи с клиентами в автомобильном

дилерском центре;

♦ определить способы обратной

связи с клиентами в автомобиль�

ном дилерском центре;

♦ исследовать уровень осведом�

ленности сотрудников о спосо�

бах обратной связи в автомо�

бильных дилерских центрах;

♦ разработать рекомендации по

совершенствованию организа�

ции обратной связи с клиентами

в автомобильном дилерском

центре.

В исследовании применены та�

кие методы, как опрос сотрудни�

ков фронт�офисов автомобиль�

ных дилерских центров, интервью

исполнительных директоров

и руководителей подразделений,

а также анализ документов. Об�

щее количество респондентов

составило 87 сотрудников автомо�

бильных дилерских центров. На

рисунках 1 и 2 представлена струк�

тура выборки респондентов.

Руководители исследуемых ав�

томобильных дилерских центров

обозначили важность реализации

обратной связи с клиентами. Рес�

понденты определили, что обрат�

ная связь в современных рыноч�

ных условиях является полезным

инструментом как оперативного

управления, так и стратегическо�

го. С одной стороны, обратная

связь с клиентами важна для опе�

ративной оценки мнения клиента

и внесения корректировок в рабо�

те для устранения возникающих

проблем. С другой стороны, по

мнению руководителей, организа�

ция обратной связи с клиентами

является конкурентным преиму�

ществом компании, позволяющим

определять возможности и на�

правления развития на рынке на

перспективу.

В автомобильном дилерском

центре определяют две формы

обратной связи:

♦ активная форма обратной свя�

зи (клиент выступает инициато�

ром предоставления обращения

в компанию);

♦ пассивная форма обратной свя�

зи (компания выступает иници�

атором обращения к клиенту

с целью получить от него ин�

формацию).

Основными каналами реализа�

ции обратной связи с клиентами

в исследуемых автомобильных

дилерских центрах являются:

♦ взаимодействие с сотрудниками;

♦ телефон;

♦ факс;

♦ почта;

♦ Интернет;

♦ терминал;

♦ книга отзывов и предложений.

В автомобильных дилерских

центрах существуют различные

способы обратной связи, представ�

ляющие собой источники получе�

ния обращений клиентов относи�

тельно покупки и обслуживания

автомобилей. В таблице 1 источ�

ники обратной связи с клиентами

автомобильных дилерских цент�

рах распределены по выше обо�

значенным каналам реализации

обратной связи.

Работа с обращениями клиентов

в исследуемых дилерских центрах

происходит в нескольких подраз�

делениях: в call�центре, в отделе

Сотрудники 
фронт-офис

77%

Руководители 
подразделений

18%

Исполнительные 
директора

5%

Рис. 1 Распределение респондентов по рангу

42%

37%

21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

отдел продаж

механический цех

кузовной цех

Рис. 2. Распределение респондентов по подразделениям
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продаж, в сервисном центре и от�

деле маркетинга. Отсутствует еди�

ный центр, ответственный за реали�

зацию работы с обращениями кли�

ентов по обратной связи, получен�

ными из различных источников.

В ходе исследования выяснили,

что обращения по обратной свя�

зи в автомобильных дилерских

центрах условно распределяются

на два вида – положительный

комментарий (благодарность)

и отрицательный комментарий

(претензия). В автомобильных ди�

лерских центрах отсутствует об�

щая классификация обращений

клиентов, а также единые условия

присвоения статусов различным

обращениям.

Сотрудники фронт�офисов от�

ветили, что в автомобильном ди�

лерском центре клиенты могут

высказать мнение об обслужива�

нии через различные источники

(рис. 3).

Все респонденты назвали такие

действующие источники обратной

связи с клиентами, как книга от�

зывов и взаимодействие с сотруд�

никами. Также большинство со�

трудников (96%) точно знают, что

в дилерском центре реализуется

телефонный опрос по оценке ка�

чества обслуживания. Недавно

принятые сотрудники, являющие�

ся стажерами в дилерском цент�

ре, не осведомлены о проведении

телефонного опроса по оценке

качества обслуживания.

Следует заметить, что мнение

сотрудников относительно того,

кто проводит телефонный опрос

по качеству обслуживания, разде�

лилось. Часть сотрудников (46%)

уверены, что реализуется теле�

фонный опрос как внутри дилер�

ского центра, так и дистрибьюто�

ром. 29% респондентов ответили,

что опрос проводят сотрудники

внутреннего call�центра в дилер�

ском центре. Остальные респон�

денты (22%) считают, что иссле�

дование по оценке качества об�

служивания проводят сотрудники

call�центра дистрибьютора.

О существовании горячей линии

дистрибьютора осведомлены

35% респондентов. Другие рес�

понденты (20%) вспомнили о воз�

можности обратной связи по внут�

ренней горячей линии в автомо�

бильном дилерском центре. В вос�

приятии сотрудников обращение

клиента в представительство на

горячую линию является более

значимым, так как решение про�

блемы клиента будет контролиро�

ваться сотрудниками клиентской

службы представительства.

Наблюдается низкий уровень

осведомленности среди сотрудни�

ков о таких источниках обратной

связи с клиентами, как отзывы в Ин�

тернете (группы в социальных се�

тях, тематические форумы и др.).

По результатам исследования

68% сотрудников – респондентов

отдела продаж ответили, что пол�

ностью осведомлены о вопросах

анкеты по оценке качества обслу�

живания по обратной связи, толь�

ко 13% сотрудников отдела про�

даж прокомментировали, что не

знают вопросы анкеты (рис. 4).

Следует заметить о неосведомлен�

ности вопросов анкеты в отделе

продаж сотрудников�стажеров, до

которых не была доведена инфор�

мация о процессе оценки качества

обслуживания по обратной связи.

Среди сотрудников сервисного

центра прослеживается меньший

уровень осведомленности о во�

Канал обратной 
связи Источники обратной связи 

Взаимодействие 
с сотрудниками 

- Личная беседа клиента с сотрудниками в ходе покупки  
- Личная беседа клиента с сотрудниками в ходе сервисного 
обслуживания автомобиля 

Телефон 

- Опрос по качеству обслуживания  
- Горячая линия дистрибьютора 
- Горячая линия дилерского центра 
- Звонок клиента в дилерский центр 

Факс - Письменная претензия 
- Отзыв о компании 

Терминал - Опрос по качеству обслуживания  

Почта - Письменная претензия 
- Отзыв о компании 

Интернет  

- Отзывы в социальных сетях 
- Отзывы на сайте компании 
- Опрос по качеству обслуживания 
- Отзывы на тематических форумах  

Книга отзывов - Записи в книге отзывов и предложений  

 

Таблица 1

Источники обратной связи с клиентами в автомобильном дилерском центре

Рис. 3. Источники обратной связи в автомобильном дилерском центре,
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просах анкеты в сравнении с отде�

лом продаж. Полную осведомлен�

ность о вопросах анкеты опроса по

обратной связи продемонстрирова�

ли 42% сотрудников сервисного

центра, также 30% сотрудников

сервисного центра проявили недо�

статочную осведомленность о во�

просах анкеты. Респонденты (28%)

сервисного центра прокомментиро�

вали, что не знают вопросы оценки

качества обслуживания по опросу

«обратная связь».

В ходе интервью 61% сотрудни�

ков дилерского центра ответили,

что не владеют информацией, ко�

гда совершаются звонки клиентам

с опросом по оценке качества об�

служивания. 39% респондентов

прокомментировали, что знают

периоды обзвона клиентов по об�

ратной связи (рис. 5). Также часть

сотрудников прокомментировали,

что часто клиенты выражают не�

довольство необходимостью от�

вечать на звонки с опросом по

оценке качества обслуживания

различных подразделений дилер�

ского центра. Сотрудники дилер�

ских центров обозначили пробле�

му дублирования звонков по об�

ратной связи: клиенту приходится

трижды высказывать свое мнение

относительно удовлетворенности

работой дилерского центра. Изна�

чально продавец�консультант со�

вершает звонок�внимание клиенту,

далее клиентская служба дилер�

ского центра совершает звонок

с опросом по оценке качества об�

служивания, в завершении call�

центр дистрибьютора выясняет

удовлетворенность клиента обслу�

живанием. Подобные звонки кли�

енту, изначально направленные на

проявление заботы и внимания,

могут оказаться, напротив, раздра�

жителями для клиентов.

По итогу проведенного интер�

вью с сотрудниками отдела про�

даж (95%) выяснили, что резуль�

таты оценки качества обслужива�

ния по обратной связи влияют на

мотивацию сотрудников (рис. 6).

Респонденты отдела продаж отве�

тили, что низкие результаты оцен�

ки качества обслуживания по ито�

гу месяца приводят к депремиро�

ванию. В механическом цехе сер�

висного центра 63% сотрудников

прокомментировали, что резуль�

таты опроса «обратная связь» от�

ражаются на мотивации в форме

депремирования. По кузовному

цеху 37% ответили, что не осве�

домлены о влиянии результатов

опроса по «обратной связи» на их

мотивацию.

По итогу проведенного исследо�

вания выявлены основные пробле�

мы в организации обратной связи

с клиентами в автомобильных ди�

лерских центрах:

♦ отсутствует подразделение, от�

ветственное за интегрирован�

ную работу с обращениями кли�

ентов из различных источников;

♦ отсутствует общая классифика�

ция обращений клиентов по об�

ратной связи;

♦ неосведомленность большин�

ства сотрудников о таких источ�

никах обратной связи, как отзы�

вы в Интернете, горячая линия

дистрибьютора и дилерского

центра.

♦ низкий уровень осведомленно�

сти сотрудников о вопросах

оценки качества обслуживания

по опросу «обратная связь»,

о п е р и о д и ч н о с т и  о б з в она

Рис. 4. Степень осведомленности сотрудников о вопросах качества обслуживания

по «обратной связи»

Рис. 5. Осведомленность сотрудников о периоде обзвона по оценке качества

обслуживания по обратной связи

Рис. 6. Осведомленность сотрудников о влиянии оценки качества обслуживания по

обратной связи на мотивацию
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и о мотивационных программах

по результатам опроса.

РЕКОМЕНДАЦИИ ПО

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ

ОРГАНИЗАЦИИ ОБРАТНОЙ СВЯЗИ

С КЛИЕНТАМИ

В АВТОМОБИЛЬНОМ

ДИЛЕРСКОМ ЦЕНТРЕ

Все обращения клиентов необхо�

димо курировать в одном структур�

ном подразделении, как например,

отдел управления отношениями

с клиентами. Работа с обращени�

ями по обратной связи в одном

центре позволит увидеть картину

взаимодействия с клиентами в це�

лом, определить преимущества

и зоны роста автомобильного ди�

лерского центра.

Отдел управления отношениями

с клиентами – структурное под�

разделение, обеспечивающее ра�

боту по планированию, организа�

ции, контролю и развитию вза�

имодействия с клиентами. Отдел

управления отношениями с клиен�

тами выступает в роли единого цен�

тра сбора информации о клиентах

для оценки взаимодействия с кли�

ентами. На рисунке 7 представле�

на структура отдела управления

отношениями с клиентами автомо�

бильного дилерского центра [3].

Отдел управления отношениями

с клиентами включает:

Call�центр. Сотрудники call�

центра – операторы, осуществля�

ющие исходящие звонки. Сотруд�

ники call�центра несут ответствен�

ность за проведение исследова�

ния по качеству обслуживания

клиентов.

Служба Хостес. Сотрудники

Хостес – администраторы автомо�

бильного дилерского центра, отве�

чающие за создание первого впе�

чатления о центре у клиентов. Со�

трудники Хостес несут ответствен�

ность за прием каждого клиента

в дилерский центр, за прием и рас�

пределение входящих звонков в ди�

лерский центр, за грамотное рас�

пределение загрузки рабочего вре�

мени менеджеров по продажам.

Клиентская служба. Сотруд�

ники клиентской службы – анали�

тики и консультанты, отвечающие

за организацию работы по иссле�

дованию клиентов. Они осуществ�

ляют взаимодействие с дистрибь�

юторами по вопросу работы с кли�

ентами. Консультанты реализуют

работу с обращениями клиентов,

ответственны за синхронизацию

коммуникаций с клиентами.

Отдел контроля качества.

Сотрудники отдела – специалис�

ты по мониторингу выполнения

стандартов. Участвуют в форми�

ровании внутрикорпоративных

стандартов и осуществляют конт�

роль работы с клиентами соглас�

но принятым стандартам.

Основные задачи отдела управ�

ления отношениями с клиентами:

♦ проведение мониторинга каче�

ства обслуживания клиентов

приобретением/сервисным об�

служиванием автомобиля мето�

дом телефонного опроса;

♦ формирование отчетности по

результатам опроса;

♦ работа по учету и статистике

входящего трафика;

♦ организация исследовательской

работы, направленной на ана�

лиз потенциальных, реальных,

ушедших клиентов;

♦ синхронизация коммуникаций

с клиентами;

♦ работа с обращениями (жало�

ба/ положительные отзывы/

предложения)  клиентов;

♦ контроль исполнения внутри�

корпоративных стандартов;

♦ участие в разработке клиент�

ских программ;

♦ проведение мероприятий по

поддержанию лояльности кли�

ентов, сохранению и увеличе�

нию клиентской базы;

♦ взаимодействие с отделами ав�

томобильного дилерского цент�

ра (отделы продаж автомоби�

лей, запасных частей; механи�

ческий и кузовной цех сервисно�

го центра; отдел страхования

и кредитования автомобиля);

♦ взаимодействие/поддержание

контактов с дистрибьюторами

по вопросам уровня обслужива�

ния клиентов.

Работа отдела управления отно�

шениями с клиентами направлена

на получение объективной инфор�

мации о качестве обслуживания

клиентов, о выполнении стандар�

тов, а также на инициировании

действий по оперативному разре�

шению вопросов с установлением

обратной связи с клиентами.

Для эффективной работы с об�

ращениями клиентов по обратной

связи необходима единая класси�

фикация обращений, предполага�

ющая единые условия для распре�

деления полученных комментари�

ев от клиентов. В результате ана�

лиза информации, поступающей

по обратной связи в автомобиль�

ных дилерских центрах, определи�

ли классификацию обращений кли�

ентов. В таблице 2 представлена

классификация обращений клиен�

тов с примерами формулировок по

каждому статусу обращения.

Рис. 7. Структура отдела управления отношениями с клиентами в автомобильном

дилерском центре
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Также для повышения осведом�

ленности сотрудников об опросе

«обратная связь» (опросе по каче�

ству обслуживания) важно опреде�

лить внутренние коммуникаций по

опросу «обратная связь».

Внутренние коммуникации по

опросу «обратная связь» – сово�

купность форм и каналов комму�

никаций, направленных на обмен

информацией по опросу «обрат�

ная связь» внутри компании.

Цель внутренних коммуникаций

по опросу «обратная связь»  –

проинформировать сотрудников

дилерского центра об оценках ка�

чества обслуживания клиентов,

обслуженных в данном дилерском

центре.

В таблице 3 отражены возмож�

ные формы и каналы внутренних

коммуникаций для информирова�

ния сотрудников о результатах

опроса «обратная связь».

Таблица 2

Классификация обращений клиентов по обратной связи в автомобильном дилерском центре

Статус обращения Условие определения статуса Пример формулировки обращения 

Благодарность 

Клиент оставляет положительные 
отзывы, выделяет работу конкретных 
сотрудников, высоко оценивает 
работу компании в целом 

- Клиент выделяет работу мастера — приемщика Иванова Ивана. 
Отмечает профессионализм и внимательное отношение! 
 
- Клиент положительно оценивает работу компании в целом! Очень 
доволен обслуживанием! Замечательные впечатления! 

Вопрос 

Клиент проявляет желание получить 
ответ от сотрудников, чтобы 
уточнить/устранить сомнения/ 
окончательно прояснить 
незавершенные моменты по покупке 
или обслуживанию а/м 

- Клиенту не выдали сервисную книжку при получении нового а/м. 
Хотел бы уточнить, когда можно будет ее получить.  
 
- Клиента интересует, входит ли в его комплектацию подогрев руля. 

Пожелание Клиент выражает рекомендации по 
улучшению работы компании 

- Клиент рекомендует предоставлять скидки постоянным клиентам. 
 
-Клиент рекомендует сократить время ожидания на выдаче. 

Жалоба активная  
Клиент заявляет о проблеме, 
требующей действий по 
исправлению, разъяснению 

- Со слов клиента, проблему не устранили: по - прежнему стук 
проявляется. 
 
- Клиент утверждает, что не получил разъяснений по счету: есть 
вопросы по оплате за работу. 

Жалоба 
в процессе 

Клиент заявляет о проблеме, 
требующей завершения 
разрешения. Сотрудники 
осведомлены о проблеме клиента, 
и вопрос находится в процессе 
решения 

- Ремонт не завершен окончательно, так как отсутствовала 
в сервисном центре необходимая з/ч. З/ч заказана — ждет звонка 
с информированием о доставке заказа. 
 
-Клиент ждет решения по согласованию гарантийных работ. Ждет 
обещанного звонка с решением.  

 

Форма внутренних коммуникаций Определение Канал внутренних 
коммуникаций 

Информационный бюллетень с оценками 
качества обслуживания за отчетный 
месяц 

документ, содержащий оценки качества 
обслуживания за отчетный месяц по отделу продаж, 
механическому цеху, кузовному цеху, также 
наиболее высокие индивидуальные показатели 
качества обслуживания среди продавцов – 
консультантов и мастеров-приемщиков 

E-mail рассылка 
Внутрикорпоративный сайт 

Информационный бюллетень 
с комментариями клиентов 

документ, содержащий положительные и негативные 
комментарии клиентов, полученные в ходе опроса 
«обратная связь» 

Внутрикорпоративный сайт 

Информационная таблица с оценками 
качества обслуживания  по продавцам-
консультантам, мастерам-приемщикам 

документ, содержащий индивидуальные оценки 
качества обслуживания за отчетный период, также 
динамику индивидуальных показателей за последние 
три месяца. 

E-mail рассылка сотрудникам 
дилерского центра 
Информационная доска 
в подразделении 

Отчет со статистикой работы 
с обращениями клиентов в дилерском 
центре, полученными по опросу 
«обратная связь» 

документ, содержащий статистику работы 
с обращениями клиентов, полученными в ходе 
опроса «обратная связь» 

Еженедельное совещание 
«кружок качества» 

Информационная таблица с результатами 
и плановыми оценками качества 
обслуживания опроса дистрибьютора 

документ, содержащий информацию о плановых 
и текущих оценках качества обслуживания, 
рассчитываемых по результатам обзвона 
дистрибьютором. 

Информационная доска 
в подразделении 

Отчет с оценками качества обслуживания 
по подразделениям дилерского центра за 
отчетный месяц 

документ, содержащий оценки качества 
обслуживания по подразделениям дилерского центра 
за отчетный месяц, а также динамику результатов за 
рассматриваемый период. 

Ежемесячное совещание 

 

Таблица 3

Формы и каналы внутренних коммуникаций для информирования сотрудников о результатах опроса «обратная связь»
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Для своевременного информи�

рования сотрудников о результа�

тах опроса «обратная связь» важ�

но определить сотрудников, ответ�

ственных за подготовку информа�

ции по опросу в установленный

срок. Определенные выше формы

внутренних коммуникаций по опро�

су «обратная связь» в установлен�

ный срок позволят выстроить про�

зрачную систему информирова�

ния сотрудников о результатах

оценки качества обслуживания,

а также мотивировать сотрудни�

ков на повышение результатов ра�

боты с клиентами.

Также необходимо организо�

вать обучающее мероприятие для

стажеров. Цель данного обуче�

ния – обозначить для новых со�

трудников важность обратной

связи с клиентами в автомобиль�

ном дилерском центре, ознако�

мить их с действующими источни�

ками обратной связи с клиентами,

а также проинформировать об

анкете по качеству обслуживания,

о периоде обзвона и о мотиваци�

онных программах опроса «об�

ратная связь».

Таким образом, организация

обратной связи с клиентами явля�

ется одним из инструментов для

повышения качества обслужива�

ния в условиях обострения кон�

куренции на рынке. На автомо�

бильном рынке, характеризуе�

мом повышением конкуренции

и сокращением темпов роста про�

даж автомобилей, обратная связь

с клиентами – актуальная рабо�

та. Сегодня данная работа направ�

лена на принятие управленческих

решений как оперативного уров�

ня, так и стратегического. Предло�

женные в статье рекомендации по

организации обратной связи

с клиентами могут быть внедрены

в практику работы автомобильных

дилерских центров для повыше�

ния качества обслуживания клиен�

тов и развития клиентоориентиро�

ванного подхода.
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Рецензия на книгу ШЕВЧЕНКО Д.А. «РЕКЛАМА, МАРКЕТИНГ, PR»

Песков Игорь Викторович,
к. пед. н, доцент кафедры маркетинга и рекламы РГГУ

Рецензия подготовлена на новую книгу «Реклама, маркетинг, PR». В книге раскрываются основные профессиональные
понятия и термины в сфере рекламы, маркетинга, связей с общественностью, дается описание основных, наиболее попу#
лярных профессий в этих сферах бизнеса и деятельности.

Ключевые слова. Маркетинг, реклама, PR. Бренд#менеджер, менеджер по логистике, копирайтер, медиапланер, спе#
циалист по рекламе, директор по маркетингу, креативный директор, мерчандайзер, промоушн#менеджер, продакт#ме#
неджер, менеджер по продажам.

Новая книга «Реклама, марке�

тинг, PR» ( Изд. 3�е, перераб.

и доп. М.: «РГГУ», 2014. 639 с.)

подготовлена профессором Дмит�

рием Анатольевичем Шевченко,

заведующим кафедрой маркетин�

га и рекламы РГГУ, почетным чле�

ном Гильдии маркетологов.

Книга представляет собой учеб�

но�справочное пособие, в форме

терминологического словаря

и описания основных, наиболее

популярных профессий в сфере

рекламы, маркетинга, связей с об�

щественностью. Терминология

рыночных отношений в сфере

продвижения товаров и услуг на

конкурентных рынках России яв�

ляется своеобразным «шифром»

реальных бизнес�процессов

и коммуникаций. Осмысление

и «расшифровка» терминологии

в сфере рекламы, маркетинга

и PR позволяет молодому специ�

алисту более успешно войти в со�

ответствующее профессиональ�

ное сообщество, а опытному «ры�

ночнику» подтвердить свои ста�

тусные позиции.

По сравнению со 2�м изданием,

3�е издание уточняет содержа�

тельные моменты терминологии.

В него включены новые статьи

(рубрики), относящиеся к рекла�

ме, PR и маркетингу в Интернете,

оценке эффективности реклам�

ных, PR, маркетинговых коммуни�

маркетинга и PR. В ходе своей ра�

боты автор стремился исправить

подобное положение. В этом из�

дании дается максимально крат�

кое толкование основной терми�

нологии, исключительно реклам�

ного, маркетингового и PR ха�

рактера.

Содержательная характеристи�

ка терминов в настоящем слова�

ре дана в соответствии с ориги�

нальным авторским подходом.

Структура словаря построена

в целях удобства поиска и пони�

мания основных тематических

направлений деятельности по

основным профессиональным

рубрикам. Например, рубрика

«Реклама» включает подвиды:

«кинореклама», «конкуренция

в рекламе», «культура и рекла�

ма». Рубрика «Маркетинг» –

«контент�маркетинг», «скрытый

маркетинг» и т. п. Подобный поря�

док построения терминов состав�

лен специально, чтобы помочь чи�

тателю представить себе весь про�

цесс управления этими направле�

ниями деятельности.

Автор ставил перед собой зада�

чу помочь в первую очередь сту�

дентам овладеть профессиональ�

ными компетенциями, которые

помогут понять процессы страте�

гического планирования, подго�

товки и реализации коммуникаци�

онных программ и мероприятий,

каций, разработке и проведению

коммуникационных кампаний,

разработке креативных стратегий

в этих областях.

Книга состоит из трех частей.

Первая часть – это терминологи�

ческий словарь по рекламе, мар�

кетингу и PR. Здесь собрано бо�

лее 3 000 современных терминов,

которые используются в качестве

профессиональной коммуникации

для взаимодействия в сфере это�

го бизнеса.

Вторая часть представляет со�

бой развернутую характеристику

основных профессий в области

рекламной, маркетинговой и PR

деятельности.

В третью часть включены при�

мерные положения о работе от�

делов рекламы, маркетинга и свя�

зей с общественностью на пред�

приятии.

Словарей, посвященных терми�

нологии маркетингового бизнеса

в России немало. Однако все они,

так или иначе, включают термино�

логию и понятия из других, смеж�

ных областей экономики, менед�

жмента, финансов, права и др.

Термины и понятия часто даются

в различных вариантах их толко�

ваний. Они, как правило, адресо�

ваны широкому кругу читателей.

По существу, до сих пор не было

словаря, адресованного именно

специалистам в области рекламы,
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разработку эффективной страте�

гии, применять перспективные те�

ории и приемы менеджмента, биз�

нес�процессов, маркетинга. Автор

стремился способствовать усвое�

нию студентами базовых основ

менеджмента, маркетинга, бренд�

менеджмента, медиапланирова�

ния, понимания подходов к разра�

ботке планов, проведению гра�

мотного консультирования по во�

просам рыночных и социальных

исследований, планирования

и организации кампаний и меро�

приятий в области рекламы и свя�

зей с общественностью, оценки их

эффективности.

Глубокое осмысление профес�

сионального языка в управлении,

маркетинге, рекламе, PR поможет

читателям овладеть такими важ�

ными общекультурными и про�

фессиональными компетенциями,

как способности: к анализу и син�

тезу, научным обобщениям, выво�

дам и аргументированию сообра�

жений, выдвижению новых идей,

их интерпретации, представлению

результатов научных исследова�

ний. Усвоение настоящей тер�

минологии позволит молодым

специалистам успешно осваивать

и формировать навыки и умения

в организации работы пресс�цент�

ров, пресс�служб, отделов печати,

средств массовой информации

(СМИ), отделов по связям с обще�

ственностью, в бизнес�проектах,

в Интернете, социальных сетях,

в развитии других необходимых

профессиональных компетенций

в сфере маркетинга, рекламы

и связей с общественностью.

Реклама, маркетинг и PR без�

условно являются самыми рыноч�

ными из всех профессий новой

рыночной экономики России.

Профессии в этом пособии пред�

ставлены по принципу их «про�

писки» на российском рынке. Не�

сомненно, что их количество

больше, но эти 15 профессио�

нальных портретов дают общее

и исчерпывающее представление

о характере и динамике развития

маркетингового, рекламного

и PR бизнеса. Рынок специали�

стов в сфере рекламы, маркетин�

га и PR в России переживает пе�

риод своего становления. Время

позволит уточнить функционал

профессиональных компетенций

в этих сферах деятельности.

Следует заметить, что новая

книга профессора  Д.А. Шевчен�

ко допущена Учебно�методиче�

ским объединением по образова�

нию в области маркетинга в каче�

стве учебного пособия для студен�

тов высших учебных заведений,

обучающихся по специальностям:

080111 – Маркетинг и 032401 –

Реклама. Примечательно, что но�

вая книга  Д.А. Шевченко реко�

мендована Гильдией маркетоло�

гов, а Решением XVII Всероссий�

ской конференции заведующих

кафедрами рекламы, связей с об�

щественностью и смежных специ�

альностей, Ассоциацией коммуни�

кационных агентств России назва�

на лучшим учебным изданием

в области рекламы, связей с об�

щественностью и смежных дис�

циплин в 2012 году.

Знакомство с этой книгой помо�

жет читателю глубже и точнее

представить себе фактическую

картину развития современной

рыночной экономики в России.

Book review: Shevchenko DA «Advertising, Marketing, PR»

Igor Peskov,
assistant professor of marketing and advertising RSUH

Review prepared on the new book «Advertising, Marketing, PR». The book reveals the basic professional concepts and terms in
the field of advertising, marketing, public relations, describes the main, the most popular trades in these business areas and
activities.

Keywords. Marketing, Advertising, PR. Brand manager, logistics manager, copywriter, media planners, advertising specialist,
marketing director, creative director, merchandiser, promotion # Manager, Product # Manager, Sales.
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ПАМЯТНЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ЧТЕНИЯ,

ПОСВЯЩЕННЫЕ А.П. ПАНКРУХИНУ

ПРИГЛАШЕНИЕ

на международную научно�практическую конференцию

Гильдии Маркетологов и Финансового университета «Маркетинг России» – памятные маркетин�

говые чтения, посвященные А.П. Панкрухину

Дата проведения: 17 октября 2014 года

Время проведения: с 10 до 20 часов

Место проведения: Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации

Адрес: Ленинградский пр�т, д. 55, ауд. 213 (Зал Ученых советов) (http://www.fa.ru)

Приглашаем Вас принять участие во Второй международной Научно�практической конференции

Гильдии Маркетологов и Финансового университета при Правительстве Российской Федерации

«Маркетинг России». Конференция пройдет в формате маркетинговых чтений, посвященных памя�

ти уважаемого члена Гильдии, профессора А.П. Панкрухина. Основными темами конференции ста�

нут те вопросы, которым в своей деятельности Александр Павлович уделял большое внимание и

важные на современном этапе развития маркетинга в России:

1. Маркетинг территорий.

2. Маркетинг в сфере образования.

3. Развитие российского финансового рынка: проблемы и перспективы.

4. Стратегии в маркетинге финансовых услуг.

5. ИТ�технологии в маркетинге.

Основные докладчики – члены Гильдии Маркетологов и ведущие специалисты в области марке�

тинговых технологий, всесторонне рассмотрят данные вопросы и раскроют свое видение основных

тенденций, а также сформулируют новые идеи и дадут актуальные предложения по разрешению

существующих проблем. Особое внимание будет уделено маркетинговым аспектам развития фи�

нансового рынка России, его конкурентоспособности; а также развитию экономики и науки, терри�

торий, организаций разного профиля, образовательных учреждений. На основе этих предложений

в последующем Гильдия сможет подготовить и представить свои комплексные рекомендации биз�

нес�сообществу и образовательным учреждениям.

С уважением, Совет Гильдии Маркетологов

Дополнительную информацию Вы можете получить в PR�комитете Гильдии Маркетологов:

 pr@marketologi.ru, +7 (909) 6275003 (Дмитрий Иванюшин),

+7 (903) 5417059 (Дмитрий Зверев).


