
ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ № 2 (228) 2016
                    Информация для Маркетинговых Решений

УЧРЕДИТЕЛЬ И ИЗДАТЕЛЬ:
О О г н ст  CI eООО «Агентство BCI Marketing»О  C  О  г н ст  I eООО «Агентство BCI Marketing»

РЕДАКЦИЯ:
р н Сурен Гр  н Сурен Г я  (ригорян (гя  ( ригорян (г  р к )л. редактор)  р к )л. редактор)

ТТ т  атьяна Чу т  атьяна Чу  ( . дина (зам. г   ( . дина (зам. г  )л. ред.)  )л. ред.)
е  юВалерия Михалюк е  юВалерия Михалюк

х л К а в кМихаил Краевскийх л к К а вМихаил Краевский

ККККОРРЕКТОРОРРЕКТОРОРРЕКТОРОРРЕКТОРОРРЕКТОР::::
д т о х аЭдит Соломахинад т х а оЭдит Соломахина

АДРЕС РЕДАКЦИИ:
 Мо105275, Москва, Мо 105275, Москва,

р . просп. Бу. р  просп. Буд о о  д   к р  денного, д. 39, корп. 3д  д   к р  о о     денного, д. 39, корп. 3
ТТТТ  циел./факс редакции: и цел./факс редакции:

  (495) 365 0255    (495) 365 0255
E a  E?mail: E a   E?mail: s rsurs rsur @en@@en@bcibci k?marketingk?marketing r.rur.ru

p /http://www/phttp://www rk.bci?marketing.rurk.bci?marketing.ru

д ие Издание зарегистрированоие д  Издание зарегистрировано
в в Г в в Г  Кос. К  Кос. К  Р  по еомитете РФ по печати.  п  е Р  о омитете РФ по печати.

  Свидетельство о регистрации    Свидетельство о регистрации
 0 9  1 9  г№ 016349 от 11.07.1997 г 0 9  9     1  г№ 016349 от 11.07.1997 г..

рПеререгистрированорПеререгистрировано
 терс    л  в Министерстве РФ по делам печати, рс      те    л  в Министерстве РФ по делам печати,

рад  телерадиовещания ирад   телерадиовещания и  ссредств массовой  ссредств массовой
коммуникации.коммуникации.
  Свидетельство о регистрации    Свидетельство о регистрации

  1  2 0  гПИ № 77?11651 от 21.01.2002 г       1  2 0  гПИ № 77?11651 от 21.01.2002 г..

И   я аря 9  гИздается с января 1997 гИ   я аря 9      гИздается с января 1997 г..
 яВыходит ежемесячно. я Выходит ежемесячно.

ТТТТираж 0 кираж 900 экз.и  0 краж  ираж 900 экз.

т н  в г аОтпечатано в типографии  г ат н  в Отпечатано в типографии
МА сс  «АМА?Пресс» (гМА с  с  «АМА?Пресс» (г  ). Москва)  ). Москва)

о т   иРаспространяется по подписке.о т   и  Распространяется по подписке.
ППОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕОДПИСНЫЕ     ИНДЕКИНДЕКИНДЕКИНДЕКИНДЕКСЫСЫСЫСЫСЫ::::

48668 — г сп ч т48668 — каталог «Роспечать»4    сп т8668 — г ч48668 — каталог «Роспечать»

П п  ч з ы  г т аПодписка через подписные агентствап  ч   аП  з ы  г тПодписка через подписные агентства
«У«У л П  — wрал?Пресс» — wwwл  — wП   рал?Пресс» — www r.urr.ur ral?prral?pr ruess.ruruess.ru

«« П  р с  — wАП Деловая пресса» — wwwП  р с      — wАП Деловая пресса» — www e pdelpre pdelpress.ruess.ru
«« П и дМК?ПериодикаП диМК?Периодика»  w» — www  w»  » — www p riperiodicalsp riperiodicals u.ruu.ru

о п   ст а  Подписка в странах СНГп   с  о   т а  Подписка в странах СНГ
 а а  чпо каталогу «Роспечать» а а  ч  по каталогу «Роспечать»

о с  ч з юПодписка через редакцию:о  з юс  ч  Подписка через редакцию: выслать
заявку произвольной формы

с указанием требуемых номеров или
периода подписки.

р  л  Материалы для публикации  р  л  Материалы для публикации
н а спринимаютсяан спринимаются

о к  в е т о  втолько в электронном виде.о  в т о  вк   е  только в электронном виде.
е а к   (  т м и еПерепечатка  (в том числе  (   ие а к    т м еПерепечатка  (в том числе
п к ци  публикация ви  п к ц  публикация в И н т )Интернете)нИ т )Интернете)

м л в материалов тов м л  материалов тол олькооллько
 а  е кс разрешения редакции.  е а  кс разрешения редакции.

РСОДЕРРСОДЕР ИЖАНИЕИЖАНИЕ

 М. Савидов
Использование семиометрии для формирования вербальной части

коммуникативной политики компаний .....................................................................   3

Е. Кметь
Методика расчета коэффициентов для моделей оценки бюджета

продвижения компании: достоинства и ограничения ............................................... 11

О. Медведева, А. Попова
Формирование критериев конкурентоспособности предприятия

общественного питания ............................................................................................ 18

В. Боброва, О. Иванченко
Роль исследований рынка при коммерциализации маркетинговых

инноваций в хлебобулочном производстве .............................................................. 24

В. Бондаренко, О. Миргородская
Маркетинговое исследование покупательских предпочтений

в приобретении колбасной продукции на современном этапе ................................ 31

Ромир
Оценка россиянами качества «санкционных» продуктов ........................................ 36

В. Козлова
Предпочтения молодежного сегмента туристического рынка

в выборе образовательных туров ............................................................................. 38

ISSN 2071�3762

РЕДАКЦИОННЫЙ СОВЕТ

Баширов Ислам Халидович, профессор, к. э. н., декан факультета маркетинга, торговли
и таможенного дела Донецкого национального университета экономики и торговли им. М. Туган�
Барановского, академик Академии Экономических наук Украины, г. Донецк, Украина;

Галицкий Ефим Борисович, к. э. н., начальник Лаборатории анализа данных Института Фонда
«Общественное Мнение» (инФОМ), доцент кафедры маркетинга фирмы факультета Менеджмента
НИУ Высшая школа экономики, г. Москва;

Гвозденко Александра Николаевна, к. э. н., генеральный директор АО «НПФ «Социальное
развитие» г. Липецк;

Калужский Михаил Леонидович, к. ф. н., член Гильдии маркетологов, директор РОФ «Фонд
региональной стратегии развития», г. Омск;

Красюк Ирина Анатольевна, профессор, д. э. н., профессор кафедры внешнеэкономической
деятельности и торгового дела, Санкт�Петербургского государственного торгово�экономического
университета, г. Санкт�Петербург;

Макаров Александр Михайлович, профессор, д. э. н., заслуженный экономист Удмуртской
Республики, профессор кафедры управления социально�экономическими системами Удмуртского
государственного университета, зам.директора Института экономики и управления УдГУ
по международным связям, г. Ижевск;

Никишкин Валерий Викторович, профессор, д. э. н., член Гильдии маркетологов, директор
Учебно�научного центра по переподготовке и повышению квалификации работников высшей
школы (РЭУ им. Г.В. Плеханова), г. Москва;

Нявро Джуро, д. н., декан и основатель Загребской школы экономики и менеджмента (ЗШЭМ),
г. Загреб, Хорватия;

Парамонова Татьяна Николаевна, профессор, д. э. н., зав. кафедрой технологии
и управления продажами РЭУ им. Г.В. Плеханова, г. Москва;

Платонова Наталья Алексеевна, профессор, д. э. н., проректор по научно�исследовательской
работе РГУТиС, г. Москва;

Хёршген Ханс, профессор, д. н., ФОРАМ � Институт прикладного маркетинга, Университет
Хоенхайм, г. Штуттгарт, Германия;

Шевченко Дмитрий Анатольевич, профессор, д. э. н., почетный член Гильдии маркетологов,
профессор кафедры маркетинга и рекламы РГГУ, г. Москва.



«Практический маркетинг» № 2 (228). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2

  O  E A  OEDITORIAL BOARD

Bashirov Islam Halidovich, Candidate of Economics, professor, dean of faculty of marketing, trade and customs affairs
of Donetsk national university of economics and trade named after Mykhayilo Tugan�Baranovsky, Academician of Academy
of Economic sciences of Ukraine; Donetsk, Ukraine;

Galitsky Efim Borisovich, Candidate of Economics, chief of Laboratory of the analysis of data of Public Opinion Fund, associate
professor in Marketing Department Faculty of Management of Higher School of Economics, National Research University; Moscow,
Russia;

Gvozdenko Alexandra Nikolaevna, Candidate of Economics, Director of Non�State Retirement Fund «Social Development»;
Lipetsk, Russia;

Kaluzhskiy Mikhail Leonidovich, Candidate of Philosophy, Director of Russian Regional Fund «Fund of Regional Strategy
of Development»; Omsk, Russia;

Krasyuk Irina Anatolyevna, doctor of Economics, Professor, Professor of the Department of foreign trade and commerce,
Saint�Petersburg state University of Trade and Economics, Saint�Petersburg, Russia;

Makarov Alexander Mikhaylovich,  Doctor of Economics, Professor, Distinguished Economist of Udmurt Republic,  Professor
of the Department of Management of Social and Economic Systems, Udmurt State University, Deputy Director for the International
Relations, Institute of Economics and Management, Izhevsk, Russia;

Nikishkin Valery Viktorovich, Doctor of Economics, Director of Educational and scientific center on retraining and professional
development of high school professors (Plekhanov Russian University of Economics); Moscow, Russia;

Njavro Djuro, PhD, Dean and Founder of Zagreb School of Economy and Management (ZShEM); Zagreb, Croatia;

Paramonova Tatyana Nikolaevna, Doctor of Economics, Professor, Department Chair «Technologies and Management
of Sales» of Higher School of Economics; Moscow. Russia;

Platonova Natalya Alexeevna, Doctor of Economics, Professor, Vice�Rector for Researches of Russian State University
of Tourism and Services; Moscow, Russia;

Hoerschgen Hans, Doctor of Science, FORAM – Applied Marketing Institute, University of Hohenheim, Stuttgart, Germany

Shevchenko Dmitriy Anatolyevich, Doctor of Economics, Professor, Department Chair of Marketing and Advertizing
of Russian State University for the Humanities; Moscow, Russia.

CONTENTS

 M. Savidov

Using a Semiometric Analysis for the Formation of Verbal Part

of Companies Communication Policy .............................................................. 10

 E. Kmet

Method of Calculation of Coefficients for Models of an Assessment

of the Budget of the Company’s Advance: Advantages and Restrictions ........ 17

O. Medvedeva, A. Popova

Criteria of Competitiveness Estimation of Catering Enterprises ..................... 23

V. Bobrova, O. Ivanchenko

Role of Market Researches at Commercialization of Marketing Innovations

in Bakery Production ...................................................................................... 30

V. Bondarenko, O. Mirgorodskaya

Marketing Research of Consumer Preferences in the Acquisition

of Sausage Products at the Present Stage ..................................................... 35

Romir

Quality Estimation of «Sanction» Products by the Russians ........................... 37

V. Kozlova

Preferences of Youth Segment of Tourist Market at a Choice

 of Educational Tours ..................................................................................... 44

FOUNDER AND PUBLISHER:
““ n   Ma in ” Agency BCI Marketing” Ln   Ma i    n ” Agency BCI Marketing” L .td..td.

SurSur  rig r n i  ren Grigoryan (chief editor) ri r   r g n i  en Grigoryan (chief editor)
TT t n  u  e .  datyana Chudina (dep. chief ed.)n   e   dt  u  .  atyana Chudina (dep. chief ed.)

VV ria h kaleria Mikhaluki  hr a kaleria Mikhaluk
ch  Michael Krc  h  Michael Kr vsaevskiyvsaevskiy

B d  Budennogo prB d   Budennogo pro k ,ospekt,o k ,ospekt,
b    h si g buildig 39,  housing 3b    s g    h i  buildig 39,  housing 3

s wMoscows wMoscow  , Russia  , Russia
11052751105275

TTe / a  7 (  3  el./fax: +7 (495) 365 0255/ a  7   e   (  3  el./fax: +7 (495) 365 0255
m  E?mail: m   E?mail: ursurrusur nen@nen@ cibciicbci rk?marketingrk?marketing.ru.ru
http://wwwthttp://www e g.bci?marketing.rue g.bci?marketing.ru

ISSN 2071�3762

PRACTICAL MARKETING (Prakticheskiy marketing), no. 2 (228), 2016



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
33

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СЕМИОМЕТРИИ ДЛЯ ФОРМИРОВАНИЯ

ВЕРБАЛЬНОЙ ЧАСТИ КОММУНИКАТИВНОЙ ПОЛИТИКИ

КОМПАНИЙ

Савидов Максим Алексеевич,
аспирант кафедры технологий и управления продажами, РЭУ им. Г.В. Плеханова (ФГБОУ ВПО
«Российский экономический университет им. Г.В. Плеханова») (117997, Москва, Стремянный переулок,
д. 36)
msavidov@mail.ru

Семиометрический анализ или семиометрия – один из новаторских видов качественных маркетинговых исследований.
В его первоначальном понимании он использовался для определения мировосприятия целевых групп и их психографи�
ческих характеристик. В данной статье подробно рассмотрена механика проведения семиометрического исследования,
использующаяся для определения сходства и различия в восприятии близких продуктовых категорий на примере катего�
рий «пиво» и «безалкогольное пиво»; выявления степени воздействия корпоративного имиджа на имидж выпускаемых
компанией брендов – как близких по названию, так и серьезно отличающихся, а также ряда других задач. Определены
ключевые слова�ассоциации для каждого из субъектов, на основе которых в дальнейшем возможно выстаивать вербаль�
ную составляющую коммуникативной политики – формировать семантическое ядро коммуникации, а также некоторые
из направлений коммуникации. Например, для премиализации имиджа пива как продукта необходим уход от его ассо�
циации с деревней. Этого возможно добиться через его урбанизацию — встраивание в стиль жизни города и гастрономи�
ческую культуру, формирование паттернов места и времени потребления, пропаганду ответственного потребления; для
безалкогольного пива – через информирование о том, что производство напитка и его вкусовые качества практически
не отличаются от напитка с содержанием спирта, что подтверждает большинство слепых тестов – возможна борьба с ас�
социациями «вода», «сомнение», «ирония», «ошибка» и т.д. Подобные рекомендации даны и для других объектов иссле�
дования – компании «Балтика», брендов «Балтика 0» и Carlsberg.

Ключевые слова: семиометрия; корпоративный имидж; имидж категории продуктов; имидж брендов; пивоваренная
отрасль; слова�ассоциации; карта восприятия.

В маркетинговых исследованиях

последних лет особое внимание

уделяется созданию целостной

концепции соотношения языка

и мышления, способам выражения

в языке внеязыковой действитель)

ности, знаний о мире, законам

организации языковой картины

мира [1]. С этой точки зрения при

составлении тезисов коммуника)

ции представляет особую важность

исследование отношения аудито)

рии к тем или иным словам родно)

го языка, выявление положитель)

ных ассоциаций, исследование

смысловых связей для дальнейше)

го составления семантической кар)

ты и использования полученных

результатов во всех вербальных

коммуникациях компании.

Любой бренд, продукт или ком)

панию можно охарактеризовать

совокупностью словесных катего)

рий и ассоциаций, которые изуча)

ет семиометрия. Семиометрия на)

ходится на стыке семиотики и пси)

холингвистики. Она была разра)

ботана во французском институ)

те маркетинговых исследований

в середине 90)х годов XX века

и адаптирована к реальным ры)

ночным условиям [2], поэтому на

сегодняшний день представляет

собой одну из разновидностей ка)

чественных маркетинговых иссле)

дований.

В первоначальном своем виде

метод семиометрии позволяет вы)

являть особенности мировоспри)

ятия целевых групп, отличающие

их от населения в целом [3]. Од)

нако, при некотором изменении

механики проведения, метод мо)

жет использоваться для исследо)

вания не только психографиче)

ских характеристик потребителей,

но и для определения их отноше)

ния к продуктовой категории, ком)

паниям и брендам. На основе чего

в дальнейшем возможно выстра)

ивать вербальную составляющую

коммуникативной политики –

формировать семантическое ядро

коммуникации.

В основе метода лежит поле се)

миометрии, на котором распреде)

лены 210 слов русского языка.

Они прямо или косвенно отража)

ют основные ценности человека

европейской культуры. Данные

слова были отобраны на основе

четырех критериев: неисчисли)

мость, однозначность восприятия,

семантическая стабильность,

мощность воспоминания.

Такое количество слов позволя)

ет обеспечить смысловую репре)

зентативность, достаточную сте)

пень объективности отображения

реальности, а также сохранить

необходимый уровень концентра)

ции внимания респондентов во
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время проведения исследования.

В первоначальной версии исследо)

вателями были отобраны 306 кор)

ней слов. В результате последова)

тельного статистического анали)

за, из экономических и эргономи)

ческих соображений этот список

был сокращен сначала до 286,

а после и до 210 корней. В ис)

следовании использовались су)

ществительные, прилагательные

и глаголы. Выбор части речи для

представления каждого корня вы)

бирался произвольно, исходя из

частоты употребления слов и обо)

значенных выше критериев [4].

В качестве полюсов по оси орди)

нат противопоставлены понятия

«гармония» — «конфликт», по оси

абсцисс: «ответственность» —

«удовольствие». Таким образом

образуются 4 квадранта, а все сло)

ва распределены в рамках двумер)

ной системы координат.

Поскольку первоначально были

отобраны слова английского и не)

мецкого языков, для применения

метода в России стали необходи)

мы качественный перевод данных

слов и коррекция их положения на

карте семиометрии. Эту работу

провело маркетинговое агентство

TNS, в 2012 году представив нейт)

ральное поле семиометрии [5].

Стоит также отметить, что ис)

пользование семиометрии при

формировании  вербальной части

коммуникации важно по следую)

щей причине. Благодаря богатству

русского языка с точки зрения

множества толкований смысла

и фонетических конструкций,

у компаний появляется возмож)

ность взаимодействия с предста)

вителями целевой аудиторией

в необходимом ключе еще до

того, как реципиент воспримет все

сообщение целиком. Это свойство

очень важно, поскольку в совре)

менном перенасыщенном инфор)

мацией мире у большинства лю)

дей в связке с названием компа)

нии или бренда остаются не вер)

бальные конструкции целиком,

донесенные посредством массо)

вых и личных коммуникаций,

а лишь отдельные словосочетания

или слова, которые впредь будут

ассоциироваться с субъектом

коммуникации.

Здесь важно, чтобы вырванные

из контекста слова не искажали

общий смысл послания, а также

способствовали формированию

положительного образа компа)

нии, продукта или бренда. Поэто)

му на ранней стадии планирования

коммуникаций важно определить

те слова и конструкции, которые

будут использоваться и макси)

мально часто повторяться во всей

коммуникации компании.

Взяв за основу описанное выше

поле семиометрии, наметим основ)

ные этапы исследования:

1. Выбор объектов исследования

и разработка гипотез.

2. Формирование механики ис)

следования с учетом выбран)

ных объектов.

3. Подбор и описание респонден)

тов.

4. Подготовка опросных листов и

проведение полевого исследо)

вания.

5. Обработка информации и со)

ставление карт семиометрии.

6. Интерпретация карт семиомет)

рии и формирование выводов.

Поскольку результатом данно)

го исследования должно стать по)

лучение качественной информа)

ции для формирования тезисов

коммуникации продукта, компа)

нии и ее брендов, были выбраны

следующие группы объектов

исследования:

♦ товарные категории «пиво»,

«безалкогольное пиво»;

♦ компания «Балтика»;

♦ бренды «Балтика 0», Carlsberg.

Гипотезы исследования:

1. Восприятие категорий «пиво»

и «безалкогольное пиво» рес)

пондентами серьезно отличает)

ся и предполагает различные

слова)ассоциации.

2. На восприятие бренда «Балти)

ка 0» в большей степени влияет

корпоративный имидж компа)

нии «Балтика» ввиду их созвуч)

ности, чем продуктовая катего)

рия («безалкогольное пиво»).

3. Корпоративный имидж компа)

нии «Балтика» не влияет на вос)

приятие бренда Carlsberg, про)

дукция которого выпускается

на заводах компании.

4. Восприятие образа компании

«Балтика» — лидера пивова)

ренной отрасли в России —

близко восприятию идеальной

категории «пиво», однако вы)

зывает большее количество не)

гативных ассоциаций.

Отдельно стоит остановиться на

объяснении причин выбора имен)

но этих объектов и механике ис)

следования, с которой этот выбор

непосредственно связан. После)

довательность коммуникации

с респондентами проводилась

в том же порядке, в каком распо)

ложены представленные выше ги)

потезы исследования.

На первом этапе респондентам

было предложено выбрать ассо)

циации, связанные с идеальным

состоянием категорий. Другими

словами, опрашиваемые отмечали

те слова, которые у них ассоции)

руются с эталонным пивом и бе)

залкогольным пивом. Таким обра)

зом, удалось установить слова)

ассоциации для каждой из катего)

рий, определить, к какому вектору

в сознании потребителей они тяго)

теют – «гармонии», «конфликту»,

«ответственности» или «удоволь)

ствию», выявить проблемные точ)

ки, при работе с которыми долж)
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на фокусироваться коммуникаци)

онная политика в области коррек)

тировки имиджа продукта.

Следующие две группы объек*

тов исследовались не в идеаль)

ном, а в их реальном состоянии.

Для этой цели были отобраны

объекты, соответствующие иссле)

дуемым выше категориям. Так,

наряду с категорией «пиво» рес)

понденты делились своими ассо)

циациями относительно компании

«Балтика», понятию «безалко)

гольное пиво» соответствовал

бренд «Балтика 0».

Выделение таких пар позволило

получить взаимосвязанные карты

семиометрии, анализ и соотнесе)

ние которых поможет в дальней)

шем скорректировать коммуника)

тивную политику и тезисы брен)

дов таким образом, чтобы прибли)

зить их имидж к идеальному

состоянию категорий путем макси)

мального насыщения вербальной

составляющей коммуникаций сло)

вами)ассоциациями, полученными

в рамках первой части исследо)

вания. Одновременно с этим –

определить проблемы категорий

в целом, особенно в случае, если

текущий образ брендов восприни)

мается потребителями более по)

зитивно, чем идеальное состояние

категории в целом.

Для этого еще одним объек)

том исследования стал бренд

Carlsberg, выпускаемый на заво)

дах компании «Балтика». Получен)

ные по данному объекту результа)

ты были использованы в качестве

дополнительного источника ин)

формации при исследовании сте)

пени корреляции имиджа компа)

нии с брендом «Балтика 0». Также,

поскольку компания «Балтика»

является частью Carlsberg Group,

составление семиометрической

карты последней помогло ответить

на вопрос – стоит ли в качестве

одного из коммуникативных на)

правлений использовать данную

информацию для переноса части

позитивных ассоциаций с брендом

Carlsberg на корпоративный

имидж компании «Балтика».

В ходе полевого исследования

были опрошены 50 человек: по

25 потребителей и непотребителей

алкогольной продукции. Включе)

ние последних важно, поскольку

их отношение к деятельности ком)

пании и категории пива в целом во

многом формирует общественное

мнение, а его изучение является

необходимым элементом при под)

готовке и проведении коммуника)

ций в рамках government relations

и media�relations. Количество

мужчин и женщин также было

представлено в равной пропор)

ции. Однако, забегая вперед,

стоит отметить, что зависимости

ответов от пола выявлено не

было.

Отобранные случайным обра)

зом респонденты были распреде)

лены на 5 групп по 10 человек. Та)

кое количество представлялось

оптимальным, поскольку позволя)

ло сэкономить временные и тру)

довые ресурсы по сравнению с ин)

дивидуальными интервью, при

этом каждому участнику уделя)

лось достаточное внимание для

контроля соблюдения методики

исследования и, если это требова)

лось, уточнения нюансов и отве)

тов на вопросы. Длительность ра)

боты с каждой группой составля)

ла не более часа. Это было сдела)

но для того чтобы сохранить

высокую концентрацию внимания

опрашиваемых  на протяжении

всего исследования.

Следующим шагом подготовки

исследования стало составление

опросных таблиц. Для этого по

вертикали в хаотичном порядке

были расположены 210 слов, фи)

гурирующих на поле семиометрии

(строки), а по горизонтали – ис)

следуемые объекты (столбцы).

Это было сделано для устранения

влияния одних слов на другие:

респонденты не видят их место на

поле семиометрии, не видят полю)

сов, поэтому не строят каких)либо

ассоциаций.  Каждое  слово

здесь – самостоятельный эле)

мент, имеющий равный вес в об)

щей совокупности. К тому же за)

полнение и дальнейшая обработ)

ка двумерной таблицы значитель)

но проще, чем нескольких карт

семиометрии, требует меньшей

концентрации внимания и практи)

чески исключает возможность

того, что слово будет по невнима)

тельности пропущено.

Каждому участнику было пред)

ложено последовательно запол)

нить 5 столбцов таблицы. Чтобы

избежать влияния объектов друг

на друга, респонденты узнавали

о каждом следующем объекте

только по окончании внесения ин)

формации о предыдущем. По)

скольку было важно получить

именно первоначальную спонтан)

ную ассоциацию, а не результат

логического сопоставления и ана)

лиза слов и объектов респондента)

ми, последние не ограничивались

в количестве ассоциаций с каж)

дым объектом (их могло быть

и 210, и 15, и даже ни одной).

Участникам исследования рекомен)

довалось отмечать первоначальную

реакцию при сопоставлении каждо)

го слова из первого столбца и ис)

следуемого объекта («есть ассоци)

ация» — галочка, плюс или любой

другой знак, «нет ассоциации» —

оставить поле пустым). Полученные

результаты были сгруппированы

в общую таблицу и ранжированы

в зависимости от пола респонден)

тов и их статуса (потребитель или

непотребитель).

Благодаря тому что количество

ассоциаций с каждым объектом

М. Савидов. Использование семиометрии для формирования вербальной части коммуникативной политики компаний
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исследования никак не ограничи)

валось, еще до момента составле)

ния карт семиометрии удалось

установить относительную силу ис)

следуемых образов брендов, кате)

горий и компании в сознании рес)

пондентов, поскольку чем сильнее

образ, тем большее количество ас)

социаций он вызывает. При сумми)

ровании всех слов)ассоциаций по

каждому объекту были получены

следующие числа: пиво – 928 слов,

безалкогольное пиво – 748, компа)

ния «Балтика» — 704, бренд «Бал)

тика 0» – 542, Carlsberg – 442.

Вначале были исследованы

карты семиометрии в рамках

первой гипотезы —  по катего)

риям «пиво» и «безалкогольное

пиво» — представленные на ри�

сунках 1 и 2, соответственно. При

исследовании карт ассоциаций по)

требителей и непотребителей ока)

залось, что у потребителей более

выраженные ассоциации с каждой

из категорий, поэтому на рисунках

представлены именно они.

Рис. 1. Карта семиометрии для категории «Пиво» (потребители, 18+)

Рис. 2. Карта семиометрии для категории «Безалкогольное пиво» (потребители, 18+)
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Пиво, будучи собирательной ка)

тегорией, включает в себя сотни

различных сортов, различающих)

ся не только по вкусу и запаху, но

и по крепости (последнее являет)

ся главным социальным раздра)

жителем, связанным с напитком),

поэтому ассоциации у опрашива)

емых имели серьезную поляр)

ность. Большинство ассоциаций

расположено в квадранте «гармо)

ния» — «удовольствие», а также

близ вектора «ответственность»

(в меньшей степени).

Самые сильные ассоциации: ка)

чество, оригинальный (50% и бо)

лее ответов), традиция, мягкость,

деревня, аромат, дружба, юмор,

веселье (40—50%), легкость, сме)

яться, крепкий, торговля, охота

(30—40%), благородный, вода,

размышлять, умеренность, верши)

на, экономить, стойкость, победа,

мужественность, вместе, комфорт,

покупать, соблазнять (20—30%).

С точки зрения корректировки

имиджа пива единственной серь)

езной проблемой видится ассоци)

ация напитка с деревней. Поэтому

должна осуществляться премиали)

зация напитка через его урбаниза)

цию — встраивание в стиль жизни

города через гастрономическую

культуру, формирование паттер)

нов места и времени потребления,

а также пропаганду ответственно)

го отношения к напитку для ухода

от негативных ассоциаций близ

вектора «конфликт».

Безалкогольное пиво ассоцииру)

ется в первую очередь с вектором

«ответственность», а наиболее

сильные ассоциации расположены

в квадранте «ответственность» —

«гармония». У потребителей са)

мые сильные ассоциации с катего)

рией: вода (более 50% респон)

дентов), скромность, разум, чис)

тота (40—50%), мягкость, лег)

кость, мораль, другой, сомнение

(30—40%), деликатность, точ)

ность, мир, деревня, размышлять,

дисциплина, умеренность, ори)

гинальный, осторожность, от)

чужденность, торговля, ирония,

ошибка (20—30%).

С точки зрения корректировки

имиджа продукта важна дальней)

шая работа с ассоциациями «вода,

деревня, сомнение, ирония, ошиб)

ка, отчужденность». Многие потре)

бители априори ставят безалко)

гольное пиво ниже алкогольного,

видя в нем некоторый компромисс

с обстоятельствами, продукт, ко)

торый уступает по своим потреби)

тельским характеристикам. Это

подтверждает и тот факт, что

вблизи вектора «удовольствие»

нет ни одной сильной ассоциации

с напитком. Важно построить ком)

муникативную политику таким об)

разом, чтобы проинформировать

потребителей о вкусовых каче)

ствах безалкогольного пива, про)

изводство которого практически

не отличается от напитка с содер)

жанием спирта, но при этом под)

держать ассоциации близ вектора

«ответственность».

Сравнение карт семиометрии

показывает их серьезное разли)

чие. Так, из 28 сильных ассоциа)

ций у категории «пиво» и 23 силь)

ных ассоциаций у категории «бе)

залкогольное пиво» наблюдается

лишь 7 общих. И несмотря на не)

которые пересечения близ векто)

ра «ответственность», в целом

распределение слов)ассоциаций

по карте семиометрии различно,

что дает право сделать вывод

о верности первой гипотезы.

Разработка второй гипотезы

предполагала сравнение карты

семиометрии бренда «Балтика 0»

(рис. 3) с картой компании «Бал)

тика» (рис. 4) и картой категории

«безалкогольное пиво».

Сравнение карт семиометрии

компании «Балтика» и бренда

«Балтика 0» показало их низкую

корреляцию. Наиболее сильные

ассоциации с компанией «Балти)

ка»: Родина (40—50% ответов),

традиция, производить, синий,

торговля (30—40%), деревня,

экономить, сомнение, мужествен)

ность, дружба, крепкий (20—

30%). В то же время с безалко)

гольной «Балтикой 0» наиболее

устойчивыми ассоциациями стали

вода (30—40%), осторожность,

сомнение, торговля, дружба (20—

30%). Несмотря на то, что 3 из 5

сильных ассоциаций совпадают,

общее распределение исследуе)

мых карт серьезно отличается.

В целом компания «Балтика» вы)

зывает большее число ассоциа)

ций, но все они достаточно равно)

мерно рассредоточены по карте.

Ассоциации с брендом «Балтика

0» преимущественно находятся

близ вектора «ответственность»,

практически исключая все ассоци)

ации у полюса «конфликт», кото)

рые характерны для корпоратив)

ного имиджа «Балтики».

Одновременно с этим 4 из 5

сильных ассоциаций с брендом

«Балтика 0» присутствуют и на

карте категории «безалкогольное

пиво», а также наблюдается близ)

кое распределение ассоциаций по

полю семиометрии. В силу специ)

фики продукта, и в том и в другом

случае большинство слов)ассоци)

аций расположены близ вектора

«ответственность», при этом сила

образа категории больше, чем

у бренда. Таким образом, можно

сделать вывод о том, что вторая ги)

потеза является неверной – на фор)

мирование имиджа бренда «Балти)

ка 0» влияет в первую очередь

имидж категории «безалкогольное

пиво», а уже во вторую – корпора)

тивный имидж «Балтики». Это еще

раз поднимает важность корректи)

ровки имиджа категории в целом,

о чем было написано выше.

М. Савидов. Использование семиометрии для формирования вербальной части коммуникативной политики компаний
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С целью улучшения имиджа

бренда «Балтика 0» может быть

продолжена работа по усилению

ассоциаций в области вектора

«ответственность» и включение

в коммуникацию таких слов как

разум, качество, мораль, точ)

ность, деликатность, размышлять,

умеренность; в области вектора

«гармония» — чистота, мир, мяг)

кость, легкость. Важной задачей

по продвижению бренда «Балти)

ка 0» также является разрушение

стереотипа о неполноценности

безалкогольного пива. Этого воз)

можно добиться через увеличение

сильных ассоциаций с «обычным»

пивом, которые, как отмечалось

выше, расположены в квадранте

«гармония» — «удовольствие»,

то есть с такими словами, как

дружба, юмор, веселье, смеяться,

комфорт, аромат, вместе и др.; не)

маловажен и уход от ассоциации

безалкогольного пива с водой.

Следующей задачей исследо)

вания стало определение, влияет

ли корпоративный имидж компа)

нии «Балтика» на восприятие

бренда Carlsberg, продукция ко)

торого выпускается на заводах

компании (его карта представле)

на на рисунке 5).

Рис. 4. Карта семиометрии для компании «Балтика» (все респонденты, 18+)

Рис. 3. Карта семиометрии для бренда «Балтика 0» (все респонденты, 18+)
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Сравнение карт бренда Carlsberg

и компании «Балтика» показало

отсутствие пересечений в сильных

ассоциациях. Carlsberg ассоцииру)

ется со словами благородный

и оригинальный (20—30%). Прак)

тически все ассоциации удалены от

вектора «конфликт» по оси орди)

нат; имеют равномерное распреде)

ление по оси абсцисс с чуть боль)

шим сосредоточением ассоциаций

в зоне вектора «ответственность».

Таким образом, у данных карт се)

миометрии корреляция минималь)

на, что подтверждает выдвинутую

гипотезу. Однако стоит отметить,

что обе они имеют чуть большую

направленность к вектору «ответ)

ственность», при этом бренд

Carlsberg воспринимается более

позитивно по сравнению с корпо)

ративным имиджем «Балтики».

Поэтому должна быть рассмотрена

возможность большего упомина)

ния в тезисах коммуникации и, со)

ответственно, массмедиа, того фак)

та, что «Балтика» является частью

Carlsberg Group, для перенесения

положительных ассоциаций.

При этом здесь существует риск

разрушения прочного образа свя)

зи компании с Родиной. Поэтому

данный тезис должен использо)

ваться только для коммуникации

с аудиторией, ориентированной

при выборе продуктов на их каче)

ство и, соответственно, обладаю)

щих более высоким уровнем до)

хода, менее восприимчивых к пат)

риотической риторике, регулярно

путешествующих за границу –

преимущественно жителей круп)

ных городов с фокусом на Моск)

ву и Санкт)Петербург. Поскольку

сегодня в обществе укоренен сте)

реотип, что лучшее пиво произво)

дится в Западной Европе, внедре)

ние ассоциации качества пива ком)

пании «Балтика» с европейским

пивоварением и датской Carlsberg

Group положительно скажется на

образе компании для соответству)

ющего сегмента аудитории.

Далее предстояло определить,

насколько близко восприятие об)

раза компании «Балтика» — ли)

дера пивоваренной отрасли в Рос)

сии — восприятию идеальной ка)

тегории «пиво». В итоге, послед*

няя гипотеза была подтверждена

лишь наполовину – если для по)

требителей идеальный образ кате)

гории «пиво» серьезно отличается

от текущего состояния корпора)

тивного имиджа компании «Балти)

ка», то для непотребителей они во

многом комплементарны.

Пара карт семиометрии «пиво»

(потребители) – компания «Балти)

ка» (потребители) показала низ)

кую корреляцию. Так, было выяв)

лено всего три общие сильные ас)

социации – традиция, мужествен)

ность, экономить. Как уже было

отмечено выше, наиболее стойкие

ассоциации с идеальной категори)

ей «пиво» были расположены по

оси ординат близ вектора «гармо)

ния», по всей ширине оси абсцисс;

у компании «Балтика» — преиму)

щественно близ вектора «ответ)

ственность». Поэтому в дальней)

шем тезисы коммуникации для

продвижения корпоративного

имиджа среди потребителей алко)

гольной продукции должны стре)

миться к уходу от вектора «конф)

ликт», увеличению ассоциаций,

расположенных в квадранте «гар)

мония» — «удовольствие». Это

возможно через насыщение комму)

никационных тезисов следующими

Рис. 5. Карта семиометрии для бренда Carlsberg (все респонденты, 18+).

М. Савидов. Использование семиометрии для формирования вербальной части коммуникативной политики компаний
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словами: аромат, дружба, юмор,

веселье, смеяться, легкость, побе)

да, вместе, комфорт. Одновремен)

но с этим могут быть перенесены

позитивные ассоциации с категори)

ей «пиво» близ вектора «ответ)

ственность» на образ компании

«Балтика», которые характеризу)

ются словами: качество, благород)

ный, умеренность, размышлять,

вершина.

Анализ карт непотребителей

в целом показывает высокую кор)

реляцию образов идеальной кате)

гории «пиво» и компании «Балти)

ка» — из девяти сильных ассоци)

аций с последней шесть присут)

ствуют и в ассоциациях с катего)

рией «пиво»: традиция, торговля,

деревня, производить, мужествен)

ность, крепкий. Это позволяет го)

ворить о том, что имидж компании

«Балтика» как лидера пивоварен)

ной отрасли в целом соответству)

ет идеальному образу категории

«пиво» и нуждается лишь в не)

большой корректировке и усиле)

нии. Основная работа с непотреби)

телями должна осуществляться по

формированию образа категории

«пиво» в целом, который выступит

в качестве локомотива для корпо)

ративного имиджа «Балтики».

Одновременно с этим в тезисах

коммуникации компании должны

быть использованы позитивные

ассоциации с продуктом: такие

слова как качество, мягкость,

аромат, дружба, смеяться, юмор,

веселье. Большинство из них рас)

положены в квадранте «гармо)

ния» — «удовольствие».
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Using a Semiometric Analysis for the Formation of Verbal Part of Companies Communication Policy
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lane, Moscow, 117997, Russia (msavidov@mail.ru)

Semiometric analysis (semiometrie) – is the one of the most innovative types of qualitative marketing research. In the original
form it was used for the determination of attitude of target groups and their psychographic characteristics. This article considered
in detail mechanics of semiometric analysis, which used to determine similarities and differences in the perception of similar
product categories (for example: categories “beer” and “non�alcoholic beer”), identifying the degree of exposure of corporate
image on the image of its brands — as having similar titles and having different names, and other tasks. Defined keywords for
each of the subjects, which will become the basis for creating the verbal component of communication policy — form the core of
semantic communication, and some of the directions of communication. For example, for premiumization of image of beer necessary
to escape from its association with the village. This is possible via its urbanization — integration beer in the lifestyle of big cities
and gastronomic culture, the formation of patterns of the place and time of consumption, the promotion of responsible consumption;
for non�alcoholic beer — by informing that beverage and its taste do not differ from the drink with alcohol content (that confirms
most of blind tests) – brewers can get rid with negative associations: water, doubt, irony, error, etc. Similar recommendations are
made for other objects of research – the brewing company “Baltika”, brands “Baltika 0” and “Carlsberg”.

Keywords: semiometric analysis; corporate image; image of the category of products; brand image; the brewing industry;
word�association; map of perception.
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МЕТОДИКА РАСЧЕТА КОЭФФИЦИЕНТОВ ДЛЯ МОДЕЛЕЙ

ОЦЕНКИ БЮДЖЕТА ПРОДВИЖЕНИЯ КОМПАНИИ:

ДОСТОИНСТВА И ОГРАНИЧЕНИЯ

Кметь Елена Борисовна,
к. э. н., доцент кафедры Международного маркетинга и торговли, Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса (690014, г. Владивосток, ул. Гоголя 41)
kmeteb@yandex.ru

Повышенный интерес со стороны рекламодателей к расчету значений планируемых бюджетов продвижения продикто�
ван дальнейшим обострением конкуренции в отраслях и периодическими осложнениями в экономической и политичес�
кой сферах. Несмотря на то, что популярными методами расчета бюджета продвижения остаются самые простые мето�
ды, компании готовы применять более сложные и точные, однако их останавливают трудности определения коэффициен�
тов в математических моделях. В статье предложена универсальная методика расчета коэффициентов, применимая для
любой математической модели оценки бюджета продвижения, рассмотрены ее достоинства и возможности преодоления
ограничений, накладываемых изменчивостью внешней среды.

Ключевые слова: метод расчета бюджета продвижения; бюджет продвижения; рекламный бюджет; метод наимень�
ших квадратов.

ВВЕДЕНИЕ

Расчет общего бюджета про)

движения компании остается од)

ним из самых сложных решений

в области управления маркетинго)

выми коммуникациями [1]. Слож)

ность этого решения продиктова)

на поиском компромисса между

необходимостью достижения це)

лей, поставленных перед продвиже)

нием, и постоянной ограниченно)

стью ресурсов. Сколько компания

может позволить себе истратить

на продвижение для достижения

поставленных целей в условиях

ограниченности средств? Это

сложный вопрос, так как затраты

на продвижение – это инвестиции,

которые окупятся только после

того, как произведенные товары

будут куплены.

Если разбить все решения в об)

ласти планирования продвиже)

ния предприятия на стратегиче)

ские и тактические, то совокуп)

ность стратегических решений

завершается расчетом общего

бюджета продвижения. Автор

статьи, опираясь на свой опыт,

рекомендует рассчитывать об)

щий бюджет планируемого про)

движения не менее чем по двум

методикам. Следует подчеркнуть,

что существует большое количе)

ство методов расчета бюджета

продвижения. Это объясняется

тем, что все они несовершенны,

так как предполагают опре)

деленное упрощение математи)

ческой зависимости затрат на

продвижение от совокупности

влияющих факторов. Выбор двух

методов расчета бюджета про)

движения, наиболее соответству)

ющих специфике предприятия,

позволит рассчитать некоторую

«вилку значений».

На следующем этапе планирова)

ния разрабатывается совокуп)

ность тактических решений как

план мероприятий продвижения

в табличной форме, в которой все

мероприятия продвижения тща)

тельно структурированы — указы)

ваются сроки реализации, испол)

нители и, что самое главное, за)

траты на них. В конце таблицы

просуммированы общие затраты

на продвижение. Следовательно,

полученный итог должен попасть

в «вилку значений», рассчитанных

по двум методам расчета бюдже)

та продвижения.

Следует отметить, что некото)

рые авторы придерживаются точ)

ки зрения, что бюджет продвиже)

ния – это просто сумма затрат

всех запланированных мероприя)

тий. Например, Т.А. Гайдаенко

считает, что «составление бюд)

жета – это вопрос простой оцен)

ки всех включенных в план пунк)

тов» [2].

Автор не разделяет подобную

точку зрения и особо подчеркива)

ет, что расчет общего бюджета

продвижения необходимо прово)

дить до разработки детального

плана мероприятий. Такой подход

является отражением комплекс)

ного и интегрированного планиро)

вания продвижения предприятия,

что  предполагает единое финан)

сирование мероприятий и устра)

няет споры за бюджеты по разным

направлениям. Итогом всех стра)

тегических решений в рамках пла)

нирования являются не только

сформулированные цели, задачи,

идея и предмет  продвижения,
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описание групп целевой аудито)

рии и др., но и структура продви)

жения, которая находит отраже)

ние и визуализируется в стратеги)

ях продвижения (общей страте)

гии, медиастратегиях и стратегиях

относительно групп целевой ауди)

тории). Более подробно процесс

планирования продвижения и во)

просы моделирования структуры

комплекса продвижения описаны

в учебнике автора «Управление

маркетингом» [3].

ТЕОРИЯ И ГИПОТЕЗЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

Вначале уточним отличия поня)

тий «бюджет маркетинга» и «бюд)

жет продвижения». Если бюджет

продвижения – это только сумма

общих затрат на реализацию ме)

роприятий продвижения, т. е.

деньги, потраченные на продви)

жение, то под бюджетом марке)

тинга понимается раздел плана

маркетинга, в котором находят

свое отражение все расходы на

маркетинг, прогнозируемые вели)

чины доходов и прибыли [4].

Так какие затраты включает

бюджет продвижения? Это все

затраты на оплату услуг и продук)

тов сторонних организаций, свя)

занных с управлением продвиже)

нием предприятия, а именно:

♦ проведение исследований в об)

ласти продвижения;

♦ разработка креативных состав)

ляющих коммуникаций;

♦ планирование и реализация

коммуникационных кампаний;

♦ закупка рекламного простран)

ства под размещение информа)

ционных сообщений;

♦ участие в мероприятиях кон)

грессно)выставочной деятель)

ности и многое другое.

Если мероприятие реализуется

усилиями сотрудников маркетин)

говых и иных служб предприятия)

рекламодателя, то оплата их тру)

да входит в бюджет маркетинга,

но не входит в бюджет продви)

жения.

Например, если участие пред)

приятия в выставке в соседнем го)

роде предполагает, что собствен)

ный автобус доставит сотрудни)

ков и все материалы на выставку

и обратно, то в бюджет продви)

жения войдут только затраты:

регистрационный взнос и оплата

участия, изготовление печатной

и indoor)рекламы, командировоч)

ные расходы и расходы на оплату

гостиничных услуг.

Если выставка проходит в дру)

гой стране (регионе), помимо все)

го перечисленного выше в бюджет

продвижения может входить

о п л а т а  а в и а б и л е т о в ,  у с л уг

промоутеров (если их услуги тре)

буются на выставочной экспози)

ции), услуг такси и т. д.

Далее уточним известные мето)

ды расчета общего бюджета про)

движения, которые далее будем

называть рекламными моделями.

Интерес к ним подтверждает ко)

личество научных статей, опубли)

кованных в изданиях, индексиру)

емых в международных базах

данных по научному цитирова)

нию, таких как Scopus, Web of

Science, и национальных. Напри)

мер, в России национальной базой

научного цитирования является

РИНЦ, в которой около 345 пуб)

ликаций непосредственно посвя)

щено проблемам формирования

бюджета продвижения предприя)

тия, среди них 25 публикаций —

значимых (с количеством цитиро)

ваний не менее 3), и 68 публика)

ций посвящено методам расчета

бюджета продвижения (4 значи)

мых). Следует подчеркнуть, что

цитируемость публикации являет)

ся одним из важнейших показате)

лей «значимости» труда какого)

либо ученого (или научного кол)

лектива, журнала), признанным

в научном мире. В Scopus пробле)

мам формирования бюджета про)

движения предприятия посвящено

около 19,8 тыс. публикаций, из

них значимых 2,3 тыс., а методам

расчета бюджета продвижения –

ок о л о  1 2  т ы с .  п у б л и к а ций

(182 значимых).

Условно, все рекламные модели

можно разделить на динамиче)

ские и статические (с дискретным

временем). Ключевым аспектом

динамических моделей является

отражение рекламных решений

компании в разрезе времени, что,

несомненно, представляет наи)

больший интерес для предприя)

тий)рекламодателей, так как по)

зволяет проанализировать рек)

ламную политику фирм в течение

продолжительного периода вре)

мени. В статье авторов Jian Huang,

Mingming Leng и Liping Liang рек)

ламные модели, опубликованные

после 1995 года, классифициру)

ются по шести укрупненным кате)

гориям: 1. Модель Nerlove–Arrow

и ее вариации; 2. Модель Видаля)

Вольфа (Vidale–Wolfe) и ее ва)

риации; 3. Модель Ланчестера

(Lanchester)  и ее вариации;

4. Модели диффузии; 5. Динами)

ческие модели рекламной конку)

ренции с учетом цен на рекламу,

в том числе конкурсных цен;

6. Эмпирические исследования

для решения динамических задач

рекламы [5].

На практике наиболее использу)

емыми в России являются рек)

ламные модели,  описанные

Ф. Котлером, Ж.Ж. Ламбеном

и Д.Б. Корсаковым, такие как:

расчет бюджета в процентах

к объему сбыта; метод долевого

участия на рынке (или равенства

долей рынка); модель Юла; мо)

дель Видаля)Вольфа; модель

ADBUDG Дж. Литтла; модель

определения бюджета с учетом

целей и задач [6, 7].
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Если рассмотреть зависимость

продаж компании (V) от ее затрат

на продвижение в планируемом

периоде, то она представлена вы)

пуклой кривой с некоторым пре)

делом насыщения (рис. 1). Дей)

ствительно, продажи зависят от

затрат на продвижение, а не на)

оборот. Но оптимальная величи)

на бюджета находится в проме)

жутке между минимальным E
min

и максимальным E
max

 значе)

ниями.

Затраты на продвижение мень)

ше E
min

 бесполезны, т. к. не позво)

лят достичь поставленных целей,

а затраты больше E
max

 не имеют

экономического смысла, т. к. яв)

ляются излишними тратами. Чрез)

мерно высокие затраты на про)

движение не принесут результат,

т. к. рынок имеет некий предел

насыщения. Проще говоря, никто

не будет покупать три булки хле)

ба в день, даже если компания)

производитель хлебной продук)

ции истратит в пять раз больше

денег на ее продвижение. Если

затраты на продвижение по ка)

кой)то причине будут отсутство)

вать, то продажи упадут не до

нуля, а до значения V
min

 (продук)

ция компании уже завоевала сво)

их потребителей, ее знают и лю)

бят). Аналогичный вид зависимо)

сти описывают и такие авторы как

С. Белтран)Ройо, Л.Ф. Эскудеро

и Х. Чжан [8].

В принципе, этот отрезок (от E
min

до E
max

) может быть представлен

и линейной зависимостью. Но наи)

большей достоверностью облада)

ют методы, предполагающие не)

линейную зависимость количе)

ственной реакции потребителей от

затрат на продвижение, например,

на основе модели ADBUDG

(Дж. Литтла).

Несмотря на популярность сре)

ди практиков простых методов

расчета бюджета продвижения

(в процентах от объема продаж

или прибыли), единственным не)

оспоримым достоинством кото)

рых является простота, компании

готовы использовать более точ)

ные методы. Однако для всех бо)

лее достоверных и сложных ме)

тодов существует один открытый

вопрос – где взять значения ко)

эффициентов)констант, использу)

емых в математических моделях?

Широкая применимость этих ме)

тодов на практике зависит толь)

ко от его решения. Например, для

использования модели Видаля)

Вольфа необходимы коэффици)

енты k
1
 и k

2
, модели ADBUDG —

γ и δ и так далее. Причем, коэф)

фициенты (безразмерные кон)

станты) индивидуальны для каж)

дого отдельного предприятия

и должны соответствовать регио)

ну планирования продвижения

предприятия и его позициям на

рынке региона [9, 10]. Если суще)

ствующие методы расчета бюд)

жета продвижения освещены до)

статочно глубоко в многочислен)

ных статьях, то вопрос определе)

ния коэффициентов)констант для

них проработан довольно рас)

плывчато [11, 12].

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

Автор предлагает методику,

неоднократно апробированную

им на практике [13]. Для ее реа)

лизации необходимо иметь отчет)

ные данные по продажам и затра)

там на продвижение компании за

определенный промежуток вре)

мени (за несколько лет,  кварта)

лов или месяцев) по тому регио)

ну, в котором планируется продви)

жение. Если таких данных нет

(предположим, что компания вы)

ходит на рынок нового региона),

то необходимы данные по прода)

жам подобного товара и затратам

на его продвижение в регионе.

Получение этих данных является

отдельной проблемой, не рас)

сматриваемой в рамках данной

статьи.

Имея статистические данные по

затратам на коммуникативную

деятельность и продажам (реак)

ция потребителей на эти затраты),

возможно не только рассчитать

значения коэффициентов (или

констант) для любой из рассмат)

риваемых моделей (например,

коэффициенты для  моде ли

ADBUDG и модели Видаля)Воль)

фа), но и подобрать новую зави)

симость, достаточно близко соот)

ветствующую предполагаемой

кривой.

РЕЗУЛЬТАТЫ АНАЛИЗА ДАННЫХ

Сама методика предполагает

использование надстройки Excel

«Поиск решений». Если надстрой)

ка не установлена, то открываем

Excel, нажимаем кнопку Office

(в верхнем левом углу над Глав)

ным меню) и выбираем команду

Параметры Excel / Надстройки /

Поиск решений, открываем ко)

мандой Перейти диалоговое окно

Надстройки, отмечаем галочкой

Поиск решений и нажимает кноп)

ку ОК.

1. Для примера рассмотрим под)

бор коэффициентов  k
1
 и k

2
 мето)

дом наименьших квадратов (для

расчета бюджета продвижения по

модели Видаля)Вольфа).

Рис. 1. Зависимость реакции

потребителей от затрат на продвижение

Е. Кметь. Методика расчета коэффициентов для моделей оценки бюджета продвижения компании: ...
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Суть метода можно выразить

следующим образом:

где

y
i
 – это реальные результаты на)

блюдений, экспериментов и т. д.

(в нашем случае это  реальный

прирост продаж в разрезе не)

скольких месяцев);

f
i
(x) – это некоторая функция, от)

ражающая математическую зави)

симость y от x (в нашем случае это

зависимость прироста продаж от

затрат на продвижение, вычисляе)

мая по модели Видаля)Вольфа).

Следовательно, если система

уравнений имеет решение, то ми)

нимум суммы квадратов будет ра)

вен нулю и различными численны)

ми методами оптимизации будут

найдены точные решения (значе)

ния коэффициентов k
1
, k

2
), если

система переопределена (то есть,

количество независимых уравне)

ний больше количества искомых

переменных), то метод наимень)

ших квадратов позволяет найти

«оптимальный» вектор х в смысле

максимальной близости векторов

y и f(x) (близость трактуется

в смысле евклидова расстояния).

Методика подбора коэффици)

ентов предполагает следующие

действия:

1. Ввод исходных данных

и целевой функции для расчета

(рис. 2). За основу возьмем фор)

мулу для расчета прироста про)

даж Видаля)Вольфа:

Ввести исходные данные:

♦ в ячейки В5 : B12 вводим E
a
 – за)

траты на продвижение предпри)

ятия;

♦ в ячейки C5 : C12 вводим S
max

 –

максимальный уровень объема

продаж на всем рынке рассмат)

риваемого региона;

♦ в ячейки D4 : D12 вносим факти)

ческие продажи компании в ре)

гионе (значение D4 нужно для

расчета фактического прироста

продаж в периоде январь).

Отметим, что ячейки A2, B2

оставим для подбора коэффици)

ентов k
1
, k

2
 (эти зоны выделены се)

рым цветом).

В ячейку E5 вводим формулу

для расчета фактического приро)

ста продаж ΔS = D5 ) D4 и копи)

руем ее в ячейки E6 : E12.

В ячейку F5 вводим формулу

для расчета теоретического

прироста продаж компании, т.е.

рассчитанного  по  форму ле

=$A$2*B5*(C5)D5)/C5)$B$2*D5

и копируем ее в ячейки F6 : F12.

В ячейку G5 вводим формулу

для расчета квадратов разностей

фактического и теоретического

прироста продаж =СТЕПЕНЬ(E5)

F5;2) и копируем ее в ячейки

G6 : G12.

Затем в зону H5 вводим сумму

построчных квадратов разностей

=СУММА(G5 : G12). Именно эта

формула и будет являться целе)

вой функцией.

2. Подбор коэффициентов

осуществляем командой главного

меню Данные, после чего в пане)

ли инструментов выбираем коман)

ду Поиск решений, которая откры)

вает аналогичное диалоговое

окно (рис. 3).

Целевой ячейкой является $H$5,

ее значение должно стремиться

к минимальному за счет измене)

ния (подбора) значений k
1
, k

2

в ячейках $A2 : $B$2. Без ввода

ограничений нажимаем кнопку

Выполнить и получаем результат

k
1
=)0,234, k

2
=)0,126.

С вводом ограничений получа)

ем результат k
1
= )0,33, k

2
= )0,171

(рис.4).

Далее коэффициенты, вычис)

ленные на основе реальных про)

даж и затрат на продвижение,

можно использовать для расче)

та общего бюджета продвиже)

ния предприятия в планируемом

периоде.

ОБСУЖДЕНИЕ ПОЛУЧЕННЫХ

РЕЗУЛЬТАТОВ

Рассмотрим достоинства пред)

лагаемой методики.

.
02
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1
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Рис. 2. Ввод исходных данных и целевой функции
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♦ В основе методики для расчета

коэффициентов используется

метод наименьших квадратов

и л и  М Н К  ( O r d i n a r y  L e ast

Squares, OLS), который основан

на минимизации суммы квад)

ратов отклонений некоторых

функций от искомых перемен)

ных и является одним из базо)

вых методов регрессионного

анализа для оценки неизвест)

ных параметров регрессионных

моделей по выборочным дан)

ным. Использование МНК га�

рантирует высокую точ�

ность рассчитанных коэффи�

циентов.

♦ Подобная задача с легкостью

решается с помощью надстрой)

ки Excel «Поиск решений» и по

силам любому специалисту

с высшим образованием. По)

этому можно констатировать

простоту и прозрачность ме�

тодики.

♦ Коэффициенты рассчитываются

индивидуально для конкретно)

го предприятия в определенном

регионе, поэтому учитывают ку)

мулятивный эффект рекламы

предприятия,  его рыночные

позиции и внешние факторы,

влияющие на деятельность

данного предприятия, что га)

рантирует оптимальность

планирования продвижения

предприятия.

♦ Методика применима как для

монополистических, так и высо)

ко конкурентных рынков, на ко)

торых позиции каждой фирмы

зависят как от ее собственных

рекламных решений, так  и кон)

курентов.

♦ Методика расчета коэффициен)

тов может быть использована

для практически любых реклам)

ных моделей и отражает динами)

ческий подход, так как основана

на данных, представляющих

рекламные решения в разрезе Рис. 4. Ввод ограничений для уточнения коэффициентов k1 и k2

Рис. 3. Диалоговое окно Поиск решений

Е. Кметь. Методика расчета коэффициентов для моделей оценки бюджета продвижения компании: ...
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времени, что позволяет проана)

лизировать рекламную политику

фирмы в течение продолжитель)

ного временного периода.

Однако  следует  признать

и определенные ограничения ме)

тодики:

♦ Расчетные значения коэффици)

ентов основаны на предыдущем

опыте фирмы в данном регионе

при определенном состоянии

внешней среды. В случае измен)

чивой, нестабильной экономи)

ческой ситуации следует особое

внимание уделить оценкам про)

гнозных значений параметров

моделей, характеризующих об)

щую ситуацию на рынке в пла)

нируемом периоде. Например,

для модели Видаля)Вольфа та)

ким параметром является S
max

–

уровень насыщения рынка дан)

ным товаром (работой, услугой)

или максимальный уровень

объема продаж на всем рынке.

Грамотный подход к прогнози)

рованию указанных параметров

позволит значительно сгладить

этот недостаток.

♦ Автор признает, что методика

расчета коэффициентов не учи)

тывает эффективность продви)

жения компании. По умолчанию

предполагается, что предприя)

тие правильно выстроило свою

систему управления маркетин)

говыми коммуникациями и не)

прерывно работает над повыше)

нием эффективности продвиже)

ния на основе комплексной

оценки. В том случае, если эф)

фективность предыдущего про)

движения предприятия вызыва)

ет сомнения (например, была

низкой), то значения коэффици)

ентов соответствуют неэффек)

тивному продвижению.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Предложенная в статье мето)

дика расчета коэффициентов

с использованием метода наи)

меньших квадратов базируется

на  д и н а м и ч е с к о м  п о д х о д е

к расчету бюджета продвиже)

ния предприятия)рекламодателя

и применима для широкого

спектра рекламных моделей.

Для ее реализации необходимо

иметь реальные данные по про)

дажам и затратам на продвиже)

ние компании за определенный

промежуток времени (за не)

сколько лет,  кварталов или ме)

сяцев) по тому региону, в кото)

ром планируется продвижение.

Коэффициенты, вычисленные

на основе этих данных,  можно

использовать для расчета об)

щего бюджета продвижения

предприятия в планируемом

периоде.
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The increased interest from advertisers to the calculation of the values of the planned budget is caused by further intensification
of competition in the industries and occasional complications in the economic and political spheres. Despite the fact that the
popular methods of calculating budget of promotion are the most simple methods, companies are willing to use more complex
and accurate ones, but they are stopped by the difficulty of determining the coefficients in the mathematical models. The article
offers a universal method of calculating the coefficients applicable for any mathematical model evaluate promotion budget. Its
merits and the possibility of overcoming the limitations imposed by the variability of the environment are considered.
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Медведева Ольга Михайловна,
к. э. н., доцент кафедры технологии и организации общественного питания ФГАОУ ВПО «Сибирский
федеральный университет» (660041, г. Красноярск, пр. Свободный, 79)
olgmm@bk.ru

Попова Алина Сергеевна,
аспирант ФГАОУ ВПО «Сибирский федеральный университет» (660041, г. Красноярск, пр. Свободный, 79)
akamoza@yandex.ru

Оценка конкурентоспособности предприятия общественного питания нередко проводится без учета специфики данной
сферы.
Целью исследования явилось формирование критериев оценки конкурентоспособности предприятия общественного пи�
тания, а также факторов, влияющих на выбор потребителей.
Предметом исследования явились мотивы и цели посещения предприятия питания, факторы его выбора, критерии оценки
конкурентоспособности предприятий общественного питания. Объектом исследования выбрано предприятие обществен�
ного питания г. Красноярска кафе «Микс на Торговом».
В результате решены следующие задачи: анализ методов оценки конкурентоспособности предприятия общественного
питания, разработка критериев для оценки конкурентоспособности деятельности предприятий общественного питания,
оценка конкурентоспособности кафе «Микс на Торговом» и его основных конкурентов.
Определение факторов, влияющих на выбор заведения, осуществлено с помощью анкетного опроса потребителей.
Для выявления влияния социально�демографических характеристик на цели, мотивы посещения предприятия и факторы
его выбора использован метод корреляционного анализа.
В результате исследования предложена методика формирования критериев для оценки конкурентоспособности пред�
приятия общественного питания.

Ключевые слова: конкурентоспособность предприятия; мотив посещения; критерии оценки; качество продукции; уро�
вень обслуживания; сервис; ценовой фактор.

Индустрия общественного пита)

ния – одно из наиболее динамич)

но развивающихся, инвестицион)

но привлекательных направлений

в сфере потребительского рынка

города Красноярск и края.

Оборот красноярских рестора)

нов, кафе, баров и столовых за

2014 год составил 18,6 млрд руб.

[1]. Средние расходы краснояр)

цев на питание вне дома состави)

ли 261,3 рубля в месяц на одного

человека, ежегодно обеспечива)

ется их рост.

Данная тенденция свидетель)

ствует о росте спроса населения

Красноярска на продукцию и услу)

ги общественного питания.

Удельный вес оборота обще)

ственного питания по г. Краснояр)

ску в обороте отрасли в целом по

краю составляет около 55%.

Сеть предприятий общественно)

го питания города насчитывает

более 1250 объектов на 70,6 тыс.

мест, из них 69,5% занимают

предприятия общедоступного

формата или массового питания

[2].

Предприятия общественного

питания г. Красноярска активно

включаются в конкурентную борь)

бу, приобретая современное обо)

рудование, предлагая новые услу)

ги и разрабатывая методы наибо)

лее эффективного взаимодей)

ствия с потребителями. Эти шаги

дают возможность предприятиям

повысить свою конкурентоспо)

собность и разработать стратегии

удержания конкурентных преиму)

ществ. Однако на многих предпри)

ятиях не проводится целенаправ)

ленная работа по анализу конку)

рентов, отсутствуют систематизи)

рованные представления о том,

что является конкурентоспособ)

ностью предприятия, как ее созда)

вать, поддерживать и как грамот)

но реализовывать.

Разные авторы в зависимости от

своих научных взглядов и области

маркетинговых исследований

обосновывают разный набор фак)

торов и критериев, определяющих

конкурентоспособность предпри)

ятия общественного питания.

В связи с этим, на данный момент

не существует целостного и комп)

лексного подхода для определе)
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ния конкурентоспособности пред)

приятий общественного питания.

Также сложность оценки заклю)

чается в том, что большинство па)

раметров качества услуг нельзя

измерить количественно, т. е. по)

лучить формализованную оценку.

Однако, используя некоторые аб)

солютные и относительные пара)

метры, качественные показатели

конкурентоспособности услуги,

мы попробуем вывести собствен)

ные критерии для оценки конку)

рентоспособности предприятия

общественного питания.

В данной работе рассматривает)

ся формирование факторов, вли)

яющих на выбор того или иного

предприятия общественного пита)

ния, и критерии оценки его конку)

рентоспособности.

Для достижения цели был про)

веден анализ методов оценки кон)

курентоспособности предприятия

сферы услуг; оценка конкуренто)

способности предприятия быстро)

го обслуживания «Микс на Торго)

вом» и его основных конкурентов;

определены факторы конкурен)

тоспособности предприятия; раз)

работаны критерии для оценки

конкурентоспособности предпри)

ятий общественного питания.

Рассмотрены критерии, кото)

рые определяют отдельно конку)

рентоспособность организации

предоставления услуг и конкурен)

тоспособность продукции.

Проведенный анализ методов

оценки конкурентоспособности

сферы услуг, предложенных

Артуром А.  Томпсоном)мл.

и А.Дж. Стрикленд [3], Е.П. Голуб)

ковым [4], И.Ш. Дзахмишевой [5]

и др. авторами, показал, что:

♦ разные авторы в зависимости от

своих научных взглядов и обла)

сти маркетинговых исследова)

ний обосновывают разный на)

бор факторов, определяющих

конкурентоспособность органи)

зации и продукции;

♦ в обобщенном виде конкурен)

тоспособность организации

определяется совокупностью

факторов, характеризующих

результативность ее деятельно)

сти на рынке, качество продук)

ции и эффективность маркетин)

говой деятельности;

♦ конкурентоспособность про)

дукции определяется совокуп)

ностью факторов, определяю)

щих ее качество, цену, доведе)

ние продукта до потребителя,

продвижение продукта;

♦ итоговым критерием оценки

конкурентоспособности, как

продукции, так и организации

можно считать долю рынка, за)

нимаемую данной продукцией

(данной организацией) и связан)

ные с ней показатели.

Необходимо отметить, что су)

ществуют особенности, непо)

средственно влияющие на бизнес

в сфере общественного питания:

развитие модных тенденций, се)

зонность, динамика конкуренции,

мотивация потенциальных потре)

бителей, развитие инфраструкту)

ры, погодные явления, дни недели

и праздничные дни, и прочее.

Целью исследования являлось

определение собственных факто)

ров и критериев оценки конкурен)

тоспособности предприятия об)

щественного питания, применение

на практике которых позволит

провести комплексный анализ

конкурентоспособности органи)

зации и выявить большее количе)

ство резервов для ее успешного

развития в будущем.

Определение факторов, влияю)

щих на выбор заведения, осуще)

ствлено с помощью анкетного

опроса потребителей.

Для выявления влияния соци)

ально)демографических характе)

ристик на цели, мотивы посеще)

ния предприятия и факторы его

выбора, использован метод кор)

реляционного анализа.

В исследовании с помощью

опроса потребителей выбраны три

наиболее значимых фактора, ко)

торыми они руководствуются при

выборе заведения, где сумма

среднего чека не превышает

500—800 руб.

При расчете выборки число рес)

пондентов составило 119 человек,

при доверительном интервале 9

и ошибке выборки в 0,95.

Предприятия, на базе которых

проведен опрос,  находятся

в г. Красноярске, это ПБО «Микс

на Торговом центре», «KFC на

Торговом центре», «Микс Патио»

на ул. Перенсона и столовая «Съем

слона» на ул. Карла Маркса.

В ходе обработки данных выя)

вился портрет потребителя.

Возрастное распределение рес)

пондентов представлено на рисун�

ке 1.

Как видно из представленного

рисунка, основная масса потре)

бителей находится в возрасте от

11,97%

16,24%

0,85%

1,71%

0,00%

0,00%

69,23%

20 и моложе

21-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 и старше

Рис. 1. Возрастное распределение респондентов, %
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редь влияет связь таких факторов

как «сервис» + «качество блюд»

(корреляционная зависимость за)

метная). Это говорит о том, что

для данного формата (предприя)

тие быстрого обслуживания) для

респондентов важно, как и быст)

рое обслуживание, так и качество

приготовленных блюд. Также за)

метной корреляционной зависи)

мостью обладают факторы «Сер)

вис» и «Дизайн заведения». —

0,52 балла. Несмотря на формат

фаст)фуда, посетителям все)таки

важен дизайн и внутренняя атмо)

сфера заведения, т. к. при посе)

щении представленного предпри)

ятия они ожидают увидеть инте)

ресный интерьер в связи с тем, что

«KFC» является одним из миро)

вых лидеров на данном рынке

общепита.

На втором месте находится сто)

ловая «Съем слона» на ул. Карла

Маркса – 28,3 балла в среднем по

оцениваемым критериям. Потре)

бители отметили высокими оцен)

ками качество блюд и ценовую

политику заведения, также рес)

понденты высоко оценили доступ)

ность и популярность представ)

ленного предприятия. Однако

сервис и внутренняя атмосфера

в столовой «Съем слона» по оцен)

кам потребителей оставляют же)

лать лучшего.

Заметной корреляционной за)

висимостью по данному заведе)

нию стали такие группы факторов,

как «сервис» + «качество блюд» —

0,58 балла и «качество блюд» +

«доступность заведения» — 0,60

балла. Данные соотношения гово)

рят о том, что для данного форма)

та заведения — столовая, в первую

очередь на мнение посетителей

оказывают влияние «качество

блюд» и «доступность заведения».

Быстрота обслуживания также не

должна играть последнюю роль

в представленном формате.

Третье место по оценкам потре)

бителей разделили ПБО «Микс на

Торговом» и кафе «Микс Патио»

на ул. Перенсона – по 17,3 и 16,3

балла соответственно. Посетители

высоко оценили ценовую политику,

доступность и качество блюд пред)

ставленных заведений. Однако ука)

зали низкие баллы по популярности

и дизайну предприятий.

Основными параметрами, влияю)

щими на общее впечатление от за)

ведения, по мнению респондентов,

у ПБО «Микс на Торговом» стали

«качество блюд» + «сервис» —

0,73 балла и «сервис» + «дизайн

помещения» — 0,75 балла (высо)

кая корреляционная зависимость).

Это свидетельствует о том, что,

посетив представленный формат

заведения, посетители ожидают

увидеть не только достойное ка)

чество блюд и быстрое обслужи)

вание, но и интересный и комфор)

тный дизайн помещения.

В кафе «Микс Патио» на ул. Пе)

ренсона — «качество блюд» +

«сервис» — 0,80 балла и «доступ)

ность заведения» и «популярность

заведения» — 0,65 балла (высо)

кая корреляционная зависимость).

Большое значение для формиро)

вания общего впечатления от за)

ведения на посетителей данного

предприятия будут оказывать не

только качество блюд и сервис, но

и популярность заведения, а так)

же его доступность. Данный вы)

бор можно объяснить тем, что

кафе «Микс Патио» находится

в самом центре города, где пред)

ставлено множество заведений

общественного питания и конку)

ренция между ними очень высока.

Поэтому на выбор предприятия

питания также большое влияние

будет оказывать такой фактор,

как «популярность заведения».

Таким образом, основными

факторами, которыми руковод)

ствуются посетители при выборе

заведения, являются: качество

блюд, ценовая политика и уровень

сервиса заведения.

При анализе основных факто)

ров посещения предприятия

«Микс на Торговом» установлено,

что заведение посещают регуляр)

но 41,5% потребителей. Большая

часть посетителей – 57,5% от об)

щего числа респондентов, посове)

товали бы его своим друзьям,

близким или знакомым людям.

При оценке качества основных

групп блюд выявлено, что каче)

ством первых блюд довольны

52,2%, горячих вторых блюд –

88,4%, салатов – 91%.

Анализируя общие результаты

по качеству групп блюд, можно

сделать вывод о высокой конку)

рентоспособности заведения.

Чтобы понять, какие основные

показатели учитывать при оценке

сервиса, посетителям было пред)

ложено отметить основные эле)

менты сервиса.

 Часть респондентов (30,8%) нео)

тьемлемой частью предприятия об)

щественного питания считает нали)

чие Wi)Fi. Так как основная доля

посетителей анализируемого фор)

мата заведения является молодыми

людьми в возрасте от 17 до 25 лет,

то совсем не удивительно, что

23,5% респондентов считают услу)

гу «заказа еды на вынос» вполне

обоснованной. Наличие детских

кресел приветствуется пятой частью

опрашиваемых посетителей –

18,8%. Необходимость наличия

у предприятия интернет)сайта не

вызывает сомнения у респондентов,

15,8% гостей знакомятся с пред)

приятием посредством Интернета.

11,2% опрашиваемых посетителей

положительно оценивают наличие

у предприятия общественного пита)

ния службы доставки на дом.

За основу формирования расче)

тов критериев конкурентоспособ)

ности по каждому фактору нами

О. Медведева, А. Попова. Формирование критериев конкурентоспособности предприятия общественного питания
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был выбран метод экспертной

оценки, в котором оценено значе)

ние определенного критерия, ко)

торый влияет на конкурентоспо)

собность фактора, с учетом его

весомости и учета максимальной

оценки критерия – 5 баллов.

В группу экспертов вошли: ди)

ректор предприятия, заведующая

производством, технолог обще)

ственного питания и менеджер по

рекламе и сбыту.

В качестве оцениваемых крите)

риев по конкурентоспособности

ценовой политики ПБО «Микс на

Торговом» вошли:

♦ стоимость энергозатрат;

♦ стоимость сырья;

♦ наличие прогрессивных тех)

нологий;

♦ уровень наценки.

Расчет конкурентоспособности

продукции определен по формуле:

где

K
m

 – конкурентоспособность про)

дукции;

Б
ij
 — экспертная оценка i)м экс)

пертом j)го критерия конкурен)

тоспособности продукции;

a
j 
— весомость j)го критерия (от

4 до 1);

5 – максимальная оценка критерия;

n — количество критериев  по каж)

дому фактору конкурентоспособ)

ности.

Представленные расчеты ото)

бражены на рисунке 4.

Как видно из представленного

рисунка, наиболее конкуренто)

способной группой по цене, по

мнению экспертов, оказалась

«выпечка» — 7,44; «напитки» —

7,36 и «горячие блюда (второе)» —

7,16 балла соответственно. Мож)

но отметить, что у предприятия

имеются значительные резервы

для повышения конкурентоспо)

собности в ценовой политике по

всем группам товаров.

В качестве основных критериев,

влияющих на конкурентоспособ)

ность качества продукции пред)

приятия общественного питания,

были выделены следующие со)

ставляющие:

♦ безопасность продукции;

♦ оформление блюд;

♦ вкус и запах блюд;

♦ консистенция.

Представленные расчеты ото)

бражены на рисунке 5.

Как видно из представленных

данных, наиболее конкурентоспо)

собной группой товаров, по мне)

нию экспертов, являются «напит)

ки» — 7,84 и «выпечка» — 7,72

балла соответственно. Остальные

группы находятся примерно на

одном уровне (от 7,52 до 7,2 бал)

ла). Наиболее отстающей группой

по качеству эксперты отмечают

«салаты». Данный показатель мо)

жет свидетельствовать о том, что

«салаты» являются самым скоро)

портящимся товаром во всей ли)

нейке предприятия и требуют тща)

тельного контроля со стороны ка)

чества.

Для оценки конкурентоспособ)

ности сервиса предприятия были

выделены следующие критерии:

♦ скорость обслуживания;

♦ внешний вид и отношение

официантов к посетителям;

♦ дизайн интерьера;

♦ наличие дополнительных

услуг.

Представленные расчеты ото)

бражены на рисунке 6.

Полученные баллы свидетель)

ствуют о значительном резерве

в улучшении сервисной политики

«Микс на Торговом». Эксперты

сами отметили низкий балл по

«дополнительным услугам пред)

приятия» — 3,5 балла. Отсутствие

интернет)сайта, достаточного ко)

личества акций по стимулирова)

нию сбыта и не совсем коррект)

ный режим работы заведения, по

их мнению, оставляют негативные

Рис. 4. Оценка конкурентоспособности ценовой политики

на продукцию «Микс на Торговом», баллы

Рис. 5. Оценка конкурентоспособности качества продукции

«Микс на Торговом», баллы
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воспоминания у посетителей о за)

ведении.

Также оценку в 4 балла получил

критерий – скорость обслуживания.

По мнению экспертов у «Микс на

Торговом» есть проблемы по рабо)

те кассовых аппаратов в часы)пик,

что зачастую создает очередь сре)

ди посетителей на линии раздачи.

Внешний вид и дизайн интерье)

ра получили наивысшие баллы –

4,5 и 4,75 балла, соответственно.

В итоге выявлены факторы кон)

курентоспособности предприятия

общественного питания: качество

блюд, цена, сервис и предложена

методика оценки конкурентоспо)

собности экспертным путем. Раз)

работанная методика позволяет

быстро и просто производить

оценку конкурентоспособности

предприятия питания. Полученные

результаты имеют общий харак)

тер и могут быть применены для

предприятия общественного пита)

ния любого формата.

Применение на практике предло)

женной комплексной оценки кон)

курентоспособности предприятий

общественного питания с помо)

щью формирования критериев

позволит выявить большее коли)

чество резервов для успешного

конкурентного развития предпри)

ятия в будущем.
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Estimation of competitiveness of public catering enterprises is often carried out without taking into account the specificity of this
sector. The aim of the research is to form the criteria of estimation the competitiveness of catering enterprise, as well as factors
affecting the consumers’ choice. The subject of research is the motives and aims of visiting catering enterprise, factors of its
choosing, criteria of estimating the competitiveness of catering enterprise. The object of research is the catering enterprise in
Krasnoyarsk Cafe «Mix na Torgovom».
Following tasks are solved: there are analyzed the methods of estimation the competitiveness of catering enterprise, there are
developed the criteria of estimation the competitiveness of catering enterprises, there is given the estimation of competitiveness
Cafe «Mix na Torgovom» and its main competitors.
The factors affecting the choice of catering enterprises are selected by a questionnaire survey of consumers. The method of
correlation analysis is used to identify the influence of socio�demographic characteristics on the aims, motives of visiting the
catering enterprise and factors of its selection.
The method of formation the criteria of estimation the competitiveness of catering enterprise is proposed in this research.

Keywords: enterprise competitiveness; motive of visiting; criteria of estimation; product quality; level of service; service; the
price factor.
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МАРКЕТИНГОВЫХ ИННОВАЦИЙ

В ХЛЕБОБУЛОЧНОМ ПРОИЗВОДСТВЕ
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Процесс коммерциализации маркетинговых инноваций в хлебобулочном производстве включает в себя следующие эта�
пы: подготовительный (предварительный), основной, заключительный. В статье рассматривается первый этап, в ходе ко�
торого проводится исследование хлебобулочного рынка Оренбургской области, изучение динамики показателей про�
изводства и продаж по некоторым хлебам ЗАО «Орский хлеб» за 2010–2014 гг. и формирование направлений ком�
мерциализации.
Результаты исследования показали, что одно из направлений коммерциализации – изменение «дизайна» для «проблем�
ных хлебов». «Проблемными хлебами» признаны такие виды хлебобулочных изделий, по которым снижаются объемы
продаж и растут проценты возвратов.
Сравнив результаты работы предприятия ЗАО «Орский хлеб» до коммерциализации маркетинговых инноваций – изме�
нение «дизайна хлеба» – и после коммерциализации, выявили улучшение основных показателей работы предприятия.
По результатам проведенного исследования хлебобулочного рынка удалось выявить тенденции рынка относительно «из�
менения дизайна продукта» и применить их в деятельности хлебобулочного предприятия. Этот успешный опыт примене�
ния маркетинговых инноваций свидетельствует о важной роли этапа исследования рынка при коммерциализации марке�
тинговых инноваций.

Ключевые слова: маркетинговые инновации; исследование хлебобулочного рынка; изменение «дизайна» хлеба.

Инновационный путь развития

экономики опирается на исполь)

зование новых форм, видов и ин)

струментов работы на предприя)

тиях. В условиях кризиса особен)

но актуальна экономия всех видов

ресурсов – финансовых, челове)

ческих, материальных. Поэтому

использование инноваций с наи)

меньшими затратами – важная

задача в современных рыночных

реалиях. Одним из путей решения

является использование марке)

тинговых инноваций. Затраты на

их использование зачастую мень)

ше, чем затраты на продуктовые,

технологические и процессные ин)

новации. А эффект при правиль)

ной коммерциализации с ориента)

цией на целевую аудиторию выше,

чем при использовании других ви)

дов инноваций.

Маркетинговые инновации – это

внедрение нового метода марке)

тинга, включая значительные из)

менения в дизайне или упаковке

продукта, его продвижении на

рынок или в назначении продаж)

ной цены [1]. В российской прак)

тике, согласно Приказу Росстата от

24.09.14 N 580, выделяют четыре

вида маркетинговых инноваций –

изменения в дизайне продукта, ис)

пользование новых методов пред)

ставления и продвижения продук)

тов (услуг), инновации в формиро)

вании цен, использование новых

методов продажи и презентации

продукта [2]. Изучение динамики

маркетинговых инноваций за

2010—2014 гг. показало, что изме)

нение в дизайне продукта являет)

ся наиболее распространенной

маркетинговой инновацией [3].

Процесс внедрения маркетин)

говых инноваций имеет поэтап)

ный последовательный характер

[4]. Этапы дорыночного суще)

ствования инновации принято на)

зывать инновационным лагом.

А этапы рыночного распростра)

нения маркетинговой инновации

являются ее коммерциализацией.

Коммерциализация связана с по)

лучением положительного фи)

нансового результата от исполь)

зования инноваций.
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2) Доля хлебов в общем ассор)

тименте производства по хлебу

«Питерский» снизилась с 3,7 до

3,1%, по «Ржано)заварному»

с 3,5 до 2,7% и по «Отрубному»

с 2,0 до 1,5% за анализируемый

период. Это связано со снижени)

ем объемов производства указан)

ных хлебов.

3) Средний процент возврата по

анализируемым хлебам увеличил)

ся с 11 до 15% по хлебу «Питер)

ский», с 17 до 20% по хлебу «Ржа)

но)заварной» и с 14 до 17% по хле)

бу «Отрубной». Это свидетельству)

ет о низком спросе на данную

продукцию со стороны населения.

4) Рентабельность продукции по

исследуемым хлебам за анализи)

руемый период уменьшилась.

В 2014 году она составила 8% по

хлебу «Питерский», 9% по «Ржа)

но)заварному» и 7% по «Отруб)

ному».

ПРЕДЛОЖЕНИЯ ПО ВНЕДРЕНИЮ

МАРКЕТИНГОВЫХ ИННОВАЦИЙ

ДЛЯ «ПРОБЛЕМНЫХ ХЛЕБОВ»

Оценка вышеописанных пока)

зателей работы предприятия

ЗАО «Орский хлеб» и результа)

тов исследования потребитель)

ских предпочтений позволила

сформулировать вывод, что нуж)

но вносить изменения, используя

маркетинговые инновации. Для

исправления ситуации с уменьша)

ющимся рыночным спросом на

хлеба ЗАО «Орский хлеб» были

разработаны рекомендации по ис)

пользованию маркетинговых ин)

новаций в производстве вышеопи)

санных «проблемных» хлебов.

Используя выводы по результа)

там исследования предпочтений

населения, было решено умень)

шить объем производимого хле)

ба, а в некоторых случаях изме)

нить форму хлеба и использовать

нарезку готовых хлебов. Суть вне)

сенных изменений описана в таб�

лице 6.

В таблице продемонстрированы

маркетинговые инновации, кото)

рые использовались на предприя)

тии ЗАО «Орский хлеб». Внедре)

ние маркетинговых инноваций

осуществлялось в начале января

2015 года. Для трех хлебов, сум)

марная доля которых в ассорти)

менте составляла 7,8%, были ис)

пользованы маркетинговые инно)

вации, суть которых заключается

в применении другой формы

хлеба – для хлеба «Ароматный»

и «Фитнес)хлеба» — это производ)

ство в форме «кирпичика», а для

хлеба «Ржаное чудо» — это фор)

ма в виде батона. Для всех хлебов

был уменьшен вес до 200 г и изме)

нено название хлеба.

Для оценки успешности исполь)

зования описанных маркетинговых

инноваций мы оценили динамику

производства, возвратов хлебов,

рентабельности и доли хлебов

в суммарном объеме производства

в 2015 года (табл. 7).

По данным таблицы в результа)

те внедрения маркетинговых ин)

новаций объем производства хле)

бов с маркетинговыми инноваци)

ями увеличился по каждому виду

приблизительно в три)четыре

раза. По хлебу «Питерский/Аро)

матный» среднемесячный объем

производства в 2014 году состав)

лял 9 тонн, в 2015 году объем про)

изводства увеличился до 14 тонн,

по хлебу «Ржано)заварной/Ржа)

0
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Рис. 5. Динамика производства хлебов ЗАО «Орский хлеб» за 2011–2014 гг., шт.

Таблица 6

Описание маркетинговых инноваций «Изменение дизайна хлеба» для ЗАО «Орский хлеб» в 2015 г.

Описание хлеба до 
применения 

маркетинговых 
инноваций 

Изменение 
формы хлеба Изменение веса хлеба 

Применение нарезки 
хлеба 

Описание хлеба после 
применения маркетинговых 

инноваций 

Хлеб «Питерский», 
форма – круглая, 
вес 400 г 

Стали производить 
в виде 
«кирпичика» 

Уменьшили до 200 г Использовали нарезку 
Хлеб «Ароматный», форма – в 
виде «кирпичика», вес – 200 г, 
нарезка 

Хлеб «Ржано-заварной», 
форма – круглая, вес -
600 г 

Стали производить 
в виде батона Уменьшили до 200 г Не использовали 

нарезку 
Хлеб «Ржаное чудо», форма – в 
виде батона, вес 200 г 

Хлеб «Отрубной», форма – 
круглая, вес – 500 г 

Стали производить 
в виде 
«кирпичика» 

Уменьшили до 200 г Использовали нарезку 
«Фитнес-хлеб», форма – в виде 
«кирпичика», вес – 200 г, 
нарезка 
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ное чудо» в 2014 году объем про)

изводства составлял 10 тонн, пос)

ле использования маркетинговых

инноваций увеличился до 14 тонн,

по «Отрубной/Фитнес)хлеб» до

использования маркетинговых ин)

новаций объем производства со)

ставлял 9 тонн, а после использо)

вания 13 тонн.

При этом уменьшился процент

возврата хлебов: с 15—20%

(2014 г.) до 4—5% (2015 г.). Это

свидетельствует о спросе населе)

ния и востребованности продук)

ции с маркетинговыми инноваци)

ями, а также популярности обнов)

ленных хлебов ЗАО «Орский

хлеб».

Таблица 7

Показатели производства и продажи хлебов ЗАО «Орский хлеб» до и после использования маркетинговых инноваций

за 2010–2015 гг.

Рентабельность продукции вы)

росла также за счет ценовой раз)

ницы на 4—5%. Доля анализиру)

емых хлебов в общем ассорти)

менте хлебобулочной продукции

завода увеличилась на 3,3% и со)

ставила 11%.

По всем показателям таблицы

заметна положительная динамика

не только показателей работы

предприятия, но и положительный

рыночный эффект, связанный

с уменьшением возвратов по хле)

бам. Потребители охотно покупа)

ют хлеба с «измененным дизай)

ном», так как они соответствуют

тенденциям хлебобулочного рын)

ка – уменьшение объемов потреб)

ления хлеба. Небольшая буханка

хлеба является выгодным приоб)

ретением, так как хлеб лучше при)

обретать ежедневно и в неболь)

шом количестве.

По результатам проведенного

исследования хлебобулочного

рынка удалось выявить тенден)

ции рынка относительно «изме)

нения дизайна продукта» и при)

менить их в деятельности хлебо)

булочного предприятия. Этот

успешный опыт применения мар)

кетинговых инноваций свиде)

тельствует о важной роли этапа

исследования рынка при ком)

мерциализации маркетинговых

инноваций.

Объем производства 
№ Вид хлеба 2011, 

шт. 
2011, т 2012, 

шт. 
2012, т 2013, 

шт. 
2013, т 2014, 

шт. 
2014, т 2015, 

шт. 
2015, т 

1 «Питерский», 400 г 35 000 14 30 700 12 23 900 9,5 21 500 9 70 950 14 

2 «Ржано�заварной», 
600 г 

27 400 16 25 000 15 19 800 12 17 300 10 72 660 15 

3 «Отрубной», 500 г 27 000 13,5 24 500 12 21 000 10,5 18 000 9 63 000 13 

 Доля хлебов в общем 
ассортименте производства, % Средний процент возврата, % Рентабельность продукции, % 

№ Вид хлеба 
2011 2012 2013 2014 2015 2011 2012 2013 2014 2015 2011 2012 2013 2014 2015 

1 «Питерский», 400 г 3,7 4,1 3,4 3,1 4 11 13 13 15 5 11 9 7 8 10 

2 «Ржано�заварной», 
600 г 

3,5 3,0 2,5 2,7 3 17 17 18 20 4 12 10 9 9 11 

3 «Отрубной», 500 г 1,5 1,7 1,9 2,0 4 14 14 16 17 4 10 9 9 7 12 
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Role of Market Researches at Commercialization of Marketing Innovations in Bakery Production
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The process of the commercialization of marketing innovations in bakery production includes the following stages: a preparatory
(preliminary), the main and final. The article deals the first phase, during which the bakery market study of the Orenburg region,
the study of production and sales dynamics of some bread JSC «Orsk bread» for 2010—2014 and the formation of directions of
commercialization are implemented.
The study found that one of the areas of commercialization is the change «design» for the «problem bread». Such types of
bakery products by which sales volumes decrease and percent of returns grow are recognized as «Problem bread».
By comparing the results of the enterprise JSC «Orsk bread» to the commercialization of marketing innovations — changes in the
«design of bread» — and after commercialization, was revealed improvement of the basic performance of the enterprise.
According to the results of the study were able to identify a bakery market trends with respect to «product design change» and
to apply them in the activities of the bakery enterprise. This successful experience of marketing innovations demonstrates the
important role of market research at the stage of commercialization of marketing innovations.

Keywords: marketing innovation; research of bakery production market; changes in the «design» of bread.
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МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ПОКУПАТЕЛЬСКИХ

ПРЕДПОЧТЕНИЙ В ПРИОБРЕТЕНИИ КОЛБАСНОЙ ПРОДУКЦИИ

НА СОВРЕМЕННОМ ЭТАПЕ

Бондаренко Виктория Андреевна,
д. э. н., и. о. зав. кафедры Маркетинга и рекламы, Ростовский государственный экономический университет
(РИНХ) (344002, г. Ростов�на�Дону, ул. Б. Садовая, 69)
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Миргородская Ольга Николаевна,
к. э. н., доцент кафедры Маркетинга и рекламы, зам. декана факультета «Торговое дело» по научной
работе, Ростовский государственный экономический университет (РИНХ) (344002, г. Ростов�на�Дону,
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Цель: определение отношения потребителей к качеству приобретаемых колбасных изделий, их возможных реакций на
мероприятия по улучшению качества товарных позиций, доверия транслируемой в рекламных СМИ информации о кол�
басной продукции на примере г. Ростова�на�Дону.
Задачи:
• проведение маркетингового исследования по уточнению специфики существующего потребительского спроса на кол�

басную продукцию;
• аналитическое рассмотрение результатов проведенного маркетингового исследования и формулирование выводов

по доминантам потребительского поведения.
Выводы. Проведенное в статье маркетинговое исследование позволило выявить основные факторы, характеризующие
отношение потребителей к качеству приобретаемых колбасных изделий, проанализировать основные мотивы покупа�
тельских предпочтений и определить основные реакции при приобретении некачественной продукции.

Ключевые слова: колбасная продукция; потребительский спрос; маркетинговое исследование; качество продукции.

Рынок реализации колбасных

изделий последнее время испыты)

вает определенные трансформа)

ции вследствие неблагоприятной

экономической ситуации, сопро)

вождающейся ростом цен для ко)

нечного потребителя на колбас)

ную продукцию. На фоне сниже)

ния платежеспособного спроса

могут снижаться объемы реализа)

ции данной продукции. С целью

минимизации расходов на произ)

водство и поддержание конкурен)

тоспособности выводимой на ры)

нок колбасной продукции произ)

водители зачастую прибегают

к мероприятиям по ее удешевле)

нию, таким как: снижение содер)

жания мяса в изделиях, использо)

вание наполнителей, усилителей

вкуса, красителей, растительных

пищевых добавок, замены доли

содержания мяса на более деше)

вые позиции (мясо цыплят)брой)

леров, полученное с помощью ме)

ханической и ультразвуковой об)

валки) и т. д. Набор указанных ме)

роприятий приводит к снижению

качественных характеристик кол)

басной продукции, а распро)

странение информации об изме)

нении рецептуры реализуемой

продукции может отражаться на

доверии потребителей и состоя)

нии спроса. В данной связи изу)

чение вопросов, нацеленных на

выявление информированности

потребителей и их доверия к анон)

сированным производителем ка)

чественным параметрам колбас)

ной продукции, представляется

своевременным и актуальным.

В своем исследовании мы опира)

лись на опыт ранее реализованных

опросов потребителей [1, 2].

Для определения настроений по)

требителей в отношении колбасной

продукции в г. Ростове)на)Дону,

нами было реализовано маркетин)

говое исследование, в рамках кото)

рого с сентября по декабрь 2015 г.

были опрошены 450 человек

(250 женщин и 200 мужчин).

Распределение респондентов по

возрасту представлено на рисун�

ке 1.

Распределение респондентов по

роду занятий приведено на рисун�

ке 2.

Респонденты в возрасте от 16 до

30 лет были опрошены в высших

учебных заведениях, где они обу)
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Goal: to determine the attitude of consumers towards the quality of purchased sausage products, their possible reactions to
measures to improve the quality of commodities, the confidence in broadcast advertising media about sausage production on the
example of Rostov�on�don.
Objectives:
• conduct marketing studies to clarify the specificity of the existing consumer demand for sausage products;
• analytical review of the results of market research and the formulation of conclusions on the dominant consumer behavior.

Conclusions. Held in article marketing reach identified the main factors that characterize the attitude of consumers to the quality
of purchased sausage products, to analyze the main motives of consumer preferences and to identify the main reactions during
the purchase of defective products.

Keywords: sausage products; consumer demand; marketing research; product quality.
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В. Бондаренко, О. Миргородская. Маркетинговое исследование покупательских предпочтений в приобретении ...
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ОЦЕНКА РОССИЯНАМИ КАЧЕСТВА «САНКЦИОННЫХ» ПРОДУКТОВ

Ромир –
крупнейший российский независимый холдинг, специализирующийся на маркетинговых,
медиа и социально�экономических исследованиях. Является эксклюзивным представителем
международной исследовательской ассоциации Gallup International/WIN в России
и странах СНГ.
Отдел по связям с общественностью Ромир
Тел.: +7 (495) 988 60 81
pressa@romir.ru

Скан�панель домохозяйств Romir Scan Panel показала, что в течение 2015 года продуктовая корзина россиян претерпе�
ла ряд изменений. Рост цен вызвал снижение потребления в некоторых категориях, в других – замещение на более
дешевые марки и при возможности переход на товары отечественных производителей. Однако немаловажным факто�
ром при выборе товаров является не только цена, но и их качество. Исследовательский холдинг Ромир в рамках совмес�
тного проекта с Центром ОНФ по мониторингу технологической модернизации попросил россиян оценить качество про�
дуктов, в первую очередь из санкционных категорий.
Выяснилось, что россияне удовлетворены качеством молочной продукции. Респонденты отметили улучшение качества
мяса и овощей. А вот качество фруктов и рыбы, а самое главное, сыров вызывало серьезные нарекания со стороны
участников опроса.

Ключевые слова: импортозамещение; качество продуктов; продукция отечественных производителей; панельное ис�
следование; опрос потребителей.

Согласно данным скан)панели

домохозяйств Romir Scan Panel*,

по итогам 2015 года продуктовая

корзина россиян претерпела ряд

изменений, что было обусловлено,

в первую очередь, ростом цен. В ря)

де категорий наблюдалось сниже)

ние потребления, в других – внутри)

категорийное замещение товаров,

а где возможно – увеличение доли

традиционных российских продук)

тов, произведенных отечественны)

ми производителями**.

Так, подорожание  мяса на 15%

в 2015 году относительно 2014

года привело к сокращению его

потребления почти на 2,5%. Еще

больше по итогам 2015 года со)

кратилось потребление  рыбы

и морепродуктов ()12,2% против

2014 года) и замороженных по)

луфабрикатов ()11,3%). Именно

эти категории содержат значимую

долю импортной продукции, по)

этому и цены последовали за рос)

том курса валют.

Покупатели не готовы отказы)

ваться от сыров в целом, поэтому

замещают традиционные  твердые

сыры на мягкие для намазывания

и плавленые. Таким образом, по)

требление твердых сыров по ито)

гам 2015 года уменьшилось прак)

тически на 10% в основном за счет

снижения интенсивности покупки

(частоты), но при этом плавленые

сыры выросли за счет притока но)

вой аудитории на 12%.

Несмотря на существенный рост

цен, сегмент бакалейных товаров

вырос в корзине покупателей на

6% в 2015 году относительно года

предыдущего. При годовом росте

цен на яйца на 11% их потребле)

ние увеличилось на 3%. По всей

видимости, россияне стали больше

готовить  и печь самостоятельно.

Если говорить об овощах, то

в 2015 году в корзине покупателей

увеличилась доля традиционной

российской продукции, особенно

в свете того, что отечественным

производителям овощей удавалось

удерживать цены в пределах инф)

ляции. Прибавили картофель

(+7%), капуста (+11%), свекла

(+8%). Однако было отмечено

снижение потребления томатов

()10%) за счет ощутимого повы)

шения цен из)за большой доли им)

портных производителей в данной

категории.

Цены, безусловно, являются

одним из определяющих факто)

ров при выборе товаров. Однако

и качество продуктов влияет на

факт покупки. Исследовательский

холдинг Ромир совместно с Центром

ОНФ по мониторингу технологи)

ческой модернизации провели

специальный проект по оценке

качества продуктов. Центр мони)

торинга НТР реализует проект

«Гражданский календарь импор)

тозамещения», в рамках которо)

го осуществляет оперативный мо)

ниторинг ситуации с обеспечени)

ем россиян социально значимыми

* Исследовательская скан�панель домохозяйств Romir Scan Panel основана на данных потребления 10 000 россиян,
репрезентирующих покупательское и потребительское поведение жителей городов России с населением более 10 тысяч
человек. Участники панели сканируют штрих�коды всех купленных товаров, приносимых домой. Данные сканирования
в он�лайн режиме поступают в базу данных скан�панели.
**В опросе приняли участие 1000 человек в возрасте от 18 до 60 лет, проживающие во всех федеральных округах
и всех типах городов. Выборка репрезентирует взрослое экономически активное население России.
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товарами отечественного произ)

водства, в том числе продуктами

питания. В связи с этим в рамках

декабрьского опроса городского

населения России исследователи

попросили респондентов оценить

качество продуктов, в первую оче)

редь, из санкционных категорий,

чтобы посмотреть, изменилось ли

оно за прошедший год в связи

с введенным эмбарго и растущими

ценами.  Оценке подверглись такие

категории, как молоко и молочные

продукты, мясо и мясная гастроно)

мия, рыба и морепродукты, сыры,

овощи, фрукты и сухофрукты.

Выяснилось, что, по мнению по)

купателей, наиболее стабильным

на протяжении года оставалось

качество молока, масла и молоч)

ной продукции – такого мнения

придерживаются две трети опро)

шенных (66)68%). По остальным

категориям от 50% до 60% учас)

тников опроса поставили нейт)

ральные оценки, означающие не)

изменность качества продукции.

Исключением, пожалуй, можно

назвать только сыры. Лишь 42%

респондентов считают, что каче)

ство сыров за прошедший год не

изменилось.

Именно при оценке качества

сыров  был получен самый высо)

кий негативный результат – 33%

россиян считают, что качество то)

варов в этой категории за год

ухудшилось. Нареканиям по каче)

ству также подверглись фрукты

(20%) и рыба (19%). Это самые

высокие доли ответов об ухудше)

нии качества товаров. Однако, по

мнению респондентов, качество

некоторых товаров даже улучши)

лось за последний год. Так, каж)

дый пятый участник опроса (20–

23%) ответил, что прибавили в ка)

честве мясо и овощи (табл.).

Анализ результатов опроса по

регионам страны показал, что наи)

большее число недовольных из)

менением качества продуктов

проживает в Северо)Западном

округе. Еще с советских времен

этот регион имел особые торговые

отношения со скандинавскими

странами, и в частности с Финлян)

дией. Поэтому доля импортных то)

варов на полках была высока.

После введения продуктового эм)

барго жители именно Северо)За)

пада страны чаще всего жалова)

лись на невозможность найти за)

мену многим исчезнувшим това)

рам. Вот и в ходе последнего опро)

са чаще всего от респондентов

Северо)Запада звучали критичные

замечания в адрес качества про)

дуктов в молочных категориях,

в мясной гастрономии, рыбе, сыре,

овощах и фруктах. Ухудшение ка)

чества колбас и рыбы также чаще,

чем в среднем по выборке, отмеча)

ли жители Сибири.

И, наоборот, об улучшении ряда

товаров из санкционных катего)

рий несколько чаще говорили жи)

тели Северо)Кавказского округа.

В частности, они отмечали улуч)

шение качества мяса, овощей и ф)

руктов, видимо, в силу того, что

местные производители получили

больше шансов для распростране)

ния своей продукции. Положи)

тельные оценки качеству молоч)

ных продуктов звучали чаще от

респондентов Сибири и Дальнего

Востока.

Quality Estimation of «Sanction» Products by the Russians

Romir
is the largest Russian independent company, specializing in marketing, media and socio�economic researches. Romir is the exclusive
representative of international research Association Gallup International/WIN in Russia and CIS.

The scan�panel of households Romir Scan Panel reveals that the Russian food basket has greatly changed in 2015. Increased
price caused the reduced consumption in some categories, the substitution by cheaper brands in others categories and if possible
the consumption of domestic products. However, an important factor by purchasing products is not only price, but also the goods
quality. The research holding Romir within a joint project with the Monitoring of Technological Modernization Centre ONF asked
the Russians to estimate the quality of primarily «sanction» products.
As a result the Russians are satisfied with the quality of dairy products. Respondents noted the improvement in the meat and
vegetables quality. But the respondents expressed serious criticism in relation to the quality of fruits and fish and mostly the
quality of cheese.

Keywords: import substitution; products quality; domestic products; panel research; consumer survey.

Таблица

 Качество не 
изменилось 

Качество 
улучшилось 

Качество 
ухудшилось 

Масло и молочные 
продукты 66 15 11 

Молоко 68 17 8 

Мясная гастрономия 56 18 12 

Мясо 60 20 8 

Овощи 52 23 16 

Рыба и 
морепродукты 51 12 19 

Сухофрукты 56 8 9 

Сыры 42 13 33 

Фрукты 53 18 20 
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ПРЕДПОЧТЕНИЯ МОЛОДЕЖНОГО СЕГМЕНТА ТУРИСТИЧЕСКОГО

РЫНКА В ВЫБОРЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ТУРОВ

Козлова Вероника Александровна,
к. э. н., доцент, кафедра «Технология и организация питания, гостиничного хозяйства и туризма», ФГБОУ
ВО «Приокский государственный университет» (302020, г. Орел, Наугорское шоссе, 29)
virinaalex@yandex.ru

В статье говорится о необходимости освоения отечественными туроператорами новых сегментов туристического рынка.
Стратегически важным сегментом является молодежь. Для выявления предпочтений в сфере туризма в молодежной среде
необходимо проводить соответствующие исследования. Данная статья явилась результатом маркетинговых исследова�
ний, проведенных на выставке «Каникулярные и языковые программы в России и за рубежом» (Begin Lingua Fair) в Мос�
кве. Было определено, что именно образовательный туризм позволяет молодым людям не только отдыхать, но и позна�
вать новое, повышать уровень своего образования, изучать иностранные языки. В ходе исследования рассматривались
такие вопросы, как предпочтения респондентов в изучении иностранных языков, в выборе направления образователь�
ных туров, субъективная оценка респондентами своего уровня знаний иностранных языков. Была определена оптималь�
ная продолжительность языковых программ, сезонность образовательных туров, тип учебной программы, интенсивность
занятий. Наибольшим спросом пользуются программы по изучению английского языка. Самая популярная страна для
посещения – Великобритания — один из лидеров рынка образовательного туризма. На втором месте оказалась Мальта,
где к британским стандартам образования прибавляется еще и прекрасный средиземноморский климат. Туристы хотели
бы учиться летом по трехнедельной каникулярной программе с интенсивностью 20 уроков в неделю, совмещая отдых
и обучение. Групповой выезд оказался предпочтительнее индивидуального. Желательные варианты проживания – это
проживание в семье, или в резиденции / отеле.

Ключевые слова: молодежный туризм; образовательные туры; сегменты туристического рынка; маркетинговые иссле�
дования.

В настоящее время среди отече)

ственных турфирм наблюдается

тенденция усиления конкуренции,

что во многом обусловлено отсут)

ствием дифференцированного

предложения. Данная ситуация

подталкивает турбизнес к развитию

новых направлений, освоению

стратегически важных рыночных

сегментов. Одним из таких сегмен)

тов является молодежь [1].

Представители турбизнеса мно)

гих стран мира осознают важ)

ность данной целевой группы. Они

предлагают специализированные

программы для молодых людей,

отличающиеся развлекательной

и познавательной насыщенностью,

предполагающие проживание

в хостелах и других бюджетных

местах размещения [2]. Однако

для молодых людей туризм от)

крывает возможности не только

для отдыха, восстановления физи)

ческих сил, смены обстановки, но

и, безусловно, для взаимодействия

с представителями других культур,

обогащения своего интеллекту)

ального потенциала, обучения [3].

В этой связи весьма востребован)

ным среди молодежи становится

образовательный туризм.

Программы образовательных

туров предлагают широкий спектр

возможностей, включая бизнес)

образование, изучение специали)

зированных дисциплин (архитекту)

ра, дизайн, графика, декор) и т. д.

Так, например, на Мальте актуаль)

ны курсы дайвинга, а в Ирлан)

дии – курсы по обучению игре

в гольф. Однако доминируют сре)

ди предложений языковые курсы.

Получить языковую практику мо)

лодые люди могут, обучаясь на

специальных языковых курсах,

отдыхая в лингвистических лаге)

рях, проживая в семьях препода)

вателей. Английский язык предла)

гается изучать в Австралии, Велико)

британии, Ирландии, Канаде, Кип)

ре, Мальте, Новой Зеландии,

США, Чехии, Швеции, ЮАР. Ис)

пания, Мексика и Куба предостав)

ляют возможности по изучению

испанского языка, Германия и Ав)

стрия – немецкого, а Франция

и Бельгия  – французского.

В Швейцарии можно изучать анг)

лийский, немецкий и француз)

ский. В Италии, в Китае, в Япо)

нии – языки этих стран.

Учитывая дороговизну образо)

вательных туров, наиболее вос)

требованными являются кратко)

срочные программы обучения за

рубежом. Целью данного иссле)

дования стало выявление спроса

на такие туры среди потенциаль)

ных студентов. Анкетирование

было проведено на выставке «Ка)

никулярные и языковые програм)

мы в России и за рубежом» (Begin

Lingua Fair) в Москве. В исследо)
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вании приняли участие посетите)

ли выставки. Всего были опроше)

ны 100 человек. Доминировали

среди респондентов женщины, их

количество составило 85%, муж)

чин, соответственно, 15%. Анкет)

ный опрос был проведен среди

учащихся старших классов част)

ных и общеобразовательных

школ и их родителей, студентов

вузов, молодых специалистов, за)

интересованных в языковых кур)

сах за рубежом. Поскольку моло)

дые люди бывают часто финансо)

во зависимы от родителей, то мне)

ние последних также является

важным при принятии решения

о приобретении того или иного

образовательного тура. Респон)

денты в возрасте 14—18 лет со)

ставили 31% от общего числа

опрошенных, в возрасте 19—23

года – 49%, в возрасте 24—28

лет – 9%, старше 29 лет – 11%.

При определении рода занятий

участников опроса было установ)

лено, что 84% из них учатся,

30% — работают. Поскольку не)

которые учащиеся совмещают

учебу с работой, они выбрали оба

варианта ответа.

Также в ходе анкетного опроса

было установлено, что 89% рес)

пондентов никогда ранее не уча)

ствовали в образовательных турах,

а 11% уже имели опыт изучения

иностранных языков за рубежом

в рамках образовательного туриз)

ма. Однако все они имеют наме)

рение в ближайшее время приоб)

рести образовательный тур, и по)

сещение данной выставки дает им

возможность на одной площадке

изучить все существующие пред)

ложения.

Языковые предпочтения рес)

пондентов оказались вполне пред)

сказуемыми: 86% потенциальных

студентов хотели бы изучать анг)

лийский язык (рис. 1).

В современном мире англий)

ский язык является межнацио)

нальным и международным. Счи)

тается, что это формальный язык

экономики, математики, програм)

мирования, физики и любых дру)

гих точных наук. Во всем мире по)

пулярность английского языка

стремительно растет из года в год.

Европейские языки также сохраня)

ют свою популярность. Так, 5%

опрошенных хотели бы изучать

немецкий, по 4% респондентов –

французский и итальянский языки.

Немецкий – язык философии, ли)

тературы, естественных наук.

Французский и итальянский языки

считаются языками любви и ро)

мантики. Появление среди пред)

почтений респондентов китайско)

го языка также не является случай)

ным. Это обусловлено достаточно

тесными экономическими, гумани)

тарными и иными связями между

Россией и Китаем. Считается, что

Китай скоро займет лидирующие

позиции в мировой экономике. Это

достаточно перспективная страна,

и российская молодежь начинает

это осознавать.

Таким образом, было выбрано

всего пять языков для изучения.

Но это не является показателем

абсолютного отсутствия спроса на

программы других языков. Спрос

на такие программы – менее 1%,

и масштаб опроса не позволяет

этого отразить.

Субъективная оценка учащи)

мися своего уровня знания иност)

ранного языка помогает опреде)

лить, какие программы можно

предложить студентам (рис. 2).

Большинство респондентов

(73%) отметили, что у них сред)

ний уровень. Как правило, языко)

вые школы принимают студентов

с начального уровня, но на неко)

торые программы требуется нали)

чие среднего уровня знания ино)

странного языка.
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Рис. 1. Предпочтения респондентов в изучении иностранных языков

Рис. 2. Субъективная оценка респондентами своего уровня знаний

иностранных языков
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В условиях современного мира

наличие сертификата междуна)

родного образца, подтверждаю)

щего уровень владения иностран)

ным языком, играет немаловаж)

ную роль. Сертификаты признаны

многими колледжами и универси)

тетами за рубежом в качестве не)

обходимого условия для поступ)

ления или продолжения обучения.

Кроме того, они широко призна)

ны многими международными

компаниями и научными центрами

мира в качестве требования к со)

искателям на вакантные должно)

сти. Также сертификат необходим

при получении учебной визы в Ве)

ликобританию. Информация о на)

личии и отсутствии сертификатов,

подтверждающих уровень знания

иностранных языков у респонден)

тов, представлена на рисунке 3.

Только 19% респондентов сда)

вали экзамен и имеют сертифика)

ты IELTS или TOEFL.

Выбор страны для изучения

иностранного языка обусловлен

многими факторами. Некоторые

респонденты заинтересованы в

определенной стране, другие хо)

тят подобрать ту, где обучение

будет наиболее дешевым.

Предпочтения респондентов

в выборе стран для обучения язы)

кам показаны на рисунке 4.

Выбор той или иной страны име)

ет свои «плюсы» и «минусы». На)

пример, в Великобритании пред)

лагается обучение на очень высо)

ком уровне. Здесь расположены

университеты, признанные во

всем мире, имеющие давние тра)

диции, дающие качественное

классическое образование. Но

стоимость обучения в Великобри)

тании выше, чем в других странах.

Кроме того, могут возникнуть

сложности с получение визы.

Английский в Ирландии близок

к классическому британскому

языку, но расходы на обучение

здесь ниже. Некоторых потенци)

альных студентов может не устра)

ивать специфический климат и хо)

лодная погода данных регионов.

В США предлагается насыщенная

учебная программа, но англий)

ский язык в этой стране изобилу)

ет сленгом, который особенно

распространен в молодежной сре)

де. Мальта привлекательна деше)

вым обучением и комфортными

климатическими условиями.

Выбор стран для изучения

французского, немецкого и италь)

янского вполне закономерен: луч)

ше всего изучать язык там, где на

нем говорят, в среде носителей

языка.

Город обучения – это также

важный аспект. Чаще всего выби)

рают крупные города, так как в та)

ких городах хорошо развита ин)

фраструктура и много достопри)

мечательностей, кафе, клубов,

музеев и других мест, где можно

организовать досуг. Это очень

важно именно для молодежного

сегмента. Из минусов обучения

в крупных городах можно назвать

удаленность расположения шко)

лы от места проживания (как пра)

вило, школы расположены в цен)

тре, а проживание организуется на

окраине).

Маленькие и тихие города выби)

рают для обучения клиенты, кото)

рые хотели бы отдохнуть от город)

ского образа жизни. Небольшие

города спокойнее и безопаснее,

чем крупные. Места проживания

студентов, как правило, находят)

ся в шаговой доступности от школ,

где организуется обучение.

Поскольку на выставке у рес)

пондентов была возможность

предварительно оценить усло)

вия, предлагаемые в различных

городах, в ходе опроса они вы)

сказали свои предпочтения на

этот счет.

Рис. 3. Наличие сертификата, подтверждающего уровень знания

иностранного языка

Рис. 4. Предпочтения респондентов в выборе направления образовательных туров
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Среди предложенных городов

в Великобритании самым попу)

лярным оказался Лондон. Боль)

шинство респондентов, выбрав)

ших обучение в Великобритании,

хотели бы обучаться именно

в Лондоне. Столица привлекает

потенциальных студентов своими

инфраструктурными возможно)

стями, условиями организации до)

суга, культурным и историческим

потенциалом. Некоторые респон)

денты отдали свои предпочтения

Оксфорду, Кембриджу и Борнму)

ту. Если первые два города имеют

широкую известность и привлекают

своими академическими традиция)

ми, то Борнмут в предложенных

образовательных программах по)

зиционируется как студенческий

город)курорт, расположенный на

южном побережье, имеющий мно)

го песчаных пляжей, спортивных

объектов и развлекательных заве)

дений.

В Германии большинство рес)

пондентов предпочли бы изучать

немецкий язык в Берлине, столице

Германии, и в Мюнхене, который

является столицей Баварии.

На Мальте языковые програм)

мы реализуются в таких городах,

как Сент)Джулианс и Слима. По)

скольку оба города расположе)

ны в курортно)развлекательной

зоне и недалеко от столицы,

предпочтения респондентов

между ними распределились по)

чти равномерно.

Ознакомившись с условиями,

предлагаемыми в США, участни)

ки опроса пожелали обучаться

в Нью)Йорке и Лос)Анджелесе.

Респонденты, желающие изу)

чать французский язык во Фран)

ции, отдали свои предпочтения

Парижу и Ницце. Именно в этих

городах расположены самые попу)

лярные лингвистические школы.

В Ирландии, Китае и Канаде,

несмотря на предложенные аль)

тернативы, респонденты хотели

бы изучать языки в столицах этих

государств.

Не только направление, но

и время года важно для получе)

ния образования и отдыха. Лето

и начало осени в туристическом

бизнесе называется «высоким се)

зоном». Летние каникулы, отпус)

ка как раз приходятся на это вре)

мя года. Низкий сезон – это ко)

нец осени, зима и начало весны.

Как правило, цены в этот период

ниже, но и спрос тоже меньше

(рис. 5).

Согласно опросу, большинство

респондентов (73%) хотели бы

поехать за границу с целью изуче)

ния языка летом. Самое «жаркое»

время – июль, этот месяц пред)

почли 36% опрошенных. Затем

идет спад спроса.

Важно не только время прове)

дения образовательных про)

грамм, но и их продолжитель�

ность (рис. 6).

Наиболее предпочтительная

продолжительность для курсов за

рубежом – две, три и четыре не)

дели. За это время студент успе)

вает привыкнуть к окружающей

его обстановке, получить необхо)

димые знания.

Если студент впервые отправля)

ется в образовательный тур, то

ему желательно выбрать 2–3)х

недельный курс. Для тех, кто пла)

нирует повысить свой языковой

уровень, оптимальным является

4–6 недельный курс. Большин)

ство респондентов (41%) хотели

бы приобрести трехнедельный

курс, две недели выбрали бы

26%, четыре – 20%).

Учебные программы различают)

ся по типам. Респондентам было

предложено на выбор пять типов

программ: основной, каникуляр)

ный, курс для сдачи экзамена,

Рис. 5. Предпочтения в выборе сезона образовательных программ

Рис. 6. Предпочтения по продолжительности языковых программ
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подготовка к поступлению в уни)

верситет, бизнес)курс (рис. 7).

Языковые каникулярные про)

граммы по популярности занима)

ют первое место среди всех про)

грамм по изучению иностранных

языков. Именно каникулярный

курс интересен 36% респонден)

тов. Популярность каникулярного

курса можно объяснить тем, что

этот курс дает большой прогресс

в изучении языка, а также сочета)

ет в себе и отдых, и учебу. Новые

впечатления, новые друзья, новые

спортивные навыки делают кани)

кулярные языковые курсы вос)

требованными среди студентов.

Основной курс, или General

English, предпочли 26% опро)

шенных. Как правило, основной

курс – это 20 уроков в неделю,

курс проводится круглогодично.

Далее по популярности следует

подготовка к сдаче экзамена по

языку. Такие программы заинте)

ресовали 17% респондентов.

Прохождение такого курса дает

возможность сразу сдать экзамен

и получить международный серти)

фикат (IELTS, TOEFL, TOEFIC

и др.). Достаточно востребован)

ными среди опрошенных оказа)

лись программы подготовки к по)

ступлению в университет. Такие

программы помогают понять

основные принципы обучения

в иностранном учебном заведении

и подготовиться к поступлению.

Бизнес)курс хотели бы изучать

8% респондентов. Этот курс пред)

лагает не только уроки общего

английского, но и занятия по биз)

несу и финансовой терминологии,

навыкам ведения презентаций.

Такую программу предпочитают

серьезные молодые люди и биз)

несмены, программа помогает им

в ведении бизнеса.

Еще одна классификация про)

грамм по типу выезда: групповая

или индивидуальная. Совершить

групповые поездки хотели бы

78% респондентов. Такой тип вы)

езда возможен для студентов

в возрасте до 25 лет. Индивиду)

альный выезд предпочли 22%

респондентов.

Преимущества групповой про)

граммы:

♦ руководитель группы владеет

языком страны пребывания,

сопровождает молодых людей

и решает все возникающие

вопросы;

♦ участникам группы гарантирова)

ны блоки мест на авиарейсах

и в программах;

♦ сравнительно невысокая цена.

Недостатки групповой про)

граммы:

♦ привязка к определенным датам

заездов и продолжительности

программы;

♦ по сравнению с индивидуальны)

ми поездками участники группо)

вых туров имеют меньший вы)

бор школ по городам обучения,

изучаемым языкам, вариантам

проживания и дополнительным

занятиям.

Индивидуальный выезд стоит

значительно дороже, но главным

достоинством является то, что

студент полностью погружается

в языковую среду, так как индиви)

дуальные программы не предпо)

лагают наличие русскоязычного

представителя. Главными задача)

ми поездки являются изучение

языка, применение его в быту,

активизация полученных знаний

в языковой среде.

Интенсивность занятий – важ)

ный аспект, который влияет на ре)

зультативность курса, но также

и на стоимость программы (рис. 8).

Основной курс (20 уроков в неде)

лю) хотели бы приобрести 60%

опрошенных. Серьезнее к вопро)

су обучения подошли 20% рес)

пондентов, заинтересовавшихся

Рис. 7. Предпочтения респондентов в выборе типа учебной программы

Рис. 8. Предпочтения респондентов в выборе интенсивности занятий
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интенсивным курсом (25—30 уро)

ков в неделю) и 8%, отдавших

предпочтение супер)интенсивно)

му курсу (более 30 уроков в неде)

лю). Этим студентам иностранный

язык необходим для достижения

академических и профессиональ)

ных целей в сжатые сроки.

Индивидуальные занятия с ин)

тенсивностью 15 уроков в неде)

лю хотели бы посещать 2% по)

тенциальных студентов. Такой

тип уроков значительно дороже,

но и эффективнее. И, наконец,

10% хотели бы заниматься в ми)

ни)группе.

Немаловажный аспект во время

поездки за рубеж – это место, где

будет проживать турист (рис. 9).

Примерно одинаковое количе)

ство изъявило желание проживать

в резиденции/отеле (41%) и в се)

мье (46%). Преимущества прожи)

вания в семье очевидны: это,

прежде всего, возможность погру)

зиться не только в языковую, но

и в культурно)бытовую среду, уви)

деть жизнь страны «изнутри», до)

полнительно попрактиковаться

в бытовой и разговорной речи,

найти новых друзей. Проживание

в семье — один из наиболее эко)

номичных вариантов проживания

и питания во время обучения. В ка)

честве недостатка такого типа

проживания можно отметить то,

что студент должен соблюдать

определенные правила. Напри)

мер, вовремя приходить к столу,

предупреждать об отсутствии или

своем позднем возвращении, не

устраивать шумные вечеринки

и спрашивать разрешение хозяев,

если планирует пригласить к себе

гостей.

Проживание в резиденции сто)

ит дороже, чем проживание в се)

мье. Такой тип размещение до)

ступен для учащихся, достигших

18)ти лет.

Также популярным типом про)

живания является языковой ла)

герь, его хотели бы посетить 11%

респондентов. В таких лагерях

царит уникальная атмосфера

дружбы, взаимопонимания и под)

держки, организуются интерес)

ные мероприятия.

Образовательные туры соче)

тают в себе учебу и отдых, но

можно включить в поездку и до�

полнительные опции .  Зару)

бежные школы, предлагающие

языковые курсы, располагают

спортивными площадками, теат)

ральными сценами, бассейнами

и другими возможностями по

организации досуга молодых

людей. Анализ наиболее попу)

лярных среди респондентов до)

полнительных услуг представ)

лен на рисунке 10.

В ходе анкетирования выясни)

лось, что 17% опрошенных хоте)

ли бы дополнительно заниматься

спортом, 15% — искусством.

Дополнительные экскурсии за)

интересовали 67% респонден)

тов. Дополнительные занятия по

изучению языка в семье препода)

вателя хотел бы получать 1% рес)

пондентов.

Одним из важнейших показате)

лей для выбора образовательной

программы является бюджет,

который турист собрался выде)

лить на поездку. Большинство

респондентов (85%) готовы по)

тратить на тур от 70 до 100 тыс.

рублей.

Подводя итоги, можно отме)

тить, что наибольшим спросом

пользуются программы по изуче)

нию английского языка. Причем

туристы отметили, что их уровень

знания языка в основном средний.

Самая популярная страна для по)

Рис. 10. Предпочтения респондентов в выборе дополнительных услуг

во время образовательного тура
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Рис. 9. Предпочтения респондентов в выборе типа проживания

в образовательных турах
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сещения – Великобритания —

один из лидеров рынка образова)

тельного туризма. На втором мес)

те оказалась Мальта, где к британ)

ским стандартам образования

прибавляется еще и прекрасный

средиземноморский климат. Ту)

ристы хотели бы учиться летом по

трехнедельной каникулярной про)

грамме с интенсивностью 20 уро)

ков в неделю, совмещая отдых

и обучение. Групповой выезд ока)

зался предпочтительнее индиви)

дуального. Желательные вариан)

ты проживания – это проживание

в семье, или в резиденции/отеле.

Образовательные туры – это

новое направление отдыха для

ре с п о н д е н т о в ,  н о  э т а  т е м а

с каждым годом становится все

популярнее.
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Preferences of Youth Segment of Tourist Market at a Choice of Educational Tours
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The article is about the necessity of mastering of new segments of tourist market by domestic touroperators. The youth is strategically
important segment. It is necessary to research tourist preferences among young people. This article is a result of marketing
research. It was realized at the Begin Lingua Fair in Moscow. It was determined that educational tourism is not only relax for
young people but also the opportunity to learn new things and foreign languages, to improve their education. Preferences of the
respondents during the study of foreign languages were learned. The optimal duration of linguistic programs, the seasonality of
educational tours, the type of educational programs, training intensity were determined. The greatest demand is for programs of
English language studying. The most popular country to visit � United Kingdom – is among the leaders of educational tourism. The
second place has Malta where the British educational standards are increased by a wonderful Mediterranean climate. Tourists
would like to study in the summer vacation during a three�week program with 20 lessons per week, combining recreation and
learning. Group travel became preferable rather than individual. Desirable accommodation is homestay or in residence / hotel.

Keywords: youth tourism; educational tours; segments of tourist market; marketing research.
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