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МАРКЕТИНГ НАРОДНО�ХУДОЖЕСТВЕННЫХ ПРОМЫСЛОВ

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
доктор экономических наук, профессор, Московский политехнический университет; 107023, Москва,
ул. Б. Семеновская, 38; почетный член Гильдии маркетологов
shevm@rggu.ru

Российское государство стремится к поддержке предприятий народных художественных промыслов (НХП). Изделия НХП
мало востребованы, особенно в русском этническом сообществе. Возможно, в столь «быстрый» век люди разучились
наслаждаться красотой, получать удовольствие от общения с изделиями народного искусства, не понимают их ценности.
На сессии дискуссионного клуба в Московском политехническом университете при участии Высшей школы управления
и права и Гильдии Маркетологов была поставлена сложная и амбициозная задача поиска алгоритмов интеграции НХП
в современную культуру России. Для маркетологов оказалось большой неожиданностью узнать о существование такого
уникального профессионального направления, которое также нуждается в маркетинге. Мы привыкли иметь дело с ком�
мерческими структурами, иногда, реже, с некоммерческими структурами и таким же маркетингом. Маркетинг этого на�
правления имеет особый смысл и содержание. Эта статья является попыткой проанализировать современную ситуацию
с НХП в России и попытаться сформулировать цели и задачи, решением которых должны заняться маркетологи.

Ключевые слова: маркетинг; народно�художественные промыслы; продвижение; культурный код; социальная иденти�
фикация; традиции; социальный маркетинг.

Сохранение и развитие народно

художественных промыслов — эта

проблема является частью переч

ня поручений Президента России

В. Путина по развитию народных

художественных промыслов

в Российской Федерации. Она

имеет огромное значение для но

вого толчка развития центров на

родного искусства — культурно

исторической основы государ

ства, духовного опыта народа

и его национальных идей, посто

янно питающих профессиональ

нохудожественную культуру. Пе

ред нами стояла задача коллек

тивного обсуждения проблемы

развития НХП с целью выработки

основных идей и мнений, которые

могли бы стать основой «дорож

ной карты» Правительства России

в соответствии с поручением Пре

зидента.

С основными докладами высту

пили ведущие эксперты отрасли:

Вячеслав Долгов — Председатель

правления Национального союза

народных художественных про

мыслов, Ирина Егорова — прези

дент Ассоциации участников рынка

артиндустрии, Роман Федотов —

директор Ассоциации лицензиро

вания и мерчандайзинга «Олимп»,

Валентина Максимович — д. п. н.,

профессор, академик Российской

академии образования, президент

Высшей школы народных ис

кусств, Светлана Поликанина —

руководитель департамента коли

чественных исследований иссле

довательского холдинга «Ромир»,

Олег Иванов — председатель со

вета директоров ОАО «Торжок

ские золотошвеи», представители

Минпромторга РФ, Минобрнауки

РФ, Гильдии маркетологов. Моде

ратор дискуссии – автор статьи,

Дмитрий Шевченко.

Несмотря на то что государство

много делает для поддержки

предприятий народных художе

ственных промыслов, сами изде

лия НХП мало востребованы, осо

бенно в русском этническом со

обществе. Возможно, в столь

«быстрый» век люди разучились

наслаждаться красотой, получать

удовольствие от общения с изде

лиями народного искусства, не

понимают их ценности.

На сессии дискуссионного клу

ба была поставлена достаточно

сложная и амбициозная задача

поиска алгоритмов интеграции

НХП в культурный код России.

Для маркетологов оказалось

большой неожиданностью узнать

о существование такого уникаль

ного профессионального направ

ления, которое также нуждается

в маркетинге. Мы привыкли иметь

дело с коммерческими структура

ми, реже — с некоммерческими.

Маркетинг этого направления

имеет особый смысл и содер

жание.

ПРОБЛЕМА СОХРАНЕНИЯ

И РАЗВИТИЯ НХП ИМЕЕТ ДВА

САМОСТОЯТЕЛЬНЫХ

НАПРАВЛЕНИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

1. Это проблема продвижения

продукции НХП. Здесь болееме

нее понятно, как к этому подойти,

какие инструменты и технологии

использовать. Метафорически

выражаясь, подумать об интриге

разработки одежды (упаковки)

для колбасы в стиле Гжель, Хох

лома или Палех.
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2. Это проблема формирова

ния общественного мнения

о ценных и культурно значимых

для истории и воспитания людей

НХП, в основе которых лежат

культурные традиции прошлого

и современного российского

общества. Решение этой про

блемы связано с формировани

ем общественного осознания

значимости НХП и поиска меха

низмов интеграции навыков

и ремесел в образовательную

и культурную среду.

В настоящее время готовых ре

шений нет. Сегодня только раз

ворачивается дискуссия о буду

щем и настоящем народнохудо

жественных промыслов. Слож

ность проблемы в том, что само

по себе создание уникальной

продукции связано с ручной ра

ботой конкретного мастера ху

дожника, обладающего уникаль

ными дарованиями и умениями.

А вот организация этого процес

са – создания уникальной про

дукции, связана с организацией

труда, с особого рода менедж

ментом и маркетингом. Это –

и обеспечение материалами мас

теров, и обеспечение их оборудо

ванием рабочего места, инстру

ментами, формирование спроса

на продукции, поиск заказчика

и т. д. Это – и обычный производ

ственный процесс, требующий

учета расходов, определения се

бестоимости, учета налоговых

условий, распределения готовой

продукции, ее продажи.

В Советском Союзе на пред

приятиях народных художествен

ных промыслов трудились около

100 тысяч мастеров, сейчас хра

нителей «национальной идентич

ности» меньше 20 тысяч. Сегодня

только 79 предприятиям удалось

пробиться в Реестр народного ху

дожественного промысла Мин

промторга. Им выделено 450 млн

рублей. Предприятия могут по

тратить дотации на оплату газа,

электричества, железнодорож

ных перевозок и выставочной

деятельности. Раньше все пред

приятия народного промысла ра

ботали по госзаказу. Продукция

централизованно закупалась,

развозилась по магазинам, ухо

дила на подарки высоким ино

странным гостям. Потом на сме

ну госзаказу пришел рынок. Есть

проблема налоговых льгот для

торговых точек, экономической

поддержки государства. Ручной

труд, который является основной

характеристикой народного ху

дожественного промысла, стоит

дорого. Именно это ввергает

предприятия в беспросветную не

рентабельность. Стоимость арен

ды в Москве и СанктПетербурге

непомерна. Есть проблема кад

ров. Зарплата низкая. Ценность

товара воспринимается потреби

телями неоднозначно. НХП это не

ширпотреб. В мире накоплен по

зитивный опыт поддержки НХП

нации.

В Германии, например, произ

водства, использующие ручной

труд, имеют существенные нало

говые льготы, они позволяют за

несколько лет полностью вернуть

затраты. Там значительно ниже,

чем в России, стоимость аренды

торговых площадей. В Канаде

действует централизованная сис

тема сбыта: мастер сдает произве

денные им изделия в кооператив,

который отправляет их в места

продаж.  Во  Франции,  ес ли

выпускники художественных учи

лищ поступают на работу к мас

терам или в организации, специ

ализирующиеся нa ручном худо

жественном труде, то в течение

трех лет получают доплату, обес

печивающую им заработок выше

среднего в регионе. А в Японии

народные мастера и вовсе имеют

статус национального достояния.

И государство гарантированно

выкупает изделия мастеров и их

учеников для пополнения музей

ных и подарочных фондов, для

продажи в других странах.

Существенный вклад в измене

ние ситуации может внести систе

ма образования. Именно ее зада

ча привить любовь к народному

искусству подрастающему поко

лению, через взаимодействие

с изделиями НХП знакомить с ху

дожественными и культурными

национальными традициями, вос

питывая патриотические чувства

и любовь к родной стране, приви

вать художественный вкус.

НХП отражают идентичность

России. Они служат миссии сохра

нения своеобразия и культурных

национальных кодов, объединяю

щих российское общество, этни

ческого воспроизводства духа.

Мы живем в мультикультурной

социальной среде. НХП несет в се

бе черты и образы архетипов, сим

волики разных народов.

Мы понимаем, что такое НХП,

чем они отличаются от сувенирной,

имитационной промышленной про

дукции. Здесь есть эстетическая

ценность, ручной труд, уникаль

ность изделий, непротиворечивое

авторство. Эстетика промыслов

прекрасно коррелирует с нашим

мифологическим сознанием, либе

рализмом и романтизмом. Промы

сел – это каноны, это формы, ко

торые надо соблюдать. Есть мо

мент смещения в восприятии. Про

блема в том, что в любой даже

самой оригинальной авторской

продукции главным является ее

внешний вид. И оценивают ее по

внешнему виду. Это основа для

имитации, подделки.

С позиций маркетинга НХП —

это сложный рынок, уникальный,

разнообразный с точки зрения

ассортимента, привязки к месту
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происхождения*. Многоукладный

рынок по производителям, авто

рам. Рынок сложный, с точки зре

ния потребительского спроса

и поведения покупателей. Спрос

на продукцию, если это не имита

ция, не эластичен по цене, как на

сувенирную продукцию.

Есть тема дискуссии власти

и общества: кто и что должен де

лать; как сохранять самобыт

ность; как правильно распоря

диться субсидиями, что можно

изменить, что можно сделать, как

оценить.

НЕСКОЛЬКО КОНКРЕТНЫХ

И ОЧЕВИДНЫХ ПРОБЛЕМ,

КОТОРЫЕ НЕОБХОДИМО РЕШИТЬ

УЖЕ СЕГОДНЯ

Есть проблема подготовки кад

ров. Минобрнауки нацелено на по

мощь с подготовкой кадров. Не

обходимо формирование вкуса

среди населения, особенно, де

тей и молодежи. Это длительный

и сложный процесс. Есть Высшая

школа народных искусств, есть

филиальная сеть. Стратегически

верным является развитие различ

ных форм ДО среди детей. Про

цесс этот длительный, но на100%

верный. Это путь развития комму

никативных умений через игру

и освоение социоигровых техно

логий с опорой на традиции на

родных художественных промыс

лов. 21 ноября 2016 года в Моск

ве прошел круглый стол «Народ

ные художественные промыслы

и образование: синергия резуль

татов» в формате дискуссионной

площадки. Мероприятие было

организовано по инициативе На

ционального фонда подготовки

кадров (НФПК) при поддержке

Министерства образования и на

уки Российской Федерации.

Есть необходимость определить

преимущества и недостатки раз

личных форм реализации, совре

менных технологий сбыта и про

движения продукции НХП. Минп

ромторг намерен создать сеть ма

газинов в крупных городах, где

будут представлены все народные

промыслы. Минкульт даст указа

ние Третьяковке и Эрмитажу заку

пать продукцию НХП. Есть надеж

да на закупки изделий Госкорпо

рациями Роснефть, Газпром в по

дарочные фонды. Госзакупка на

пополнение музейных фондов,

коллекций для образовательных,

культурных учреждений.

Особое место в продвижение

НХП занимают самые разные

формы конгрессновыставочной

деятельности, музейного дела

и бизнеса.  Ивентмаркетинг

здесь только разворачивается.

Отдельного внимания заслужива

ет оценка участия частных инвес

торов в поддержке региональных

промыслов. Превращение мест

промыслов в музеи и места при

влекательные для посещения ту

ристами.

Есть отдельная проблема, кото

рая связана с лицензированием

и оформлением авторских прав,

борьба с контрафактом. Это про

блема глобальная.

Необходимо понимать и дать

справедливую оценку субсидиаль

ной поддержке государства. Ис

следование анализа объемов про

изводства и сбыта НХП было про

ведено в 2011 году в Финансовом

Университете. Необходимо про

вести маркетинговое исследова

ние на тему НХП в современной

экономической обстановке. Тут

могут помочь крупные исследова

тельские компании, типа «Ромир».

Эта тема нуждается в специальном

обсуждении с представителями

министерств.

НХП — это традиция народа.

Именно традиции являются циви

лизационными скрепами обще

ства. В этой связи, попытаемся

наметить платформу для позицио

нирования брендов НХП, в том

числе с позиций маркетинга мест.

Эта продукция всегда привязана

к конкретному мастеру и конкрет

ному месту производства! Пра

вильно было бы увидеть сопряже

ние с региональными брендами,

на примере бизнескейсов, опре

делить особенности маркетинга

НХП и эффективные инструменты

продвижения НХП, при этом не

спутать с товарами широкого по

требления. Увидеть, как влияет

рынок и мода на восприятие изде

лий НХП сегодня.

Продвижение ценностей НХП –

связано с умением педагога рас

сказать в образовательных учреж

дениях, что мастер закладывал

в это произведение, какой смысл.

Отлично тут работают специаль

ные готовые наборы для учителей

кружков народного творчества –

такие же, что мы использовали на

своих уроках раньше, в советские

годы, но потом утратили. Разрабо

тан прекрасный учебнометодиче

ский комплекс «НАБОР УЧИТЕЛЯ»

Достояние России».

ЕСТЬ ОТДЕЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ

ДЛЯ МАРКЕТИНГА:

♦ проблема национальной упаков

ки может быть актуальной;

♦ интеграции брендов НХП в со

временную промышленность;

♦ трудно увидеть связь с актуаль

ным теперь процессом импорто

замещения, но проблему экспор

та, международного маркетинга

изделий НХП надо обсуждать.

* В России известны: Федоскинская миниатюра, Гжель, Тагильская и Жостовская роспись, Вятское кружево, Ростовская
финифть, Дымковская, Абашевская, Каргопольская, Филимоновская игрушка, Павлово�Посадские платки, Абрамцево�
кудринская резьба, Богородская резьба, Палехская миниатюра, Крестецкая строчка, Тульское оружейное дело и др.

Д. Шевченко. Маркетинг народно�художественных промыслов
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Особенно в рамках интернетпо

ставки на специальных глобаль

ных торговых площадках;

♦ обсудить и оценить плюсы и ми

нусы некоторых знаковых про

ектов, например, реализуемого

Росконгрессом зонтичного

бренда «Сделано в России».

Сегодня необходимо решить

две основополагающие задачи:

(1) не потерять традицию, кото

рую обеспечивает наличие про

фессионалов (хранителей тради

ций) в отрасли и (2) стимулировать

востребованность изделий НХП

через возрождение интереса об

щества к подлинному народному

искусству.

Участники дискуссии определи

ли основные направления разви�

тия отрасли НХП:

Развитие системы подготовки

кадров по 20 видам народного

искусства, прежде всего, через

создание условий для получения

всех уровней образования в мес

тах традиционного бытования

промыслов.

Определение круга художни

ков — создателей изделий народ

ных художественных промыслов,

для присвоения им статуса

«Национальное достояние Рос

сии», с вытекающими отсюда ста

тусными преференциям, матери

альной поддержкой, и т. д.

Внедрение и развитие механиз

ма лицензирования образов на

родных художественных промыс

лов для их использования в дизай

не товаров широкого потребления

и продуктов питания.

Проведение глубоких исследо

ваний общественного мнения по

отношению к народным художе

ственным промыслам. Определе

ние взглядов и мнений современ

ных жителей мегаполисов и дере

вень относительно традиционных

ценностей. Выявление отношения

людей к народной культуре и ис

кусству. Важно определить причи

ны непонимания, пробуждать вос

поминания и ощущения, которые

смогут вернуть в общество нацио

нальную и культурную идентич

ность, определят ориентиры для

личностного развития подраста

ющего поколения – будущего

нашей страны. Это связано с ор

ганизацией просветительских

программ и мероприятий в СМИ по

информированию населения

о ценностях народных художе

ственных промыслов, о значимо

сти народного искусства в совре

менном обществе.

PS

Сохранение и развитие тради

ций народнохудожественных

промыслов связано с осмыслени

ем механизмов социального мар

кетинга.

Социальный маркетинг связан

со скрупулезным изучением

и учетом потребностей и желаний

целевых аудиторий, с акцентом

на потребителя, что предполага

ет углубленное исследование

и постоянную переоценку каждо

го аспекта программы продвиже

ния НХП.

Принципы социального марке

тинга не противоречат традицион

ному трансакционному маркетин

гу. Их также можно использовать

для «продажи» идей, отношений

и поведения. Главное и основное

отличие социального маркетинга

от традиционного маркетинга ко

ренится в целях. Социальный

маркетинг направлен на то, что

бы влиять на социальное поведе

ние. Его цель не в добыче пользы

продавцу, а в добыче, доставке

пользы целевой аудитории, кон

кретной группе людей и обществу

в целом.

Как и в коммерческом, основ

ной упор в социальном маркетин

ге делается на потребителя. На то,

чтобы узнать, чего хотят и чего не

хотят люди, а не пытаться убедить

их купить или приобрести то, что

произведено. Социальный марке

тинг — это маркетинговые пере

говоры с потребителями о пользе

продукта, а не продвижение само

го продукта.

Такова общая маркетинговая

диспозиция в отношении разви

тия народнохудожественных

промыслов.

Marketing of Folk Art Crafts

Shevchenko Dmitry Anatolyevich,
Doctor of Economic Sciences, Moscow Polytechnic University; Bol. Semenovskaya str. 38, Moscow, 107023, Russia; Honorary
member of Guild of marketers (shevm@rggu.ru)

The Russian state aspires to support the enterprises of folk and art crafts. Products of folk art crafts are not in high demand,
especially in the Russian ethnic community. Perhaps in such a «fast» age people have forgotten how to enjoy the beauty, enjoy
the communication with the products of folk art, do not understand their value. At the session of the discussion club at the Moscow
Polytechnic University, with the participation of the Higher School of Management and Law and the Marketers Guild, a challenging
and ambitious task was set: to find algorithms for integrating folk and art crafts into the contemporary culture of Russia. For
marketers, it was a big surprise to learn about the existence of such a unique professional direction, which also needs marketing.
We are used to dealing with commercial structures, sometimes less often, with non�profit structures and the same marketing.
Marketing of this direction has a special meaning and content. This article is an attempt to analyze the current situation with folk
and art crafts in Russia and to formulate goals and tasks, which marketers should solve.

Keywords: marketing; folk and art crafts; promotion; the cultural code; social identification; traditions; social marketing.
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В статье описывается проведенный эксперимент по изучению процесса принятия решения о покупке продукта, продвига�
емого с учетом ограниченной рациональности. Целью эксперимента было выявление факторов, оказывающих влияние
на принятие решения потребителями при совершении покупок онлайн. Было проведено анкетирование, позволяющее
сегментировать потребителей по возрастам и поведенческим аспектам совершения покупок онлайн. Были предложены
вопросы, ответить на которые нужно было после просмотра двух сайтов онлайн�магазинов, на одном из которых исполь�
зовались приемы продвижения продукта с учетом ограниченной рациональности, а на другом нет. В результате исследо�
вания выяснилось, что большинство респондентов оценили позитивно сайт, учитывающий в своем оформлении ограни�
ченную рациональность потребителей, предпочтя купить товар на нем. В лидирующую тройку мотиваторов вошли нали�
чие комментариев от пользователей, удобство навигации и информационное наполнение сайта, ощущение личной, пер�
сонализированной коммуникации с каждым потребителем. Интересным результатом оказалось, что не всякий
материальный стимул (бонусный подарок) побуждает потребителя совершить покупку.

Ключевые слова: продвижение продукта; продвижение в онлайн�магазине; ограниченная рациональность; сенсор�
ный маркетинг; принятие покупательского решения.

С точки зрения неоклассической

экономической теории все эконо

мические агенты ведут себя раци

онально: четко понимают свои

цели и принимают наилучшие ре

шения для их достижения, являют

ся абсолютно информированны

ми обо всех параметрах и вероят

ных исходах своего выбора, при

нимают два независимых друг от

друга решения — относительно

доступных альтернативных вари

антов и относительно собственной

системы предпочтений.

Однако в реальном мире оказы

вается, что поведение индивидов

систематически отклоняется от

рационального, и тому есть ряд

веских причин. Обобщенно они

представлены в таблице 1.

На смену неоклассическим по

стулатам о том, что человек стре

мится во что бы то ни было макси

мизировать свою полезность, при

ходит принцип достижения удов

летворения от принятого решения,

ради чего он добровольно сужает

для себя спектр возможных исхо

дов и ограничивает воспринимае

мый информационный поток, ли

шая себя необходимого для при

нятия наилучшего (того, которое

максимизирует его полезность)

решения объема информации, и не

достигает максимизации выигры

ша. Такое поведение обусловлено

стремлением индивида к достиже

нию удовлетворенности, но не

максимизации выгоды, поэтому

конечной целью индивидов ста

новится удовлетворенность. Это

Причина Краткое описание 

Ограниченность 
времени 

Экономический агент затрачивает время на сбор и обработку 
информации, поэтому временные издержки необходимо 
учитывать 

Неполнота 
информации 

Ограниченность когнитивных ресурсов не позволяет 
экономическому агенту обладать полной информацией 

Случайные 
факторы 

На принятие решения могут влиять случайные факторы, что 
делает выбор покупателя субъективным 

Эмоции Эмоции изменяют поведение потребителя, а также его 
отношение к риску, что влияет на решение о покупке 

Опыт Решения могут приниматься на основе приобретенного опыта 
или же заимствовании чужого 

 

Таблица 1

Причины отклонения экономических агентов от рационального поведения

Источник. Составлено авторами.
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определяет поведение экономи

ческих агентов как ограниченно

рациональное. При этом, по мне

нию Саймона, функция полезно

сти человека не может быть все

объемлющей, то есть не позволя

ет сравнивать разнородные аль

тернативы. Саймон считает, что

функция полезности может при

нимать два (0 и 1) или три (1, 0 и 1)

значения. Удовлетворительный

вариант обозначается единицей,

неудовлетворительный – минус

единицей, а ноль значит, что дан

ный вариант безразличен для по

требителя. В результате эконо

мический агент ведет себя следу

ющим образом: он перебирает

различные варианты до тех пор,

пока не найдет первый приемле

мый (то есть удовлетворительный)

вариант, а затем прекращает по

иск. При этом приемлемость или

же неприемлемость варианта каж

дый индивид определяет для себя

сам. У Саймона этот процесс оха

рактеризован с помощью концеп

ции «уровня притязаний», предпо

лагающей, что в каждый конкрет

ный момент времени экономиче

ский агент имеет некоторое

представление о том, что он мо

жет себе позволить и на что имеет

право рассчитывать. Будто бы пе

ред человеком все время находит

ся невидимая планка, которую он

стремится преодолеть. Если план

ка находится на достаточно высо

ком уровне, то человек не удов

летворится решением простых за

дач; ниже расположенная планка

соответствует относительно невы

сокому уровню притязаний, чело

век будет ставить перед собой

в основном легко разрешимые за

дачи и удовлетворяться их реше

нием. При этом «планка» подвиж

на во времени и зависит от преды

дущего опыта экономического

агента: если опыт был успешным,

и агент смог преодолеть планку, то

это отражается и на уровне при

тязаний: она повышается, и впо

следствии индивид ставит себе бо

лее сложную цель. В случае нега

тивного опыта, неудачи, человек

начинает оценивать свои способ

ности более критично, и уровень

притязаний снижается. Удовлет

ворительным является тот вари

ант, который позволяет человеку

преодолеть эту внутреннюю неви

димую планку и соответствует его

уровню притязаний.

Саймон утверждает, что люди

намеренно рациональны, однако

обладают этой способностью

лишь в ограниченной степени [1].

Вслед за Саймоном еще один ла

уреат Нобелевской премии, Оли

вер Уильямсон, также писал об

ограниченной рациональности,

выделяя ее как одну из форм ра

циональности. Уильямсон факти

чески цитировал Саймона, понимая

ограниченную рациональность

как «экономическое поведение,

которое является преднамеренно

рациональным, но лишь в ограни

ченной степени; отражает лимити

рованность познавательных спо

собностей человека в получении,

хранении, восстановлении и обра

ботке информации» [2].

Что процесс принятия экономи

ческими агентами решений не так

прост и однозначен, каким его ви

дели неоклассики, утверждали

многие ученые. Даниэль Канеман

посвятил большинство своих науч

ных трудов изучению поведения

потребителей и, в конце концов,

также пришел к опровержению

одного из главных тезисов эконо

мической теории – рационально

сти индивидов, за что в 2002 году

был удостоен Нобелевской пре

мии. Вместе с Амосом Тверски

они обнаружили, например, что

людям гораздо проще принимать

решения, если существует некото

рая точка отсчета, якорь, от кото

рого можно отталкиваться, осу

ществлять сбор информации,

а также формировать альтерна

тивные решения.

Для современных маркетологов

становится критически важным

при продвижении продукта учиты

вать ограниченность рациональ

ности потребителей.

Одним из этапов принятия реше

ния о покупке, следующим за

осознанием потребности и поис

ком информации о различных ва

риантах удовлетворения потреб

ности, является оценка и сравне

ние возможных альтернативных

вариантов.

Количество возможных альтер

натив может повлиять на то, будет

ли совершена покупка или нет.

Бари Шварцем было опровергну

то широко распространенное

в обществе мнение о том, что чем

больше выбор, тем лучше. На са

мом же деле наличие слишком

большого количества альтернатив

может угнетать потребителей, де

лая их несчастными [3]. Также

можно рассматривать влияние

альтернатив на принятие решения

о покупке не в количественном,

а в качественном разрезе. Неред

ко, чтобы потребитель понял, что

именно этот вариант ему подходит

больше всего, ему нужно прове

сти сравнение с несколькими аль

тернативами, то есть, как бы

оправдать свой выбор. Продавцу,

в свою очередь, нужно создать та

кую подборку вариантов, чтобы

потребитель укрепился в своих

намерениях и совершил покупку.

Ден Ариели предлагает использо

вать для этого так называемый

«эффект приманки» [4].

В общих чертах эффект приман

ки, в основе которого лежит прин

цип относительности, проиллюст

рирован на рисунке 1.

Данный эффект состоит в следу

ющем: пусть изначально имеются
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два товара, А и Б, и две характе

ристики, 1 и 2, с помощью кото

рых можно оценить эти два това

ра. Пусть товар А выигрывает

с точки зрения характеристики 1,

но в малой степени обладает ха

рактеристикой 2, а товар Б, на

оборот, имеет преимущество по

характеристике 2, но проигрыва

ет по характеристике 1. Очевид

но, эти варианты совершенно

различны, и поэтому выбор меж

ду ними представляется слож

ным. Теперь предположим, что

появился еще один вариант, так

называемый минусА, который по

обеим характеристикам хуже то

вара А, и дает основания думать,

что товар А лучше не только сво

его «антипода», но и товара Б.

Появление приманки, товара ми

нусА, выставляет товар А в наи

лучшем свете, и в итоге покупате

ли останавливают свой выбор на

нем. При этом вариантприманку

никто из покупателей не выбира

ет, он существует лишь для того,

чтобы привлечь внимание потре

бителей к тому товару, который

выгодно продавать производи

телям.

Таким образом, количествен

но и качественно грамотно со

ставленный набор альтернатив

способен подтолкнуть покупате

ля к приобретению того вариан

та, который принесет наиболь

ший доход с точки зрения про

изводителя.

Во многих случаях на то, как по

требитель оценивает тот или иной

вариант, влияет некоторая задан

ная исходная величина. Она в не

которой степени определяет ход

расчетов и конечное формирова

ние оценки варианта потребите

лем [5]. То есть различные стар

товые точки отсчета могут приве

сти к тому, что одно и то же собы

тие будет оценено потребителями

поразному. Даниэль Канеман

с соавторами дали этому феноме

ну название «эффект привязки»

или «эффект якоря» [6].

Маркетологи активно использу

ют эффект якоря для привлечения

покупателей и увеличения про

даж. Так, в прайслистах и в интер

нетмагазинах товары нередко

сортируются по убыванию цены:

от самых дорогих к более деше

вым, чтобы у покупателя в созна

нии изначально зафиксировалась

более высокая цена. В магазинах

брендовых вещей, например, ря

дом с сумкой, которая стоит, до

пустим, 30 000 рублей, помещают

брелок условно за 3 000 рублей.

Купить брелок за 3 000 рублей —

роскошь, однако на фоне сумки

аксессуар уже не кажется потен

циальному покупателю таким до

рогим, каким бы казался, если бы

лежал на отдельном стенде. Этим

пользуются маркетологи и зачас

тую существенно завышают цену

на более дешевый товар, однако

покупатели, находясь под воздей

ствием ценыякоря, не всегда это

осознают. Еще одним способом

использования эффекта якоря

является использование скидок,

когда старая цена зачеркивается

и вместо нее устанавливается но

вая. Прежняя цена становится

«якорем», и на ее фоне новая цена

кажется вполне выгодной и допу

стимой, даже если она на самом

деле завышена.

Сенсорный маркетинг или «мар

кетинг ощущений» может воздей

ствовать на все пять органов чувств

человека. Стимулируя органы

чувств, доставляя потребителям

эстетическое и физическое удо

вольствие, маркетологи добива

ются увеличения продаж.

В течение продолжительного пе

риода времени экономическая на

ука базировалась на предположе

нии, что именно цена на товары

и уровень доходов являются клю

чевыми детерминантами потреби

тельского поведения. Однако сей

час проводится все больше иссле

дований, посвященных выявле

нию других, более специфических

детерминант поведения потреби

теля, к которым причисляют и его

эмоциональное состояние. Оно

может оказывать влияние на раз

ные этапы принятия решения о по

купке: как на этапе осознания по

требности, так и на этапе, предше

ствующем приобретению товара.

В ходе исследований выяснилось,

что человек, находящийся в хоро

шем расположении духа, склонен

оценивать товары более позитив

но, чем человек в плохом настро

ении. Причем такая закономер

ность наблюдается в поведении

потребителей как при оценке то

варов, которые потребитель толь

ко планирует приобрести [7], так

и в отношении тех, которые уже

были им куплены [8].

Рис. 1. Эффект приманки
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Е. Зотова, М. Красностанова. Принятие покупательского решения в контексте ограниченной рациональности
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Для практического изучения

влияния ограниченной рациональ

ности на покупательское решение

было проведено исследование

поведения экономических агентов

в онлайнмагазине. Целью иссле

дования было выявление факто

ров, в наибольшей степени ока

зывающих влияние на принятие

решения потребителями при со

вершении покупок онлайн.

Для исследования был выбран

метод самостоятельного индиви

дуального анкетирования. Анке

тирование* содержало в себе об

щие вопросы, позволяющие сег

ментировать потребителей по воз

растам и поведенческим аспектам

совершения покупок онлайн,

а также вопросы, ответить на ко

торые нужно было после просмот

ра двух сайтов онлайнмагазинов,

на одном из которых использова

лись приемы продвижения с уче

том ограниченной рационально

сти (далее – второй сайт), а на

другом эти методы не применя

лись (далее – первый сайт). Эта

группа вопросов была предназна

чена для выявления предпочтений

потребителей как в выборе сайта,

так и в опциях, которые помогли

осуществить этот выбор.

Всего в опросе приняли участие

131 человек. Подавляющее боль

шинство из них (89,3% или 117 че

ловек) – респонденты в возрасте

16—30 лет, поскольку людям

именно этой возрастной катего

рии может быть интересно сфор

мулированное предложение,

а именно беспроводные наушни

ки, довольно популярные среди

молодежи. Обосновать выбор

именно такой возрастной катего

рии можно следующим образом:

люди, не достигшие 16 лет еще не

платежеспособны, в то время как

люди старше 30, вероятно, уже

реже пользуются такими больши

ми гарнитурами и могут позволить

себе более дорогие девайсы. Од

нако также было интересно про

анализировать и реакцию людей

других возрастов на применение

приемов ограниченной рацио

нальности в онлайнмагазине,

ведь ограниченная рациональ

ность присуща всем экономичес

ким агентам вне зависимости от

возраста.

В генеральную совокупность

входили все молодые люди 16–

30 лет, проживающие на террито

рии России. При охвате более

100 человек и 95% точности до

пустимый процент ошибки выбор

ки составляет ±10%. Данный про

цент ошибки означает, что при

проведении любого измерения

какоголибо признака в выборке

значение этого измерения откло

няется не более чем на десять про

центов вниз или вверх от истинно

го значения в более обширной со

вокупности. Точность же говорит

о вероятности репрезентативнос

ти выборки для более обширной

совокупности и в данном случае

равна 95% [9].

Распространение опроса осуще

ствлялось через социальные сети.

После просмотра сайтов двух ин

тернетмагазинов, знакомства

с подробной информацией о това

ре (беспроводные наушники)

и выбора одного из 4х предлага

емых вариантов товара, респон

дентам предлагалось заполнить

форму онлайнопроса.

Первый сайт** был сконструи

рован без учета ограниченной ра

циональности экономических

агентов. На нем была установлена

конечная цена за продукт, полити

ка возврата предполагала возмож

ность вернуть или обменять товар

в течение 14 дней, а за доставку по

Москве и МО было предложено

заплатить 149 и 249 рублей соот

ветственно.

Второй сайт3* с первого взгля

да был очень похож на первый,

однако его оформление учитыва

ло феномен ограниченной рацио

нальности потенциальных покупа

телей.

1. На обоих вебсайтах цена за

наушники была установлена на

уровне $99, однако, если на пер

вом сайте эта цена была изна

чальной, то на втором данная

цена позиционировалась как цена

с учетом скидки. Базовая же цена

равнялась $149. Эта цена, выра

жаясь терминологией Канемана

и Тверски, должна была сыграть

роль своеобразного «якоря»,

а также заставить потенциально

го покупателя почувствовать су

щественную выгоду от покупки.

На рисунках 2 и 3 можно увидеть,

как это выглядело на первом

и втором сайтах соответственно.

2. На втором сайте каждый из

представленных товаров марки

ровался стикером, несущим до

полнительную информацию, так

же побуждающую совершить им

пульсивную покупку. Было ис

пользовано четыре стикера, два из

которых выполняли роль ограни

чителей: «Только сегодня!» —

временной ограничитель, воздей

ствующий на быстроту соверше

ния покупки, «Осталось 1 шт!» —

количественный ограничитель,

сигнализирующий о том, что товар

скоро закончится, что также мо

жет побудить клиента скорее ку

пить продукт. Еще два стикера:

* Электронный ресурс https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe0eiV4ZyQugk6xLrYtP_Vl0wDDuuL3AHGhTX2�
BOlQxJjloA/viewform анкета для проведения исследования.
** Электронный ресурс http://zotovaelly0.wixsite.com/iloudbasic — Сайт 1 (без учета ограниченной рациональности).
3* Электронный ресурс http://zotovaelly0.wixsite.com/iloud — Сайт 2 (с учетом ограниченной рациональности).
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«Хит!» и «Только что купили!»

свидетельствовали о популярно

сти и востребованности товара,

что также может быть немаловаж

ным фактором для некоторых

респондентов.

3. Для такого продукта, как бес

проводные наушники, очень важ

но наличие периода тестовой экс

плуатации, в течение которого по

купатели смогут оценить, насколь

ко им подходят наушники с точки

зрения качества звука, удобства

использования, а также времени

автономной работы. Как было

упомянуто ранее, главная эмоция,

связанная с будущим – именно

страх потери или допущения

ошибки вследствие неправильно

го выбора [10]. Именно поэтому

для второго онлайнмагазина ис

пользовалась более гибкая поли

тика возврата товара: покупате

лям давалось 30 дней на тестиро

вание наушников. Подразумева

Рис. 3. Внешний вид ассортимента на сайте 2

Рис. 2. Внешний вид ассортимента на сайте 1

Таблица 2

Характеристики политика возврата
 

СÀЙТ 1 

Вы впðàвå обìåíяòь èлè 
вåðíóòь òовàð в òåчåíèå 
чåòыðíàдцàòè дíåй, íå 
ñчèòàя дíя åго поêóпêè.  

 

СÀЙТ 2 

Мы óвåðåíы в êàчåñòвå íàшåго òовàðà! Одíàêо 
åñлè по êàêой-òо пðèчèíå òовàð Вàì íå подошåл 
èлè íå поíðàвèлñя, Вы ìожåòå вåðíóòь åго 
обðàòíо в òåчåíèå 30 êàлåíдàðíых дíåй, è ìы 
вåðíåì Вàì дåíьгè в полíоì объåìå!  

 

лось, что в течение этого периода

они смогут вернуть девайс произ

водителю и получить уплаченные

деньги обратно в полном объеме,

если их чтолибо не устроит.

В первом онлайнмагазине воз

врат товара был возможен лишь

в течение 14 дней со дня покупки.

Иллюстрация представлена в таб�

лице 2. Гибкая политика возврата

способствует совершению им

пульсивных покупок: человеку

психологически проще приобре

сти товар, зная, что его можно

в течение длительного периода

времени вернуть и получить день

ги обратно.

4. Многие люди, особенно моло

дежь, при совершении заказа

в онлайнмагазине стремятся

сэкономить деньги за доставку

и выбирают опцию самовывоза:

она требует дополнительных вре

менных затрат, но в большинстве

случаев бесплатна. Исходя из

этого, для продвижения продук

та на втором сайте покупателям

была предложена достаточно

быстрая и бесплатная доставка

по Москве. Наглядно это пред

ставлено в таблице 3. Бесплат

ная доставка создает у потре

бителей ощущение получения

дополнительной выгоды при

Е. Зотова, М. Красностанова. Принятие покупательского решения в контексте ограниченной рациональности
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приобретении товара, и это так

же может стимулировать их к по

купке.

5. Спустя 20 секунд после пере

хода на страницу с конкретными

наушниками на втором сайте по

являлся всплывающий баннер

(рис. 4), предлагающий получение

в подарок бесплатного вынос

ного аккумулятора при заказе.

Приблизительно за это время рес

пондент успевал ознакомиться

с характеристиками товара, а так

же с политикой возврата и усло

виями доставки, после чего появ

лялось всплывающее окно. В ка

честве подарка был выбран вы

носной аккумулятор, поскольку

в данной ситуации его можно счи

тать комплементарным благом,

ведь от него можно заряжать бес

проводные наушники. Предложе

ние подарка также может стиму

лировать человека к импульсив

ным решениям о покупке. В слу

чае же, когда потребителю нужно

выбрать между двумя вариантами,

один из которых сопровождается

подарком, возрастает вероят

ность того, что клиент отклонится

от первоначального плана и выбе

рет для себя предложение с по

дарком, поскольку оно даст ощу

щение приобретения дополни

тельной выгоды бесплатно.

6. Также нужно отметить нали

чие пространства с комментария

ми от покупателей под каждым из

продуктов на втором сайте. Мно

гим экономическим агентам свой

ственно принимать решение о по

купке, принимая во внимание опыт

использования приобретаемой

вещи другими людьми. В данном

случае комментарии были нацеле

ны на формирование положитель

ного образа бренда в глазах по

тенциальных покупателей, а также

доверия к продукту. Также в ком

ментариях отражается соответ

ствие наушников подростковой

и молодежной возрастным кате

гориям (рис. 5).

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

После окончания анкетирования

ответы респондентов были отсор

тированы по возрастным группам.

Анализ анкетирования происходил

на основе ответов, данных респон

дентами возраста 16—30 лет, по

скольку именно они являлись це

левой аудиторией опроса. Далее

все результаты исследования при

ведены именно исходя из ответов

117 человек данной возрастной

категории. Следующим этапом

было сегментирование респон

дентов по такому поведенческому

критерию, как частота покупок

в онлайнмагазинах. Для этого им

Рис. 5. Комментарии к продукту на сайте 2

Таблица 3

Характеристики политики доставки

 

СÀЙТ 1 

Сòоèìоñòь доñòàвêè по Моñêвå – 
149 ðóблåй, по МО – 249 ðóблåй. 
Доñòàвêà пðоèзводèòñя в òåчåíèå 
двóх дíåй поñлå ñовåðшåíèя 
зàêàзà.  

 

СÀЙТ 2 

Доñòàвêà по Моñêвå – бåñплàòíо в дåíь 
ñовåðшåíèя зàêàзà (åñлè зàêàз был 
ñдåлàí до 14.00) è íà ñлåдóющèй дåíь 
(для зàêàзов поñлå 14.00). Оплàòà пðè 
полóчåíèè!  

 

Рис. 4. Всплывающий баннер с предложением подарка

Приобрети наушники сейчас и получи бесплатно

Выносной
аккумулятор

No Thanks
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был задан соответствующий во

прос. Как видно из рисунка 6, бо

лее половины респондентов со

вершают покупки в Интернете не

сколько раз в год, и лишь семеро

опрашиваемых отметили, что не

делают покупок онлайн. Из этого

можно сделать вывод, что подав

ляющее большинство опрашивае

мых уже имело опыт работы с он

лайнмагазинами.

Далее респондентам нужно

было перейти по ссылкам на со

ответствующие вебсайты и оце

нить, который из онлайнмагази

нов им понравился больше.

По результатам опроса лидиро

вал второй сайт, учитывающий

факторы ограниченной рацио

нальности. Как видно из рисун�

ка 7, за второй сайт проголосова

ли 66 (56,4%) человек целевой

аудитории, за первый сайт – 35 че

ловек (29,9%), еще 15 человек

(13,7%) затруднились с выбором

понравившегося сайта.

Чтобы выявить причины того или

иного выбора, респондентов по

просили аргументировать свои

предпочтения, а также ответить на

некоторые уточняющие вопросы.

Наиболее часто встречающимися

вариантами аргументации выбора

стали наличие бесплатной достав

ки (17 человек), гибкие условия

политики возврата (15 человек),

а также наличие отзывов и более

полного описания товара (по 8 че

ловек). Оказалось, что наличие

бесплатной доставки по Москве

впечатлило респондентов больше

всего: многие отмечали удобство

данного варианта, несмотря на то,

что проживают в МО. Политика

возврата на сайте 2 также понра

вилась опрашиваемым тем, что

«дает больше дней на раздумья».

Часть молодых людей, участво

вавших в опросе, отметили также

тот факт, что сайт 2 больше рас

полагает к покупке, поскольку вы

полнен с использованием более

«продающего» текста, имеет бо

лее сильную эмоциональную

окраску и в целом «ближе к потре

бителю». Респондентами было

замечено использование место

имения «мы» и вежливого обра

щения на «Вы» к покупателям,

что, по их мнению, создавало эф

фект вступления в контакт с поку

пателями даже в условиях онлайн

магазина.

Теперь рассмотрим случаи, ко

гда респонденты отдавали голос

в пользу сайта 1 (35 чел.). Так,

14 человек объяснили свой выбор

тем, что им понравилось лаконич

ное оформление сайта и удобная

навигация, 3 человека выбрали

сайт 1 изза отсутствия баннеров.

Действительно, по сравнению

с сайтом 2 на сайте 1 было мень

ше бросающихся в глаза элемен

тов, а также не появлялись всплы

вающие окна, и некоторым рес

пондентам именно такое оформ

ление пришлось по вкусу. Еще

5 респондентов почувствовали ма

нипуляцию со стороны продавца

на сайте 2 и поэтому отдали свой

голос за сайт 1.

Более половины респондентов,

затруднившихся с выбором сайта,

в основном аргументировали это

тем, что видят недостаточно раз

личий между двумя сайтами. Не

которые опрошенные отметили

также такие причины, как недоста

точность информации для осуще

ствления выбора и недоверие к та

кого рода сайтам. В некоторой

степени это можно объяснить тем,

что людям привычнее приобре

тать наушники на таких онлайн

платформах, где помимо наушни

ков представлено разнообразие

других технических устройств.

Чтобы проанализировать, как

каждый из приемов, использован

ных на сайте 2, влияет на потен

циальных покупателей, перед рес

пондентами был поставлен соот

ветствующий вопрос. Полностью

варианты ответов выглядели сле

дующим образом: «Затрудняюсь

Рис. 6. Как часто Вы совершаете покупке в Интернете?

Рис. 7. На каком из двух сайтов Вы бы вероятнее приобрели наушники?

Нå дåлàю поêóпоê 

в Иíòåðíåòå

7

Одèí ðàз в год è 

ðåжå

14

Нåñêольêо ðàз в год

61

Нåñêольêо ðàз в 

ìåñяц

31

Нåñêольêо ðàз в 

íåдåлю 

4

Зàòðóдíяюñь 

оòвåòèòь

16

Сàйò 2

66

Сàйò 1

35
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ответить», «Нейтрально: не влия

ет», «Отрицательно: вплоть до от

каза от покупки», «Положительно:

помогает определиться с выбо

ром». Результаты представлены

на рисунке 8.

По результатам данной части

опроса видно, что наибольший

положительный отклик у респон

дентов находят такие факторы,

как бесплатная доставка (100 че

ловек), наличие скидки (93 чело

века), а также наличие коммента

риев от покупателей (91 человек).

С практической точки зрения бес

платная доставка и наличие скид

ки на товар могут быть сопряже

ны с дополнительными издержка

ми для компанийвладельцев он

лайнмагазинов, однако зачастую

эти затраты могут быть включены

в реальную стоимость товара. По

купателю же, вероятно, психоло

гически будет легче сразу видеть

конечную цену, которую ему нуж

но заплатить за то, чтобы продукт

в конце концов оказался у него

в руках. Кроме того, бесплатная

доставка создает иллюзию эконо

мии, что также побуждает клиен

тов к покупке. Интересно также,

что к наличию подарка при покуп

ке большинство респондентов

(68 человек) отнеслись нейтраль

но, в то время как для продавца

включение подарка в заказ, как

и бесплатная доставка, связано

с некоторыми издержками. Что

же касается комментариев от

пользователей, то их наличие на

продуктовых страницах онлайн

магазина может в значительной

степени предотвратить переключе

ние потенциального покупателя на

другие вебсайты в поисках реле

вантной информации об опыте ис

пользования продукта другими

людьми. Переход клиента на дру

гие сайты может быть опасен тем,

что клиент попадет на конкурент

ные вебсайты или же вовсе пере

ключит внимание с покупки товара

на чтолибо еще.

Положительное влияние удоб

ной навигации по сайту на решение

о покупке отметили 80 респонден

тов. Действительно, когда онлайн

магазин имеет удобное меню, на

вигационные кнопки и ссылки и не

перегружен лишней информаци

ей, потребителю легче сориенти

роваться и найти нужный товар. Из

этого можно сделать вывод, что

ошибки при формировании систе

мы навигации недопустимы: каким

бы интересным ни было предло

жение онлайнмагазина, клиент

может уйти к конкуренту, если

сайт будет недостаточно быстр

и прост в обращении. Например,

если выпадающее меню будет по

стоянно «ускользать» от клиента,

он, возможно, уйдет со страницы

интернетмагазина еще до обна

ружения специальных предложе

ний, которые могли бы его заин

тересовать, и предпочтет более

удобную платформу для соверше

ния покупок. Вслед за удобной

навигацией нужно отметить важ

ность отсутствия принудительной

регистрации на сайте – это отме

тило 75 респондентов. Обязатель

ная регистрация вынуждает потре

бителей делать лишние переходы

по ссылкам и тратить время на за

полнение форм, в которых прак

тически всегда требуется пред

оставление личных данных. Когда

же регистрация не является обя

зательным условием совершения

покупки, покупатели получают

большую свободу выбора: они

сами решают, стоит ли им заво

дить аккаунт в онлайнмагазине

или же сразу перейти к процессу

покупки.

Когда клиент уже практически

определился с выбором, перед

ним стоит вопрос о том, как про

извести оплату за товар. Оказа

лось, что для 70 опрошенных

возможность оплатить товар при

получении оказывает положитель

ное влияние на принятие оконча

тельного решения о покупке. Это

можно объяснить тем, что по раз

ным причинам не каждому чело

веку психологически комфортно

Рис. 8. Как каждый из следующих факторов влияет на Ваше решение

о совершении покупки в онлайн<магазине?
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платить онлайн: ктото считает та

кой способ оплаты не самым бе

зопасным, комуто важно сначала

получить товар, а уже потом про

извести расчет, а ктото беспоко

ится о сложности возврата денег

в случае, если товар не подойдет

или не понравится. Для последне

го случая на сайте 2 была также

предусмотрена более выгодная,

чем на сайте 1, политика возвра

та, предполагающая возможность

вернуть товар и уплаченные день

ги в течение 30 дней, если покупа

теля чтолибо не устроит в пред

лагаемых беспроводных наушни

ках. 74 респондента отметили, что

такая опция положительно повли

яет на решение о покупке.

Еще два фактора, популярность

и востребованность, были отра

жены на сайте 2 с помощью сти

керов «Хит!» и «Осталось 1 шт!»

на товарах. Отношение респон

дентов к этим факторам оказа

лось скорее нейтральным: такой

вариант ответа при оценке влияния

популярности товара на соверше

ние покупки выбрали 71 опрошен

ных, а востребованности товара –

77 опрошенных. О том, что попу

лярность и востребованность това

ра помогают определиться с покуп

кой, заявили 39 и 42 респондента

соответственно. То, что голоса рес

пондентов распределились таким

образом можно объяснить тем,

что молодые люди зачастую не

плохо разбираются в технических

характеристиках гаджетов и, имея

представление о том, какой имен

но гаджет им нужен, осуществля

ют выбор, основываясь на отве

чающим их потребностям харак

теристиках, а не на степени попу

лярности и востребованности

девайса.

Нужно также отметить те фак

торы, применение которых дало

не настолько однозначный ре

зультат. Так, некоторые респон

денты отметили отрицательное

влияние на принятие решения

о покупке таких факторов, как

ограничение времени действия

предложения (17 человек) и огра

ничение количества оставшегося

товара (10 человек). Казалось бы,

указание точного количества еди

ниц товара на складе должно со

здать у потребителей ощущение

дефицита товара, а установка тай

мера, показывающего оставшееся

время действия специального

предложения – ощущение дефи

цита времени, и оба эти фактора

должны скорее подстегивать про

дажи, заставляя клиентов поку

пать. Однако результаты говорят

о том, что данные приемы следует

применять в онлайнмагазинах

с некоторой осторожностью, по

скольку они могут стать демотива

торами для части клиентов и отбить

желание совершать покупку.

Также в ходе исследования рес

пондентов попросили выбрать

один из четырех вариантов бес

проводных наушников вне зависи

мости от их цвета. Данный вопрос

был направлен на выявление того,

какой из стикеров на товарах луч

ше всего стимулирует потребителей

к покупке. Ответы опрашиваемых

распределились так, как показано

на рисунке 9. Наушникам соответ

ствовали следующие стикеры:

Headphones iLoud (black) – «Толь

ко что купили!», Headphones iLoud

(light blue) – «Только сегодня!»,

Headphones iLoud (mint) – «Оста

лось 1 шт!», Headphones iLoud

(white) – «ХИТ!» Также респон

денты могли выбрать вариант от

вета «Затрудняюсь ответить». Как

можно заметить, реже всего рес

понденты выбирали тот товар, сти

кер на котором гласил «Только се

годня!». Это совпадает с резуль

татами, показанными на рисун

ке 8, где ограничитель времени

получил от респондентов самые

противоречивые оценки: о его по

ложительном влиянии на принятие

решения о покупке высказались

35 человек, а отрицательное вли

яние отметили 17 человек. Чаще

всего относительно других вари

антов респонденты выбирали про

дукт, маркированный стикером

«Осталось 1 шт!», являющимся

количественным ограничителем.

Данный результат несколько

противоречит предыдущим полу

ченным результатам, поскольку

лишь 33 респондента заметили

положительное влияние количе

ственного ограничителя на приня

тие решения о покупке, а в дан

ном случае за наушники со сти

кером ограничителем количества

проголосовало 37 респондентов.

Однако некоторую погрешность

в общих результатах, возможно,

дает все же учет опрошенными

Рис. 9. Какую из 4 моделей наушников Вы бы выбрали на сайте 2?

(вне зависимости от цвета товара)
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19

Headphones iLoud 

(white)

23

Headphones iLoud 
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своих цветовых предпочтений при

выборе модели беспроводных

наушников.

Также в рамках опроса респон

дентам было предложено выбрать

три наиболее важных фактора,

влияющих на принятие решения

о покупке. То, как опрашиваемые

ответили на этот вопрос, показано

на рисунке 10.

Ответы респондентов на этот

вопрос оказались сопоставимыми

с ответами на ту часть опроса, где

нужно было указать, как тот или

иной фактор влияет на принятие

решения о совершении покупки:

в тройке лидеров попрежнему

оказались бесплатная доставка

(76 человек), наличие коммента

риев (56 человек) и наличие скид

ки (41 человек). Наличие именно

этих факторов оказалось наибо

лее важным для совершения по

купки в онлайнмагазине. В то же

время за факторы популярности

и востребованности товара, влия

ние которых на совершение по

купки большинство респондентов

оценило скорее как нейтральное,

проголосовало лишь 14 и 16 чело

век соответственно, что еще раз

подтверждает то, что эти факто

ры не настолько важны при шоп

пинге онлайн. Наименее популяр

ным вариантом ответа оказался

вариант «Подарок при покупке»

(7 человек), что вновь говорит

о том, что не всегда материальные

стимулы являются мотиваторами

к приобретению товара. Нужно

также отметить, что некоторые

респонденты предложили свои

факторы, которые расцениваются

ими, как приоритетные при совер

шении покупки. Это такие факто

ры, как: полнота информации

о товаре на вебсайте, выгодная

цена по сравнению с другими ма

газинами, отзывы об онлайнмага

зине, качественная и быстрая до

ставка, отсутствие товара в «офф

лайн магазинах», а также удобство

расположенности пунктов самовы

воза и возможность тестирования

товара при получении. Многие из

перечисленных факторов говорят

о стремлении людей к соверше

нию наиболее рационального вы

бора, однако некоторые респон

денты, выделившие эти факторы,

также отметили важность бесплат

ной доставки и наличия скидки,

что может охарактеризовать их

как ограниченно рациональных

индивидов, поскольку очень часто

данные опции включены в издерж

ки и участвуют в формировании

цены на товар, и потребитель все

равно за них платит, хотя считает,

что платит только за сам товар.

Итак, большинство респондентов

выбрали сайт, учитывающий в сво

ем оформлении ограниченную ра

циональность потребителей и оце

нили его позитивно.

Большинство респондентов

старше 30 лет также отдали пред

почтение второму сайту (8 голосов

из 13), лишь 1 голос был отдан

в пользу первого сайта. Для опра

шиваемых данной возрастной ка

тегории также наиболее важными

факторами, влияющими на приня

тие решения о покупке, оказались

наличие скидки, бесплатная до

ставка и комментарии других поку

пателей. Такие результаты говорят

о том, что гипотеза об ограничен

ной рациональности потребителей

при принятии решения о покупке

в онлайнмагазине подтвержда

ется, и многие вышеописанные

и примененные приемы действи

тельно могут влиять на поведение

потребителей.

На основе полученных результа

тов можно сделать следующие

выводы:

♦ Применение некоторых факто

ров, учитывающих ограниченную

рациональность потребителя, при

конструировании онлайнмагази

на действительно может оказы

вать влияние на поведение потре

бителей, способствовать продви

жению продукта и увеличивать

продажи.

♦ Наибольшим образом потреби

телей мотивирует к совершению

покупки опция бесплатной до

ставки и наличие скидки на товар.

Казалось бы, когда клиенты вы

бирают товар с бесплатной до

ставкой и скидкой, то это характе

ризует их поведение как вполне

Рис. 10. Что для Вас особенно важно при совершении покупки онлайн?

(выберите, пожалуйста, не более трех вариантов)
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рациональное. Однако, с другой

стороны, нередко имеет место

быть асимметрия информации,

когда покупатель уверен, что по

лучает выгоды от данных опций,

а на самом деле и бесплатная

доставка, и скидка на товар учи

тываются производителем при це

нообразовании и скорее являют

ся приманками, на которые «попа

даются» покупатели.

♦ В лидирующую тройку мотива

торов входит также и наличие

комментариев от пользователей.

Опыт использования товара дру

гими людьми способен убедить

потенциального покупателя в том,

что он нуждается в этом товаре

и не разочаруется в нем после по

купки. И если покупатель сможет

узнать об этом опыте, не переклю

чаясь со страницы онлайнмагази

на на другие вебсайты, то он

с большей вероятностью совер

шит покупку, поскольку его внима

ние не будет рассеяно по несколь

ким вкладкам с различной инфор

мацией, а будет сосредоточено

только на странице товара, содер

жащей в себе исчерпывающие

сведения о товаре.

♦ Гибкие условия возврата и воз

можность оплаты при получении

прибавляют потребителю уверен

ности в том, что если он совершит

покупку, но его чтолибо не устро

ит в качестве или удобстве това

ра, то в течение определенного

количества времени вернуть упла

ченные деньги не составит труда.

Страх остаться с некачественным

продуктом пропадает, что и стиму

лирует потребителя к покупке.

♦ Не всякий материальный стимул

побуждает потребителей к совер

шению покупки. Даже наличие

подаркакомплемента не оказало

сильного влияния на принятие ре

шения о покупке.

♦ Применение временных и коли

чественных ограничителей не все

гда приводит к увеличению про

даж: некоторые люди при виде

ограничителей ощущают давление

со стороны продавца, что дает аб

солютно противоположный резуль

тат вплоть до отказа от покупки.

♦ Использование стикеров и бан

неров в настоящем исследовании

показало не столь высокую эф

фективность, но, вероятно, эти

средства могут стимулировать

клиентов к покупке в том случае,

если их применение будет более

дозированным, а содержание —

емким и оригинальным.

♦ Немаловажную роль играет

удобство навигации и информаци

онное наполнение сайта. Если кли

енту не составляет труда найти

нужный товар и все необходимые

сведения о нем, то возрастает ве

роятность того, что он совершит

покупку именно в этом онлайн

магазине. При этом важно не пе

регрузить сайт всевозможными

баннерами и всплывающими окна

ми, поскольку они могут, наобо

рот, создать ложное впечатление

о качестве товара и оттолкнуть

потенциального покупателя.

♦ Также весомым фактором ока

залось отмеченное некоторыми

респондентами установление

эмоциональной связи между по

купателем и продавцом даже

в условиях онлайнмагазина. На

практике для реализации этой

идеи нужно грамотно оформить

онлайнмагазин, а также создать

иллюзию личной, персонализиро

ванной коммуникации с каждым

потребителем.
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The article describes an experiment conducted to study the decision�making process about the purchase of a product promoted
by taking into account bounded rationality. The purpose of the experiment was to identify factors that influence the decision of
consumers when making purchases online. A questionnaire was conducted, which allows users to segment by age and behavioral
aspects of making purchases online. Questions were suggested that should be answered after viewing the two sites of online
stores, one of which used techniques to promote the product in the light of limited rationality, while the other did not. As a result
of the study, it was found that the majority of respondents chose the website which taking into account limited rationality of
consumers, preferring to buy the goods on it. The leading three of consumer motivators included the availability of comments
from users, the convenience of navigation and the content of the site, a sense of personal, personalized communication with each
consumer. An interesting result was that not every material incentive (bonus gift) prompts the consumer to make a purchase.
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В данной статье приводятся результаты маркетингового исследования финансовой грамотности населения, проведенно�
го кафедрой маркетинга и рекламы Российского государственного гуманитарного университета (РГГУ) в 2016 г. Одним
из исследуемых аспектов была проблема ответственного отношения потребителей к получению кредита. По результатам
исследования был составлен портрет современного заемщика, были определены наиболее востребованные виды креди�
тов. Исследование показало, что в настоящее время уровень финансовой грамотности у большинства россиян не соот�
ветствует сегодняшнему уровню развития финансовой системы, и, в основном, базируется на собственном опыте, что
часто приводит к ошибкам на финансовом рынке. Проведенное исследование показало актуальность вопросов кредито�
вания и финансовой грамотности населения. Полученные от респондентов ответы показали различный уровень доверия
граждан к информации, предоставляемой государственными организациями и субъектами рынка, оказывающими фи�
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В настоящее время проблема

ответственного отношения к по

лучению кредита является весьма

актуальной. Кредит представляет

собой движение ссудного капита

ла и может быть определен как

денежные средства и материаль

ные ценности, выданные кредито

ром заемщику на определенный

срок под проценты. Исходя из

данного определения, субъекта

ми кредитных отношений явля

ются кредитор и заемщик – без

них кредитные отношения не

возможны, а также в кредитных

отношениях могут участвовать

и другие субъекты: кредитные

брокеры и посредники, оценоч

ные компании, страховщики

и прочие [1].

Вопросы кредитования являют

ся актуальными среди всех слоев

населения. Однако еще большую

актуальность в настоящее время

приобретают вопросы, связанные

с последствиями кредитования.

И, более того, в противовес во

просам кредитования не меньший

интерес сегодня вызывают вопро

сы, связанные с возможностью

сберегать свои накопления и при

умножать их.

Это подтверждают результаты

исследования финансовой гра

мотности населения, проведенно

го кафедрой маркетинга и рекла

мы Российского государственно

го гуманитарного университета

(РГГУ) в 2016 году. Выборочное

исследование населения Москвы

было проведено тремя различны

ми методами:

1) уличный опрос – опрошено

507 респондентов;

2) телефонный опрос – опроше

но 494 респондента;

3) интернетопрос – опрошено

246 респондентов.

В результате приведения пара

метров выборочной совокупности

(массива опрошенных) в соответ

ствие со статистическими данными

по генеральной совокупности (жи

тели Москвы от 18 до 85 лет) из

анализа было исключено большое

количество анкет и принято реше

ние анализировать 360 анкет

уличного опроса. Полученные

данные позволяют делать выводы

об основных тенденциях в отноше

ниях москвичей к вопросам финан

совой грамотности, в целом про

явившихся в результатах всех ви

дов исследований, проведенных

в рамках данного проекта.

Участникам исследования был

задан вопрос относительно актуаль

ности для них в настоящее время

и в ближайшем будущем девяти
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тем по проблемам финансовой

грамотности. Результаты ответов

на данный вопрос представлены

в таблице 1.

Как видно из таблицы, больше

половины опрошенных считают

актуальными на данный момент

и в будущем 3 темы: 1) сбереже

ния и их сохранение, 2) семейный

(личный) бюджет и его оптималь

ное ведение, 3) финансовое мо

шенничество и способы защиты от

него. Потенциал роста актуально

сти отмечается у четырёх тем, на

данный момент демонстрирую

щих актуальность в диапазоне от

1/3 до 1/2 опрошенных: 1) пен

сионные накопления, 2) страхова

ние жизни и здоровья, 3) инвести

рование и 4) потребительские кре

диты.

В ходе исследования было уста

новлено, что опрошенные брали

следующие виды кредита:

♦ потребительский кредит —

46%;

♦ кредит на покупку автомоби

ля — 34%;

♦ ипотечный кредит – 27%;

♦ микрокредит – 21%;

♦ кредит на оплату обучения –

16%.

Статистически значимых разли

чий в опыте получения кредитов

мужчинами и женщинами, а также

лицами с разным уровнем образо

вания не обнаружено. Некоторые

различия в этом вопросе прояви

лись у групп населения с разным

уровнем дохода. Так, среди лиц

с уровнем доходов на одного чле

на семьи менее 30 тысяч рублей

существенно реже встречаются те,

кто пользовался ипотекой и брал

кредит на покупку автомобиля, но

кредиты на потребительские нуж

ды они берут также часто, как

и лица с более высоким доходом.

Респонденты в возрасте 18–30

лет на 10% чаще, чем все респон

денты в целом, пользовались ипо

текой и брали кредит на покупку

автомобиля.

Однако, как выяснилось в ре

зультате исследования, большая

часть заемщиков при взятии кре

дита не вполне реально оценива

ет свои возможности, в большин

стве случаев не обладает полной

информацией о размерах выпла

ты кредита и сроках его погаше

ния, о возможных последствиях

в случае несвоевременной выпла

ты текущих платежей. Нередко

люди как бы находятся в состоя

нии эйфории, беря кредит с целью

удовлетворения возникающих

у них потребностей, зачастую

формируемых или подогревае

мых продавцами товаров и услуг,

обещающих им исполнение их же

ланий в кратчайшие сроки и при

минимальных усилиях. Но при

этом никто из них не афиширует,

что последует за столь «легким»

получением желаемого блага.

Потребительские кредиты

в настоящее время являются наи

более популярными. Это объясня

ется их доступностью, то есть их

может  получить практически каж

дый. Чаще всего россияне берут

потребительские кредиты в мага

зине. Однако кажущиеся доступ

ность и легкость получения креди

та могут впоследствии привести

к весьма нежелательным резуль

татам. Клиентами банков, которые

наиболее активно берут потре

бительские кредиты, являются

в основном мужчины и женщины

20—40 лет, желающие обладать

всевозможными предметами

и благами здесь и сейчас. Неред

ко эти люди, следуя своим жела

ниям, не задумываются о послед

ствиях. И очень часто именно они

имеют больше всего проблем

с выплатой кредитов, потому что

маленькие зарплаты и огромное

желание обладать всевозможными

благами не всегда сочетаются.

Кредит на покупку автомобиля,

согласно данным исследования,

является вторым по популярности

среди наших граждан. В основном

такой кредит берут менеджеры

среднего уровня и работники

офисов («офисный планктон»),

которые ради новой машины, по

вышающей их престиж (как в гла

зах окружающих, так и в соб

ственных глазах) готовы идти на

жертвы, вплоть до того чтобы не

доедать месяцами и годами.

Ипотечные кредиты становятся

все более и более популярными,

несмотря на довольно высокие

проценты и долгие сроки выплат.

Таблица 1

Восприятие актуальности тем по финансовой грамотности

в настоящее время и в будущем

 Тåìы 
Àêòóàльíо 
в íàñòоящåå 
вðåìя, % 

Àêòóàльíо 
в бóдóщåì, % 

1 Пåíñèоííыå íàêоплåíèя: èх фоðìèðовàíèå 
è óвåлèчåíèå 49 61    

2 Поòðåбèòåльñêèå êðåдèòы 33 39 

3 Кðåдèòы íà обðàзовàíèå 20 20 

4 Кðàòêоñðочíыå зàйìы, зàйìы до зàðплàòы 28 23 

5 Сåìåйíый (лèчíый) бюджåò: опòèìàльíоå 
вåдåíèå 66 66 

6 Сбåðåжåíèя è èх ñохðàíåíèå 71 68 

7 Сòðàховàíèå жèзíè, здоðовья 39 51    

8 Фèíàíñовоå ìошåííèчåñòво    è ñпоñобы 
зàщèòы оò íåго 55 54 

9 Иíвåñòèðовàíèå: вàðèàíòы ñòðàòåгèй, 
èíñòðóìåíòы 

39 48 
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Данный вид кредита востребован

в большей части у молодых семей.

Многие из них не думают о том

большом проценте, который им

придется отдавать, поэтому, в ито

ге, также могут иметь определен

ные проблемы с банком. Есть

и другая категория клиентов, бе

рущих кредит на покупку недви

жимости – это люди 37—48 лет,

имеющие высшее образование.

Данная категория заемщиков наи

более ответственно подходит

к взятию кредита и заранее про

считывает свои возможности.

Микрокредиты сегодня стоят

на четвертом месте по востребо

ванности. Однако стремительный

рост спроса на них заставляет на

сторожиться. Этот вид кредита

пользуется большей популярно

стью у мужчин 25—45 лет со сред

ним уровнем образования, кото

рые, в основном, мало задумыва

ются о грядущих последствиях.

И нередко за столь необдуманные

решения расплачиваются не

только они сами, но и их род

ственники.

Кредитами на обучение сегодня

пользуются около 16% опрошен

ных. Образовательные кредиты

пока являются не очень популяр

ными в России, так как, в силу сло

жившегося менталитета, в России

за обучение детей чаще платят их

родители. Пользуются же данным

видом кредита лица, не имеющие

поддержки со стороны родите

лей, но понимающие роль образо

вания в современном обществе

и готовые  вкладывать в свои зна

ния и нести дополнительные зат

раты по кредиту, адекватно пони

мая полезность и эффективность

подобного рода инвестиций.

В основном такие люди не имеют

потом проблем с банком, потому

что после окончания университе

та успешно устраиваются на ра

боту и возвращают весь долг

в банк.

Интересную информацию о раз

личном отношении москвичей

к решению финансовых вопросов

дают их ответы на следующие во

просы:

♦ Собираетесь ли вы в будущем

воспользоваться какимилибо

видами кредитования?

♦ Какие способы улучшения сво

его материального благососто

яния вы считаете предпочтитель

ными?

♦ Какими инструментами инвести

рования вы хотели бы восполь

зоваться в будущем?

Положительный ответ на первый

из этих вопросов дали 18% рес

пондентов и еще 31% затрудни

лись с ответом. Положительно от

ветившие указали, главным обра

зом, два вида привлекательного

для них кредитования: потреби

тельский кредит назвали 9%

опрошенных, и ипотеку указали

5%. При этом, наименее обеспе

ченная часть респондентов про

явила к кредитам минимальный

интерес.

В 2015 году в России резко вы

росло количество просроченных

кредитов. Об этом замдиректора

Национального бюро кредитных

историй Владимир Шикин расска

зал «Русской службе новостей».

Общая сумма проблемных займов

уже превысила триллион рублей

и продолжает расти. При этом эк

сперты фиксируют увеличение не

только количества и суммы про

сроченных кредитов, но и их доли

на рынке. Задолженность по кре

диткам и потребительским займам

доходит до 18% от общего числа

одобренных заявок. Наиболее

стабильной же оказалась ипотека:

здесь доля проблемных кредитов

не превышает 4%. Одновременно

с этим В. Шикин отмечает сниже

ние общей суммы задолженности

россиян перед банковской систе

мой. По итогам 2015 года она со

кратилась на 700 миллиардов руб

лей и теперь составляет чуть боль

ше 10 триллионов. Во многом

уменьшению общей суммы взятых

россиянами кредитов способство

вало ужесточение политики самих

банков. В Национальном бюро

кредитных историй считали, что

в 2016 году получить кредит на хо

роших условиях станет еще слож

нее*.

Однако, по данным Объединен

ного Кредитного Бюро (ОКБ),

в январе 2016 года количество вы

данных кредитов в России вырос

ло на 47%, а объемы кредитова

ния — на 33%. Всего за январь

2016 года банки выдали 1,4 млн

новых кредитов общим объемом

134,6 млрд рублей, о чем сообщи

ла «Российская газета». В январе

было выдано 887 тыс. кредитов на

сумму более 82,3 млрд руб. Коли

чество выданных кредитов вырос

ло на 48%, а объемы на 46%.

Единственным сектором рынка,

который показал снижение, ока

залась ипотека. За январь ее

объем и количество выданных

кредитов снизились на треть —

33%**.

Несмотря на огромное количе

ство безнадежных кредитов, по

которым просрочены платежи

(а к таковым отечественные банки

относят просроченные ссуды,

если граждане не вносили по ним

никаких платежей более 90 дней),

банки продолжают  активно выда

вать кредиты и привлекать клиен

тов к взятию кредитов. Это объяс

няется тем, что та часть клиентов,

которая своевременно и честно

* http://rusnovosti.ru/posts/408054.
** Информационное агентство «Росмедиаконсалтинг». 25.02.2016. http://oblast45.ru/publication/10976/.
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платит по кредитам, покрывает

и свои платежи и невыплаты по

безнадежным кредитам. И при

этом банки все равно остаются

в плюсе. Таким образом, кредит

ное бремя ложится тяжким грузом

на честных и добропорядочных

граждан.

Чтобы не попасть в «паутину

кредитования» и не оказаться ра

зоренным впоследствии изза не

обходимости погашать взятые

кредиты, важно очень тщательно

подходить к вопросу взятия кре

дита, предварительно детально

изучить договор кредитования,

просчитать полные платежи по

кредиту и свои предполагаемые

доходы.

Прежде чем вступать в кредит

ные отношения, следует учесть

ряд моментов, которые приводят

к значительному удорожанию

выплат по кредитам, которые ис

пользуют банки с целью возмож

ного получения наибольшей выго

ды при выдаче кредитов:

1. Добровольно�принудитель�

ное страхование. Оно являет

ся обязательным требованием

для ипотечного кредитования,

как и страхование жизни и тру

доспособности заемщика. Но

нередко банки, чтобы снизить

свои риски и хорошо заработать,

навязывают клиенту страхование

и в случае обычного потреби

тельского кредитования.

2. Не до конца погашенный кре�

дит. Причин, почему образует

ся задолженность, может быть

множество. Но недобросовест

ные банки напоминают о суще

ствующем у заемщика долге

лишь спустя 1,5—2,5 года, что

бы успело накопиться побольше

штрафных денег.

3. Овердрафт. Очень часто банк

подключает эту опцию в дове

сок к предоставленным заем

щикам услугам и, иногда, без

его ведома.

4. Обслуживание старой не�

нужной карты. Если клиент

банка даже не пользуется ста

рой картой, то для банка она все

еще активна, а, значит, на нее

начисляются различные комис

сии, которые опять же накапли

ваются в приличные суммы.

5. Слишком выгодные предло�

жения, которые фактически

является нереализуемыми.

Для того чтобы ими можно было

воспользоваться, необходимо

предложить идеальную кредит

ную историю, выписку с работы

с впечатляющими размерами

зарплаты, заручиться поддер

жкой солидных поручителей

и прочее. И, все равно, этого бу

дет недостаточно — просто по

тому, что банку не интересно ра

ботать с малой выгодой для

себя.

6. Комиссии при утрате карты.

За блокировку и перевыпуск

потерянной карты обязательно

придется выплатить штраф,

и иногда очень и очень нема

лый.

7. Беспроцентный кредит. Не

бывает бесплатных кредитов. За

кредит, предлагаемый под «ну

левой процент», проценты все

же платить придется.

8. Запрет на досрочное погаше�

ние кредита. Согласно законо

дательству РФ, банки не имеют

права ограничивать потребите

ля, берущего кредит на личные

нужды, в желании возвратить

средства ранее договорного

срока.

9. Изменение процентных ста�

вок и условий кредитования.

Если заемщик и банк заключа

ют договор на получение креди

та под фиксированную процен

тную ставку, то размеры про

центов должны будут оставать

ся неизменными на протяжении

всего срока выплаты кредита.

И если даже по договору подоб

ное изменение возможно, то на

помощь придет закон «О защи

те прав потребителей».

В настоящее время уровень фи

нансовой образованности у мно

гих россиян все еще недостаточ

ный, и, в основном, определяется

собственным опытом. Несмотря

на существующие источники ин

формации по вопросам кредито

вания, россияне либо о них не зна

ют, либо не проявляют активности

по их поиску и использованию,

либо не доверяют им. Исходя из

данных проведенного исследова

ния, уровень доверия населения

к различным источникам инфор

мации по вопросам кредитования

может проиллюстрировать таб�

лица 2.

Как видно из таблицы, наиболь

шие проценты ответов почти по

всем позициям находятся на уров

не максимального недоверия.

Сгруппировав минимальные

и максимальные значения дове

рия в обобщенные показатели по

каждой строке (столбцы 1+2

и 4+5), представим результаты

в виде диаграммы (рис.).

И детализированные показате

ли в таблице, и обобщенные в ди

аграмме данные показывают, во

первых, явное преобладание нега

тивного отношения к источникам

информации о кредитах; вовто

рых, позитив слегка преобладает

только по отношению к мнению

своих знакомых; втретьих, наи

большим относительным довери

ем пользуется информация из ис

точников, представляющих лич

ность коммуникатора (знакомые

или эксперты) или четко воспри

нимаемое место организации

(конкретный банк с его буклетами

или сайт конкретной кредитной
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организации). Соответственно,

негативное восприятие источни

ков информации по кредитам тем

сильнее, чем сложнее установить

непосредственную связь между

местом расположения рекламно

го сообщения и источником рек

ламной информации. Поэтому по

нятно, что самое большое недове

рие вызывают частные объявле

ния о кредитах, расклеенные на

видных местах.

Вопрос о доверии организато

рам консультаций по финансовой

тематике (не ограничивающийся

кредитованием) показал практи

ческое отсутствие интереса к это

му. Только Общество защиты прав

потребителей получило достаточ

ное количество положительных

ответов на уровне максимального

интереса, т. е. организованные

этим обществом консультации по

вопросам финансов могут быть

весьма привлекательны для моск

вичей. Можно предположить, что

проявление относительного инте

реса к возможным консультациям

Общества защиты прав потребите

лей связано с тем, что у этого Об

щества не усматривается коммер

ческой заинтересованности в ре

зультатах консультирования, что

может способствовать проявле

нию с их стороны большей объек

тивности. Это же предположение

можно отнести и к Сообществу

экспертов в финансовой сфере.

Если говорить о специфике про

явления доверия и интереса к ис

точникам информации и организа

торам консультаций у различных

категорий респондентов, то значи

мых расхождений в этих вопросах

между мужчинами и женщинами

не было замечено. Однако, что

касается уровня образования, то

у более образованных респонден

тов на 12% меньше негатива по

отношению к юридическим кон

сультациям. У респондентов сред

него возраста чуть больше, чем

в среднем, проявлен интерес

к консультациям сообщества

Таблица 2

Ответы на вопрос: «В какой мере Вы доверяете или не доверяете информации по кредитованию из перечисленных источников?»

Оценки от 1 до 5, где 1 – абсолютно не доверяют, а 5 – полностью доверяют.

 Иñòочíèêè èíфоðìàцèè по êðåдèòовàíèю Зàòðóдíèлèñь 
оòвåòèòь, % 

1, 
% 

2, 
% 

3, 
% 

4, 
% 

5, 
% Иòого 

1 Áàíêовñêèå бóêлåòы по ðàзíыì вèдàì êðåдèòов 4 27 18 19 19 13 100 

2 Áàíêовñêàя ðåêлàìà íà óлèчíых ðåêлàìíых щèòàх 6 40 24 14 11 5 100 

3 Рåêлàìà êðåдèòíых оðгàíèзàцèй, ðàзìåщёííàя в òðàíñпоðòå 10 45 20 10 9 6 100 

4 Пóблèêàцèè эêñпåðòов в гàзåòàх è попóляðíых жóðíàлàх 5 25 16 23 23 8 100 

5 Мíåíèя эêñпåðòов, выñêàзàííыå в эфèðå ðàдèо èлè ТВ 4 22 15 25 23 11 100 

6 Чàñòíыå объявлåíèя о êðåдèòàх, ðàñêлååííыå íà вèдíых 
ìåñòàх 16 51 16 8 6 3 100 

7 Мíåíèя зíàêоìых 5 17 16 20 25 17 100 

8 Рåêлàìíыå объявлåíèя в Иíòåðíåòå (бàííåðы è дð.) 8 42 20 21 6 3 100 

9 Сàйòы êðåдèòíых оðгàíèзàцèй 8 24 18 23 14 13 100 

 

46%

65%

65%

41%
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Чàñòíыå объявлåíèя о êðåдèòàх, ðàñêлååííыå íà вèдíых ìåñòàх

Мíåíèя зíàêоìых
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Сàйòы êðåдèòíых оðгàíèзàцèй
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Рис. Уровень доверия населения к различным источникам информации по вопросам кредитования

А. Абаев, Л. Корчагова. Исследование поведения потребителей финансовых услуг: ответственное отношение  ...
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экспертов. А у старшей части рес

пондентов на 12% меньше, чем

в среднем, уровень недоверия

к частным объявлениям о креди

тах, расклеенным на видных мес

тах. А также среди них на 9%

больше ответов об интересе к кон

сультациям Общества защиты

прав потребителей и на 6% боль

ше интереса к консультациям, ко

торые могут быть организованы

местными органами власти.

Ответы более состоятельной

части респондентов отличаются

несколько большим доверием

к банковским буклетам и публика

циям экспертов по финансовым

вопросам, заметно большим дове

рием к сайтам кредитных органи

заций, чем у остальных, и интере

сом по отношению к Ассоциации

Российских банков. В целом, от

веты более состоятельной части

респондентов (с доходом более

60 тыс. руб. на члена семьи) отли

чаются более сглаженными оцен

ками, с меньшим количеством

крайних позиций в ответах и почти

полным отсутствием резких нега

тивных ответов.

Таким образом, проведенное

исследование показало актуаль

ность вопросов кредитования

и финансовой грамотности насе

ления. Полученные ответы пока

зали уровень доверия граждан

к различным субъектам рынка,

оказывающим финансовые услу

ги и способным внести свой вклад

в повышение финансовой грамот

ности населения. Эта информа

ция, в сопоставлении с результа

тами качественных исследований,

проведенных в рамках данного

проекта, дает хорошие ориенти

ры для разработки практических

мер по увеличению финансовой

грамотности населения и сниже

нию количества должников по

кредитам.
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Аналитический обзор состояния розничной торговли в Кемеровской области (Кузбассе) содержит основную информа�
цию о динамике товарооборота в действующих и сопоставимых ценах за период 2014�2016 гг., основных тенденциях
организации и развития розничной торговли региона. Среди факторов, влияющих на развитие региональной торговли,
выделены высокий уровень конкуренции со стороны сетевых организаций розничной торговли из других регионов, уро�
вень жизни населения области, недостаток собственных финансовых средств у торговых организаций и проблемы при�
влечения инвестиций. Авторы оценивают достижение целевых индикаторов Программ развития торговли Кемеровской
области, принятых в 2011 и 2015 гг. Это позволило выявить основные перспективы развития розничной торговли Кузбас�
са. Информация, полученная в ходе проведенного в статье анализа, позволит руководителям торговых предприятий
разработать эффективную стратегию их развития.

Ключевые слова: розничная торговля Кузбасса; факторы, влияющие на развитие региональной торговли; уровень
жизни населения Кемеровской области; Программа развития торговли в Кемеровской области; целевые индикаторы
развития торговли.

Розничная торговля – одна из

важнейших сфер обеспечения на

селения.

На предприятиях розничной

торговли происходит превраще

ние товарной формы стоимости

в денежную и создается эконо

мическая основа для возобновле

ния производства товаров. Здесь

происходят постоянные количе

ственные и качественные измене

ния, вызванные применением пе

редовой технологии, совершен

ствованием техники и оборудова

ния, методов управления, обеспе

чивающих повышение эффектив

ности работы торговых предпри

ятий и повышение культуры тор

говли.

Торговля — один из социально

значимых видов экономической

деятельности Кузбассе, удовлет

воряющий потребности отраслей

экономики в произведенной про

дукции, обеспечивающий доступ

ность товаров для населения,

формирующий конкурентную

среду и поддержку местных про

изводителей товаров. Торговля

является своего рода индикато

ром существующих в экономике

социальных и экономических про

блем, так как на долю потреби

тельских расходов, включая услу

ги, приходится около 70% всех

денежных расходов населения

региона.

Динамика розничного товаро

оборота в Кемеровской области

в действующих и сопоставимых це

нах представлена в таблице 1.

В дåйñòвóющèх цåíàх В ñопоñòàвèìых цåíàх Оòêлоíåíèå, % 

2016/2015 2015/2014 Поêàзàòåль 
2014 г. 2015 г. 2016 г. 2014 г. 2015 г. 2016 г. в дåйñòв. 

цåíàх 
в ñопоñò. 
цåíàх 

в дåйñòв. 
цåíàх 

в ñопоñò. 
цåíàх 

Розíèчíый òовàðо-
обоðоò, ìлí ðóб. 

335 091 343 368 339 147 335 091 325 776 316 392 98,8 97,2 102,4 97,1 

Товàðообоðоò íà дóшó 
íàñåлåíèя, ðóб. 

122 765 126 178 124 997 122 765 119 714 116 611 99,1 97,4 102,8 97,5 

 

Таблица 1

Товарооборот розничной торговли Кемеровской области в действующих и сопоставимых ценах (к уровню 2014 г.)
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Как видно из информации,

представленной в таблице, регио

нальный  товарооборот розничной

торговли в действующих ценах

в 2015 году вырос по сравнению

с 2014 годом на 2,4%, а в 2016 по

сравнению с 2015 годом сократил

ся на 1,2%. Анализ товарооборо

та в сопоставимых ценах с учетом

индекса цен показал его снижение

на 2,9 и 2,8% в 2015 и 2016 годах

по отношению к предыдущему пе

риоду соответственно.

Графически изменение рознич

ного товарооборота региона

представлено на рисунке 1.

К факторам, оказавшим нега

тивное влияние на развитие Куз

басской торговли, относятся:

♦ недостаточный платежеспособ

ный спрос;

♦ высокая конкуренция со сторо

ны сетевых торговых организа

ций из других регионов;

♦ высокая арендная плата;

♦ недостаток собственных финан

совых средств;

♦ проблемы привлечения инвес

тиций.

Значительное влияние на дея

тельность торговых компаний

оказывают факторы, связанные

с уровнем жизни населения.

Проведенный по материалам Ке

меровостата анализ показал, что

в 2016 году объем денежных дохо

дов населения сложился в разме

ре 691,0 млрд рублей и снизился

на 3,1% по сравнению с 2015 го

дом. Население израсходовало

средств на покупку товаров и опла

ту услуг 459,2 млрд рублей.

Реальные располагаемые денеж

ные доходы (доходы за вычетом

обязательных платежей, скоррек

тированные на индекс потреби

тельских цен), по предваритель

ной оценке, в 2016 году по срав

нению с 2015 годом снизились на

11,0%.

Среднемесячная номинальная

начисленная заработная плата

в 2016 году составила 29 828 руб

лей и по сравнению с 2015 годом

возросла на 5,3%.

Просроченная задолженность

по заработной плате (по органи

зациям учитываемых видов дея

тельности, кроме субъектов ма

лого предпринимательства) на

1 февраля 2017 года составила

79,9 млн рублей и возросла за

прошедший месяц в 1,8 раза*.

Сокращение доходов населения

в 2015 году в совокупности со сжа

тием потребительского кредито

вания, отказом населения от при

обретения дорогих товаров оказа

ло негативное влияние на потре

бительский спрос. Расходы на

конечное потребление домохо

зяйств в начале 2015 года резко

сократились.

Динамику товарооборота на

душу населения можно увидеть на

рисунке 2.

 Товарооборот розничной тор

говли Кемеровской области на

душу населения в действующих

ценах увеличился в 2015 году по

сравнению с 2014 годом на 2,8%,

а в 2016 году, по сравнению с 2015

годом, снизился на 0,9%. Анализ

товарооборота на душу населения

в сопоставимых ценах проде

монстрировал его снижение

в анализируемом периоде на 2,5%

и 2,6% в 2015 и 2016 годах соот

ветственно.

Ведущая роль в удовлетворении

покупательского спроса в Кузбас

се принадлежит предприятиям

организованной торговли. Струк

тура организации розничной тор

говли представлена в табли�

це 2**.

Можно отметить постоянное со

кращение в структуре торговых

Рис. 1. Розничный товарооборот Кемеровской области в 2014—2016 гг.

в действующих и сопоставимых ценах, млн руб.

* Территориальный орган государственной статистики по Кемеровской области [Электронный ресурс] / Уровень жизни.
URL: http://kemerovostat.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_ts/kemerovostat/ru/statistics/standards_of_life/.
**  Федеральная служба госстатистики [Электронный ресурс] / URL: www.gks.ru.

Рис. 2. Товарооборот розничной торговли Кемеровской области на душу населения

в 2014—2016 гг., руб.
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организаций доли рынков и рост

доли организованных предприятий

розничной торговли. В 2016 году

они обеспечивали 97,9% оборота

розничной торговли, на долю роз

ничных рынков и ярмарок прихо

дится 2,1%. Причем доля рынков

в Кемеровской области ниже, чем

в целом по России.

Современная торговля в после

дние 5—7 лет претерпела серьез

ные структурные изменения: про

изошло стихийное сокращение

организованных рынков, укрупне

ние розничных сетей, обострение

конкуренции между крупными

розничными сетями.

Состояние потребительского

рынка характеризуется жесткой

структуризацией, новыми форма

тами и подформатами организа

ций торговли, таких как гипермар

кеты, супермаркеты, торговые

центры, торговые комплексы,

моллы, магазинысклады, диска

унтеры, магазины «у дома», ин

тернетмагазины.

Современные тенденции разви

тия розничной торговли опирают

ся, прежде всего, на изменение

соотношения магазинных и внема

газинных форм продажи товаров.

Количество торговых объектов

в Кемеровской области по состоя

нию на 01.01.2017 г. составило

15 082 единиц, в том числе 670 гипер

и супермаркетов, 4 717 минимарке

тов, 1 852 павильонов, 1 528 киосков

и палаток. Торговая площадь со

ставила 2 293 209 кв. м3*.

Одним из наиболее успешных

и быстрорастущих сегментов рын

ка в последние годы стали торго

вые сети.

Интенсивное развитие сетевых

структур в Кузбассе связано с тем,

что в условиях высокой конкурен

ции на потребительском рынке

они имеют определенные преиму

щества. Розничные торговые сети

обеспечивают возможность быстро,

удобно, с минимальной затратой

сил и времени приобретать нуж

ные товары, предлагают широкий

ассортимент товаров, обеспечива

ют высокий уровень обслужива

ния, внедряют новейшие торговые

технологии, применяют современ

ные методы работы с клиентами.

Доля торговых сетей в Кемеров

ской области представлена в таб�

лице 3.

Как видно из представленной

информации, доля торговых сетей

в Кемеровской области значитель

но превышает долю аналогичных

предприятий в целом по Россий

ской Федерации. Однако в 2016

году количество сетевых пред

приятий в Кузбассе сократилось

на 4,7%. Повидимому, это свя

зано с уходом с регионального

рынка такого крупного ретейле

ра, как ГК «РегионМарт», пред

ставленного предприятиями «Чи

бис», «Поляна».

Сокращение доли торговых се

тей связано как с удорожанием

компонентов инвестиционного

спроса в связи с изменением кур

совых отношений, так и с высокой

степенью неопределенности, вы

сокими ставками кредитов для

конечных заемщиков.

Несмотря на снижение темпов

строительства и ввода в действие

крупных объектов торговли, обес

печенность населения предприя

тиями отрасли в настоящее время

составляет в среднем по Кемеров

ской области 846,6 кв. метров на

1 тыс. человек, или 149% к нор

мативу минимальной обеспечен

ности населения площадью торго

вых объектов4*.

3* Территориальный орган государственной статистики по Кемеровской области [Электронный ресурс] /
Предпринимательство. – URL: http://kemerovostat.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_ts/kemerovostat/ru/statistics/
enterprises/.
4* Об утверждении региональной программы «Развитие торговли в Кемеровской области» на 2016—2020 годы»
[Электронный ресурс] – URL: http://docs.cntd.ru/document/432848449.

Таблица 2

Организация розничной торговли в Кемеровской области и Российской Федерации, %

2014 г. 2015 г. 2016 г. Оòêлоíåíèå 
2016/2015 гг. 

Тоðговыå оðгàíèзàцèè 
Кåìåðовñêàя 

облàñòь 
РФ Кåìåðовñêàя 

облàñòь 
РФ Кåìåðовñêàя 

облàñòь 
РФ Кåìåðовñêàя 

облàñòь 
РФ 

Доля òоðговых оðгàíèзàцèй 97,3 91,3 97,8 92,1 97,9 92,9 0,1 0,8 

Доля ðыíêов 2,7 8,7 2,2 7,9 2,1 7,1 -0,1 -0,8 

 
Таблица 3

Доля торговых сетей в Кемеровской области, %

Оòêлоíåíèя, % 
Рåгèоí 2014 г. 2015 г. 2016 г. 

2015 г. ê 2014 г. 2016 г. ê 2015 г. 

Кåìåðовñêàя облàñòь 42,7 48,1 43,4 5,4 -4,7 

Роññèйñêàя Фåдåðàцèя (ñпðàвочíо) 25,8 27,9 30,7 2,1 2,8 
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Наибольшее развитие в Кеме

ровской области получили роз

ничные продуктовые сети, среди

них есть как областные – «Золо

той Флорин» (магазины сети «Ко

рочка»), «Торговый дом Колиб

ри» (магазины сети «Бегемот»),

так и пришедшие на наш рынок из

других регионов, например, «Маг

нит» (Краснодар), «МарияРа»

(Барнаул), «Светофор» (Красно

ярск), «Монетка» (Екатеринбург),

«Ярче» (Томск).

Иностранные торговые сети

представлены ООО «Лента» (гипер

маркеты «Лента» в городах Кеме

рово, Новокузнецке, Юрге, Ново

кузнецком районе), ООО «Метро

Кэш энд Керри» (торговые цент

ры «Метро» в городах Новокуз

нецке и Кемерово).

На продуктовом рынке отчет

ливо заметны следующие тен

денции:

♦ крупные сети начинают раз

виваться уже внутрь своих же

территорий, то есть новые ма

газины отбирают продажи

у старых;

♦ развиваются специализирован

ные сети – только мясо, только

фермерские продукты и т.п.;

♦ появляется и активно развива

ется формат «жесткий дис

каунтер»;

♦ увеличивается количество това

ров с очень низким качеством;

♦ растут доли частных марок;

♦ улучшается качество цепочки

поставок (развитие логистики)

для снижения издержек.

Развитие сети оптовых предприя

тий, в том числе логистических

центров, продолжается. В 2015

году на базе потребительской ко

операции Кемеровской области

был создан логистический центр.

Данный центр обеспечивает сбор

сельскохозяйственной продук

ции, в том числе овощей и карто

феля, у местных производителей

и ее реализацию в торговые пред

приятия.

В 2016 году построен распреде

лительный (логистический) центр

АО «Магнит», общая площадь

которого составляет примерно

163 тыс. кв. метров (село Ягуново,

Кемеровский район).

В настоящее время в Кузбассе

продолжает развиваться мелко

розничная торговля, несмотря на

установленные законодателем

ограничения. На всей территории

Кемеровской области утвержде

ны схемы размещения нестацио

нарных торговых объектов.

При этом даже в малых насе

ленных пунктах население обес

печено услугами торговли по

средством выездной торговли

(автолавки, торговля по заявкам

покупателей), торговли на дому,

доставки жителей в крупные насе

ленные пункты и т. д. В Кемеров

ской области продолжается реа

лизация социальной политики

в сфере торговли, которая выра

жается в первую очередь в созда

нии сети губернских торговых

предприятий.

В городах и районах Кемеров

ской области регулярно проводят

ся продовольственные ярмарки

с реализацией товаров по ценам

на 10—15% ниже сложившихся.

Скидки предоставляются пред

приятиями на добровольной осно

ве без возмещения затрат из об

ластного бюджета.

Кроме того, местные сельхозто

варопроизводители имеют также

возможность реализовывать свою

продукцию без посредников на

прямую населению на постоянно

действующих ярмарках (торговых

площадках). Всего на территории

Кемеровской области выделено

216 таких торговых площадок.

С целью развития торговли

в Кузбассе Департамент по разви

тию предпринимательства и по

требительского рынка Кемеров

ской области один раз в пять лет

разрабатывает региональную про

грамму «Развитие торговли в Ке

меровской области». Программа

определяет основные направле

ния развития областной торговли.

Постановлением коллегии Адми

нистрации Кемеровской области

№ 462 от 30.12.2015 г. была

утверждена региональная про

грамма «Развития торговли

в Кемеровской области на 2016—

2020 годы». Ранее действовала

программа «Развитие торговли

в Кемеровской области на 2011—

2015 годы». Программы устанав

ливают целевые индикаторы, кото

рые должны быть достигнуты в ре

зультате реализации Программы

соответствующего периода.

В ходе реализации Программы

целевые показатели могут быть не

достигнуты вследствие неблагоп

риятных внешних и внутренних

условий развития экономики (рост

инфляции, падение денежных до

ходов населения, рост безработи

цы, сокращение инвестиционного

спроса). В связи с этим нами был

проведен анализ достижения це

левых индикаторов Программ

2011 и 2015 годов, характеризую

щих обеспеченность населения

области площадью торговых

объектов и повышение доступно

сти товаров для населения, пред

ставленный в таблице 4.

Как видно из представленных

данных в анализируемом периоде

был достигнут только показатель,

характеризующий обеспечен

ность населения области площа

дью торговых объектов. Его вы

полнение составило 103,2%.

Показатели, характеризующие

доступность товаров для населе

ния, ниже планируемых в 2014

году по темпам роста оборота на

13,9% и по обороту на душу на

селения – на 15,1%, в 2015 году –
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на 9,2 и на 25,2% соответственно.

В 2016 году на 2,2% перевыполнен

показатель роста оборота рознич

ной торговли в % к предыдущему

году, а показатель оборота роз

ничной торговли на душу населе

ния ниже планируемого на 5,3%.

Повидимому, невыполнение дан

ного показателя связано со сниже

нием реально располагаемых де

нежных доходов населения.

Целью Программы на 2016—

2020 гг. является содействие раз

витию торговли в Кемеровской

области, определение основных

направлений развития региональ

ной торговли.

Дополнительными (промежу

точными) целями Программы яв

ляются:

♦ реализация государственной

политики в области торговой де

ятельности в целях создания

условий для повышения цено

вой и территориальной доступ

ности товаров, качества и куль

туры торгового сервиса для на

селения Кемеровской области,

обеспечение качества и без

опасности товаров;

♦ создание на территории Кеме

ровской области современной

торговой инфраструктуры;

♦ создание благоприятной сре

ды для развития многоформат

ной торговой деятельности на

территории Кемеровской об

ласти;

♦ создание организационноэко

номических условий для эф

фективной деятельности хозяй

ствующих субъектов, осущест

вляющих торговую деятель

ность,  по удовлетворению

потребностей населения Кеме

ровской области в товарах

и услугах, а также потребно

стей отраслей экономики в ре

ализации потребителям произ

водимой продукции;

♦ формирование конкурентной

среды на территории Кемеров

ской области;

♦ повышение качества торгового

обслуживания населения Кеме

ровской области.

Задачами Программы, обеспе

чивающими достижение постав

ленных целей, являются:

♦ совершенствование правового

регулирования в сфере тор

говли;

♦ развитие торговой инфраструк

туры и оптимальное размеще

ние торговых объектов;

♦ развитие многоформатной тор

говой инфраструктуры;

♦ развитие торговли в сельской

местности;

♦ определение и реализация ком

плекса мер, направленных на

повышение ценовой и террито

риальной доступности товаров,

качества и культуры торгового

сервиса для населения Кемеров

ской области, обеспечение каче

ства и безопасности товаров;

♦ развитие конкуренции в сфере

торговой деятельности;

♦ привлечение инвестиций в раз

витие торговли на территории

области;

♦ обеспечение взаимодействия

хозяйствующих субъектов, осу

ществляющих торговую дея

тельность, и сельхозтоваропро

изводителей Кемеровской об

ласти.

В результате реализации Про

граммы ожидается:

♦ повышение ценовой и террито

риальной доступности товаров

для населения Кемеровской об

ласти;

♦ формирование торговой инфра

структуры с учетом многообра

зия видов и типов торговых

объектов, форм и способов тор

говли, потребностей населения;

♦ рост физических объемов роз

ничного товарооборота в сопо

ставимых ценах;

♦ рост оборота розничной торгов

ли в расчете на душу населения

до 196,0 тыс. рублей к 2020

году;

♦ рост обеспеченности населения

Кемеровской области площадью

Таблица 4

Анализ достижения целевых индикаторов Программ 2011 и 2015 гг.

2014 год 2015 год 2016 г. 
Поêàзàòåлè Ед. èзì. 

плàí фàêò 

фàêò/ 
плàí, % плàí фàêò 

фàêò/ 
плàí, % плàí фàêò 

фàêò/ 
плàí, % 

1. Доñòèжåíèå óñòàíовлåííых íоðìàòèвов ìèíèìàльíой обåñпåчåííоñòè íàñåлåíèя площàдью òоðговых объåêòов  
(íоðìàòèв в 2016 г. в Роññèйñêой Фåдåðàцèè– 550 êв. ìåòðов íà 1 000 чåловåê) 

Обåñпåчåííоñòь íàñåлå-
íèя Кåìåðовñêой облàñòè 
площàдью òоðговых объ-
åêòов 

êв. ì. íà 
1 000 
чåл. 

642 756 117,8 674 808 119,9 820 846,6 103,2 

2. Повышåíèå доñòóпíоñòè òовàðов для íàñåлåíèя 

Тåìп ðоñòà обоðоòà ðоз-
íèчíой òоðговлè ê пðåды-
дóщåìó годó 

% 106,0 91,3 86,1 107,0 97,2 90,8 96,6 98,8 102,2 

Обоðоò ðозíèчíой òоð-
говлè íà дóшó íàñåлåíèя 

ðóб. 144 600 122 765 84,9 161 800 120 957 74,8 132 000 124 997 94,7 
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торговых объектов до 900 кв.

метров на 1 000 человек в 2020

году;

♦ создание ежегодно около 5 000

новых рабочих мест на предпри

ятиях торговли;

♦ привлечение более 45 млрд руб

лей инвестиционных ресурсов

из внебюджетных источников на

развитие инфраструктуры,

строительство и реконструкцию

предприятий оптовой и рознич

ной торговли за 2016—2020

годы5*.

Целевые индикаторы Програм

мы 2015 года представлены

в таблице 5.

Как видно из представленной

информации, в 2016—2020 гг.

планируется ежегодный прирост

товарооборота, оборота на душу

населения в среднем на 5—7%.

Ниже приведены данные о реа

лизации целей Программы в пер

вом полугодии 2017 года.

В первом полугодии 2017 года

оборот розничной торговли соста

вил 47,7 млрд рублей, что в товар

ной массе на 14,7% меньше пер

вого полугодия 2016 года.

Торгующими организациями

и индивидуальными предприни

мателями, осуществляющими де

ятельность в стационарной торго

вой сети, формировалось 98,0%

оборота розничной торговли

и 2,0% – за счет продажи това

ров на розничных рынках и яр

марках6*.

В структуре оборота розничной

торговли крупных и средних орга

низаций всех видов деятельности

пищевые продукты, включая на

питки, и табачные изделия соста

вили 51,9%, непродовольствен

ные товары – 48,1%.

Продолжается работа по введе

нию новых торговых предприятий.

В начале 2017 года введено

150 объектов торговой сети (зано

во открыты 10 объектов, после

реконструкции – 140 объектов).

Торговая площадь введенных

в эксплуатацию объектов состав

ляет 151,0 тыс. кв. м, также было

создано 757 рабочих мест.

Площадь объектов торговли

в целом составила 782 кв. м на

1 000 человек населения, что на

10,0% превышает норматив

(712 кв. м на 1 000 человек).

На губернских торговых пред

приятиях реализуется ассорти

мент товаров по ценам на 10–15%

ниже цен розничной торговли.

Ассортимент Губернского сель

ского рынка включает 90 наиме

нований социально важных про

дуктов питания.

Проводятся регулярные провер

ки губернских предприятий по со

блюдению утвержденного цено

вого и ассортиментного перечня,

а также на правильность примене

ния торговой надбавки. Случаи не

соблюдения порядка ценообразо

вания на социально значимые про

дукты питания отсутствуют.

Значимый вклад в формирова

ние и развитие потребительского

рынка вносят и местные произво

дители. В Кемерово действуют

7 6 ц е х о в  м а л о й  м о щ н о с ти

и 52 минипекарни, предоставля

ющие широкий ассортимент про

дуктов питания (мясные и рыбные

продукты, макаронные и конди

терские изделия, безалкогольные

напитки и др.).

В первом полугодии 2017 года

состоялись 4 сельскохозяй

ственные ярмарки при участии

5* Об утверждении региональной программы «Развитие торговли в Кемеровской области» на 2016—2020 годы»
[Электронный ресурс] / http://docs.cntd.ru/document/432848449.
6* Федеральная служба госстатистики [Электронный ресурс] / URL: www.gks.ru.

Цåлåвой èíдèêàòоð Едèíèцà 
èзìåðåíèя 2016 г. 2017 г. 2018 г. 2019 г. 2020 г. 

1. Доñòèжåíèå óñòàíовлåííых íоðìàòèвов ìèíèìàльíой обåñпåчåííоñòè íàñåлåíèя площàдью òоðговых объåêòов 

Обåñпåчåííоñòь íàñåлåíèя Кåìåðовñêой облàñòè 
площàдью òоðговых объåêòов 

êв. ì íà 
1 000 чåл. 

820 845 864 886 900 

2. Повышåíèå доñòóпíоñòè òовàðов для íàñåлåíèя 

Тåìп ðоñòà обоðоòà ðозíèчíой òоðговлè ê пðåдыдó-
щåìó годó 

пðоцåíòов 96,6 100,5 102,2 114,5 104,0 

Обоðоò ðозíèчíой òоðговлè íà дóшó íàñåлåíèя òыñ. ðóб. 132 000 139 000 148 000 179 000 196 000 

3. Фоðìèðовàíèå òоðговой èíфðàñòðóêòóðы ñ óчåòоì вèдов è òèпов òоðговых объåêòов, фоðì è ñпоñобов òоðговлè,  
поòðåбíоñòåй íàñåлåíèя 

Создàíèå íовых ðàбочèх ìåñò íà пðåдпðèяòèях поòðå-
бèòåльñêого ðыíêà 

åдèíèц 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 

Пðèвлåчåíèå èíвåñòèцèоííых ðåñóðñов èз íåгоñóдàð-
ñòвåííых èñòочíèêов íà ðàзвèòèå èíфðàñòðóêòóðы, 
ñòðоèòåльñòво è ðåêоíñòðóêцèю пðåдпðèяòèй опòовой 
è ðозíèчíой òоðговлè 

ìлí ðóб. 7 700 8 400 8 900 10 600 11 200 

 

Таблица 5

Целевые  индикаторы эффективности реализации Программы 2015 г.
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предприятий  пищевой и перера

батывающей промышленности,

сельского хозяйства, областного

потребительского союза, оптовой

торговли. Состоялось открытие

ярмарки «Все для сада, огорода»,

где жители города имели возмож

ность приобрести семенной карто

фель, саженцы плодовоягодных

и декоративных культур, овощи

и цветочную рассаду, удобрения,

укрывной материал, садовый ин

вентарь и др.

С начала 2017 года индекс по

требительских цен составил

103,2%.

В Кемерово минимальный набор

продуктов питания в июне 2017

года увеличился на 124,37 рубля

относительно предыдущего меся

ца и составил 3 453,84 рубля на

одного человека (по Кемеровской

области – 3 617,35 рубля).

Таким образом, можно сделать

вывод, что в настоящее время

в сфере торговли Кузбасса сфор

мировалась конкурентная среда,

способствующая развитию разно

образных форм обслуживания,

активному появлению современ

ных типов предприятий.

Экономические показатели от

расли в целом удовлетворитель

ные и свидетельствуют о наличии

потенциала для ее дальнейшего

развития.

Однако механизмы рыночной

экономики зачастую нестабильны

и подвержены внешним воздей

ствиям, которые могут выражать

ся в изменении уровня доходов

населения, увеличении или умень

шении спроса на товары и услуги,

активизации инфляционных про

цессов, изменении других эконо

мических показателей. Таким об

разом, перспектива развития

сферы торговли определяется

уровнем потребительского спро

са, развитием конкурентной сре

ды, финансовым и кадровым по

тенциалом.

Необходимо создание условий

для расширения ассортимента то

варов и услуг, снижения ценового

диапазона потребительских цен

на товары и услуги.

Развитию сферы торговли будут

также способствовать развитие

многоформатной инфраструкту

ры торговли посредством стиму

лирования роста любых форм

предпринимательской активности,

улучшение транспортной доступ

ности, рост денежных доходов

населения, формирование по

требностей в новых товарах

и услугах со стороны предприятий

и населения.

К перспективным направлениям

развития торговой деятельности

на территории Кузбасса относят

ся следующие:

♦ стимулирование и реализация

инвестиционных проектов, на

правленных на строительство

новых объектов торговой инф

раструктуры;

♦ создание благоприятных усло

вий для развития многоформат

ной инфраструктуры торговли;

♦ оптимизация размещения тор

говых объектов на территории

Кемеровской области, повыше

ние эффективности их деятель

ности;

♦ стимулирование деловой актив

ности торговых предприятий

и организация взаимодей

ствия между хозяйствующи

ми субъектами, осуществляю

щими торговую деятельность,

и хозяйствующими субъектами,

осуществляющими производ

ство (поставки) товаров, путем

организации и проведения вы

ставок, ярмарок, иных меро

приятий.

Retail Trade of Kuzbass: State and Prospects of Development

Sandrakova Irina Valeryevna,
Associate Professor, Dean of the Faculty of Distance Education, Kemerovo Institute (branch) of the Plekhanov Economic University,
Kuznetskiy Ave. 39, Kemerovo, 650992, Russia (sandrin_rgtu@mail.ru)

Stratienko Lubov Alekseevna,
Director for Marketing and Advertising of JSC «Gulliver», Molodezhny Ave. 11, Kemerovo, 650070, Russia (lubava@gmail.com)

Analytical review of the state of retail trade in the Kemerovo region (Kuzbass) contains basic information on the dynamics of
trade in current and comparable prices for the period 2014�2016, the main trends in the organization and development of retail
trade in the region. Among the factors influencing the development of regional trade, a high level of competition from retail
network organizations from other regions, a standard of living of the population of the region, a lack of own financial resources
from trade organizations and problems of attracting investments are highlighted. The achievement of target indicators of the
Kemerovo region Trade Development Programs adopted in 2011 and 2015 is assessed. This allowed to identify the main prospects
for the development of retail trade in the Kuzbass. The information obtained during the analysis carried out in the article will
allow the heads of trade enterprises to create an effective strategy for their development.

Keywords: retail trade of Kuzbass; factors affecting the development of regional trade; standard of living of the population of
the Kemerovo Region; Trade Development Program in the Kemerovo Region; target indicators of trade development.
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МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛА. Статья 5. Исследование отношения

работников современных российских организаций
к тактическим и стратегическим маркетинговым

воздействиям в отношении персонала

Демьянченко Наталья Васильевна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента Краснодарского филиала ФГБОУ ВО
«Российский экономический университет им. Г.В. Плеханова»; 350002 г. Краснодар, ул. Садовая, 23
demjanchenko@mail.ru

Исследования реальных попыток использования маркетинговых инструментов применительно к персоналу современных
российских организаций сегодня достаточно редки в силу их специфики: необходимости национального масштаба, тре�
бования к использованию концентрированной выборки, отсутствия немедленного экономического эффекта от их прове�
дения. В то же время внедрение полноформатной маркетинговой функции корпоративного управления персоналом тре�
бует детализированного обоснования. Автором статьи реализовано специализированное исследование, описывающее
практический опыт и результаты использования перспективных маркетинговых методов и инструментов при приеме на
работу, в процессе трудовой деятельности и при увольнении персонала крупнейших российских организаций. Результа�
ты исследования будут полезны практическим работникам и исследователям проблем роста производительности труда
на основе малобюджетных управленческих и маркетинговых технологий.

Ключевые слова: маркетинг персонала; холистическая маркетинговая концепция; ресурсный подход; партнерский
подход; модель маркетинга персонала.

Для оценки степени эффектив

ности маркетингового взаимодей

ствия ведущих российских орга

низацийработодателей с персо

налом был реализован опрос

700 действующих работников

организаций, база которых была

использована для характеристики

состава, направлений и эффек

тивности корпоративных систем

маркетинга персонала. Скринер

участников исследования пред

ставлен в таблице 1.

При формировании поля рес

пондентов был применен метод

нормируемой концентрированной

выборки на основе использования

признаков пола, возраста и факта

трудовой деятельности в органи

зации из рейтинга «Лучший рабо

тодатель–2016».

В выборке были представлены

респонденты разного уровня обра

зования, сферы трудовой деятель

Таблица 1

Скринерные характеристики респондентов – физических лиц

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов 
% 

оòвå-
òов 

 Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов 
% 

оòвå-
òов 

 Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов 
% 

оòвå-
òов 

Пол  Сфåðà пðофåññèоíàльíой дåяòåльíоñòè  Рàбоòà по ñпåцèàльíоñòè 

ìóжñêой 350 50,0  ñвязь 41 5,9  

жåíñêèй 350 50,0  пðочèå ОКВЭД ðåàльíого 
ñåêòоðà эêоíоìèêè 

12 1,7  

Возðàñò, лåò  òоðговля 93 13,3  

ðàбоòàю по ñпåцèàльíоñòè,  
полóчåííой в обðàзовàòåльíоì 
óчðåждåíèè 

278 39,7 

18 - 22 0 0,0  пðочèå ОКВЭД ñåêòоðà óñлóг 53 7,6  

22 - 25 175 25,0  гоññлóжбà è ðàбоòà в бюджåò-
íых оðгàíèзàцèях 37 5,3  

25 - 30 175 25,0  пðочåå 47 6,7  

ðàбоòàю íå по ñпåцèàльíоñòè, 
полóчåííой в обðàзовàòåльíоì 
óчðåждåíèè 422 60,3 

30 - 40 175 25,0  Пðофåññèоíàльíый óðовåíь  Уðовåíь доходà (вñå вèды зàðàбоòíой плàòы  
è ìоòèвàцèè) 

болåå 40 175 25,0  Рàбочèй / ñлóжàщèй 292 41,7  до 30 000 ðóб. в ìåñ. 414 59,1 

Обðàзовàíèå  Спåцèàлèñò 280 40,0  30 001 – 50 000 ðóб. в ìåñ. 192 27,4 

ñðåдíåå общåå 0 0,0  Лèíåйíый ðóêоводèòåль 78 11,1  50 001 - 100 000 ðóб. в ìåñ. 78 11,1 

ñðåдíåå пðофåññèоíàл. 452 64,6  Фóíêцèоíàльíый ðóêоводèòåль 23 3,3  100 001 ðóб. в ìåñ. è болåå 16 2,3 

выñшåå 220 31,4  Рóêоводèòåль оðгàíèзàцèè 5 0,7  Фоðìàò зàíяòоñòè 

двà выñшèх/óчåí. ñòåп. 28 4,0  дðóгоå 22 3,1  полíàя зàíяòоñòь 681 97,3 

Сфåðà пðофåññèоíàльíой дåяòåльíоñòè  Сðоê ðàбоòы в оðгàíèзàцèè  чàñòèчíàя зàíяòоñòь 19 2,7 

пðоìышлåííоñòь 145 20,7  до 1 годà 178 25,4  гèбêàя зàíяòоñòь 0 0,0 

ñåльñêоå хозяйñòво 132 18,9  1 -  3 годà 210 30,0     

ñòðоèòåльñòво 87 12,4  3 - 10 лåò 276 39,4     

òðàíñпоðò 53 7,6  болåå 10 лåò 36 5,1     
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ности и профессионального уров

ня, стажа работы в организации

и в текущей должности, уровня до

хода и формата занятости, что по

зволило обеспечить значительную

репрезентативность результатов

авторского исследования.

Опыт трудоустройства респон

дентов, в т. ч. с участием в мар

кетинговых форматах и воздей

ствиях охарактеризован в табли�

це 2.

Респонденты, принявшие учас

тие в авторском исследовании,

характеризовались достаточно

высоким уровнем трудовой мо

бильности: основная их масса

(50,4%) имела от 3 до 5 попыток

трудоустройства (30,9% — от 5

до 10 и 4,7% более 10 попыток),

54% опрошенных на момент ис

следования имели опыт работы

в 3—5 организациях, 33,1% — до

3 организаций.

Практически все респонденты

имели опыт участия в маркетинго

вых форматах трудоустройства,

хотя встречались с подобными

инструментами и воздействиями

не в каждой организацииработо

дателе и относились к ним доста

точно сдержанно (58,7% считали,

что подобные форматы менее точ

ны в сравнении с традиционной

практикой, 58% оценивали их как

менее справедливые – видимо,

Таблица 2

Опыт трудоустройства респондентов, в т. ч. с участием в маркетинговых форматах и воздействиях

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов % оòвåòов 

Колèчåñòво попыòоê òðóдоóñòðойñòвà ñ íàчàлà òðóдовой жèзíè 

До 3 98 14,0 

оò 3 до 5 353 50,4 

оò 5 до 10 216 30,9 

болåå 10 33 4,7 

Колèчåñòво àêòов òðóдоóñòðойñòвà ñ íàчàлà òðóдовой жèзíè 

До 3 232 33,1 

оò 3 до 5 378 54,0 

оò 5 до 10 56 8,0 

болåå 10 34 4,9 

Учàñòèå в ìàðêåòèíговых фоðìàòàх òðóдоóñòðойñòвà (êоíêóðñы, оòêðыòыå àòòåñòàцèè, пðоåêòы è ò. д.) 

До 3 598 85,4 

оò 3 до 5 68 9,7 

оò 5 до 10 31 4,4 

болåå 10 3 0,4 

Оцåíêà êàчåñòвà ìàðêåòèíговых фоðìàòов в ñðàвíåíèè ñ òðàдèцèоííыìè фоðìàòàìè 

ìàðêåòèíговыå фоðìàòы болåå òочíы пðè оòбоðå ðàбоòíèêов в ñðàвíåíèè ñ òðàдèцèоííыìè фоðìàòàìè 289 41,3 

ìàðêåòèíговыå фоðìàòы ìåíåå òочíы пðè оòбоðå ðàбоòíèêов в ñðàвíåíèè ñ òðàдèцèоííыìè фоðìàòàìè 411 58,7 

ìàðêåòèíговыå фоðìàòы болåå ñпðàвåдлèвы пðè оòбоðå ðàбоòíèêов в ñðàвíåíèè ñ òðàдèцèоííыìè 
фоðìàòàìè 

294 42,0 

ìàðêåòèíговыå фоðìàòы ìåíåå ñпðàвåдлèвы пðè оòбоðå ðàбоòíèêов в ñðàвíåíèè ñ òðàдèцèоííыìè 
фоðìàòàìè 406 58,0 

Взàèìодåйñòвèå ñ ðàбоòодàòåлåì поñлå попыòêè òðóдоóñòðойñòвà 

èìåло ìåñòо 23 3,3 

íå èìåло ìåñòà 677 96,7 

Пðèглàшåíèå ñо ñòоðоíы ðàбоòодàòåля íà обóчåíèå по ðåзóльòàòàì попыòêè òðóдоóñòðойñòвà 

èìåло ìåñòо 21 3,0 

íå èìåло ìåñòà 679 97,0 

Пðèглàшåíèå ñо ñòоðоíы ðàбоòодàòåля íà пðàêòèêó 

èìåло ìåñòо 2 0,3 

íå èìåло ìåñòà 698 99,7 

Позèòèв/ íåгàòèв оò óчàñòèя в ìàðêåòèíговых фоðìàòàх 

позèòèвíыå ощóщåíèя оò фàêòà óчàñòèя 374 53,4 

íåгàòèвíыå ощóщåíèя оò фàêòà óчàñòèя 212 30,3 

зàòðóдíяюñь оòвåòèòь 114 16,3 

Учàñòèå в òðóдовой àдàпòàцèè до íàчàлà òðóдовой дåяòåльíоñòè íà поñлåдíåì ìåñòå ðàбоòы 

èìåло ìåñòо 314 44,9 

íå èìåло ìåñòà 386 55,1 

Изìåíåíèå должíоñòè по ðåзóльòàòàì òðóдовой àдàпòàцèè 

èìåло ìåñòо 32 4,6 

íå èìåло ìåñòà 668 95,4 
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изза снижения кандидатских

ожиданий в ходе реализации спе

циализированных процедур).

Подтверждением ресурсной

ориентации типа взаимодействия

с работодателем по итогам не

удачной попытки трудоустройства

является факт отсутствия внима

ния организации к потенциально

му работнику после подобной по

пытки – об этом заявили 96,7%

опрошенных, только в 3% случа

ев неудачливые соискатели были

приглашены на дополнительное

обучение, в 0,3% — на организа

ционную практику.

Позитивно участие в маркетин

говых форматах трудоустройства

оценили 53,4% опрошенных,

44,9% отметили факт наличия

трудовой адаптации до начала

трудовой деятельности на после

днем месте работы, хотя об изме

нении должности по результатам

трудовой адаптации заявили толь

ко 4,6% опрошенных.

Характеристика восприятия рес

пондентами трудовой деятельно

сти, в том числе с использовани

ем специализированных марке

тинговых воздействий отражена

в таблице 3.

Опрошенные респонденты были

в достаточной степени удовлетво

рены трудовой деятельностью на

последнем месте работы (полно

стью – 13,9%, частично удовлет

ворены – 61,9%), корпоративную

систему мотивации в целом поло

жительно оценивали более 83,8%

опрошенных, в то время как эф

фективность нематериальных воз

действий положительно оценили

чуть больше 30%.

64% опрошенных положитель

но оценивали возможность про

фессиональных перспектив разви

тия в текущей организации – ра

ботодателе, 47,4% отметили воз

можности развития в составе

команд, 28,3% считали возмож

ным личное развитие на данном

этапе профессиональной карье

ры, 10,9% были готовы развивать

собственную организационную

компетенцию.

Среди наиболее распространен

ных форматов маркетинговых

воздействий в ходе текущей тру

довой деятельности респонденты

отметили участие в системе рац

предложений (64% опрошенных),

программы корпоративного обу

чения (42,6%), участие в аттеста

ции и корпоративных проектах

(42,7%), остальные возможные

форматы были менее востребо

ваны в практике внутреннего

Таблица 3

Оценки респондентами эффективности маркетинга персонала

в трудовой деятельности

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов % оòвåòов 

Удовлåòвоðåííоñòь òðóдовой дåяòåльíоñòью íà поñлåдíåì ìåñòå ðàбоòы 
полíоñòью óдовлåòвоðåí 97 13,9 
чàñòèчíо óдовлåòвоðåí 433 61,9 
чàñòèчíо íå óдовлåòвоðåí 156 22,3 
полíоñòью íå óдовлåòвоðåí 14 2,0 

Удовлåòвоðåííоñòь ñèñòåìой ìоòèвàцèè 
Мàòåðèàльíой 
полíоñòью óдовлåòвоðåí 43 6,1 
чàñòèчíо óдовлåòвоðåí 544 77,7 
чàñòèчíо íå óдовлåòвоðåí 97 13,9 
полíоñòью íå óдовлåòвоðåí 16 2,3 
Нåìàòåðèàльíой 
полíоñòью óдовлåòвоðåí 12 1,7 
чàñòèчíо óдовлåòвоðåí 198 28,3 
чàñòèчíо íå óдовлåòвоðåí 464 66,3 
полíоñòью íå óдовлåòвоðåí 26 3,7 

Оцåíêà пåðñпåêòèв ðàзвèòèя в òåêóщåй оðгàíèзàцèè 
Пðофåññèоíàльíых  
åñòь пåðñпåêòèвы ðàзвèòèя 448 64,0 
íåò пåðñпåêòèв ðàзвèòèя 252 36,0 
Коìàíдíых 
åñòь пåðñпåêòèвы ðàзвèòèя 332 47,4 
íåò пåðñпåêòèв ðàзвèòèя 368 52,6 
Лèчíых 
åñòь пåðñпåêòèвы ðàзвèòèя 198 28,3 
íåò пåðñпåêòèв ðàзвèòèя 502 71,7 
Оðгàíèзàцèоííых 
åñòь пåðñпåêòèвы ðàзвèòèя 76 10,9 
íåò пåðñпåêòèв ðàзвèòèя 624 89,1 

Учàñòèå в ìàðêåòèíговых фоðìàòàх òðóдовой дåяòåльíоñòè  
íà поñлåдíåì ìåñòå ðàбоòы / в òåчåíèå поñлåдíåго годà 

Кàйдзåí / ðàцèоíàльíыå пðåдложåíèя 448 64,0 
Кàдðовый ðåзåðв 232 33,1 
Коðпоðàòèвíоå обóчåíèå 298 42,6 
Нàñòàвíèчåñòво 112 16,0 
Сèñòåìà óчàñòèя в óпðàвлåíèè 34 4,9 
Сèñòåìà óчàñòèя в оòбоðå êàдðов 55 7,9 
Àòòåñòàцèя / êоðпоðàòèвíыå пðоåêòы 299 42,7 
Вíóòðåííèå êоììóíèêàцèè 95 13,6 
Соцèàльíо-эêоíоìèчåñêèй êлèìàò в êоллåêòèвå (оцåíêà è 
óлóчшåíèå) 

34 4,9 

Рåйòèíг ðóêоводèòåля è ðоòàцèя 8 1,1 
Эêñпåðòíàя оцåíêà эффåêòèвíоñòè ìàðêåòèíговых воздåйñòвèй 

ñòèìóлèðóюò ê ðоñòó òðóдовой àêòèвíоñòè 98 14,0 
íå ñòèìóлèðóюò ê ðоñòó òðóдовой àêòèвíоñòè 602 86,0 
ñòèìóлèðóюò ê ðоñòó пðоèзводèòåльíоñòè òðóдà 84 12,0 
íå ñòèìóлèðóюò ê ðоñòó пðоèзводèòåльíоñòè òðóдà 616 88,0 
ñòèìóлèðóюò лояльíоñòь ê ðàбоòодàòåлю 54 7,7 
íå ñòèìóлèðóюò лояльíоñòè ê ðàбоòодàòåлю 646 92,3 
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маркетинга персонала ведущих

российских организацийработо

дателей.

Респонденты весьма осторож

но оценивали реальную эффек

тивность маркетинговых воздей

ствий со стороны работодателя

на рост трудовой активности

(с этим утверждением были со

гласны всего 14% опрошенных),

а также их стимулирующее влия

ние на рост производительности

труда (12%) и на лояльность ра

ботодателю (7,7%).

Оценка респондентами возмож

ностей собственного развития

в ходе текущей трудовой деятель

ности в конкретной организации

представлена в таблице 4.

За последний год работы более

47,7% опрошенных отметили на

личие предложения работодателя

в части возможностей собствен

ного развития, при этом только

28,3% опрошенных выразили

свой интерес к подобным органи

зационным инициативам, 61,7%

не участвовали в проектах обуче

ния и личного развития за после

дний год.

Среди наиболее востребован

ных форматов проектов, в кото

рых участвовали респонденты па

раллельно основной трудовой де

ятельности были отмечены обуче

ние и кадровый резерв (50,6%

опрошенных), кайдзен и рацио

нальные предложения (53,1%),

аттестации (58,9%).

Респонденты достаточно сдер

жанно отмечали эффективность

собственного участия в проектах

развития: 63% оценили личную

эффективность в подобной актив

ности как среднюю, 65% ответов

в части динамики профессиональ

ной эффективности также содер

жали среднюю оценку, в то время

как в части материальных итогов

подобных проектов пессимистич

но высказались 76,3% опрошен

ных, что сказалось на уровне го

товности к софинансированию

участия в подобных проектах,

о нем заявили только 4,1% опро

шенных.

Респонденты были весьма кон

сервативны в оценке перспектив

трудовой деятельности в форма

те гибкой занятости: 95,9% заяви

ли об отсутствии подобной необ

ходимости в самостоятельном

формате, 27,3% такой формат

занятости был бы интересен па

раллельно выполнению основных

трудовых обязанностей.

Только 25,1% имели личные пла

ны карьеры в своей организации

Таблица 4

Развитие в ходе трудовой деятельности: стимулирование, форматы,

личная оценка эффективности

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов % оòвåòов 

Пðåдложåíèå ðàбоòодàòåлåì возìожíоñòåй обóчåíèя / ðàзвèòèя зà поñлåдíèй год 
èìåло ìåñòо 334 47,7 
íå èìåло ìåñòà 366 52,3 

Оцåíêà подобíых пðåдложåíèй 
подобíыå пðåдложåíèя èíòåðåñíы 198 28,3 
подобíыå пðåдложåíèя íå èíòåðåñíы 502 71,7 

Учàñòèå в пðоåêòàх обóчåíèя / ðàзвèòèя зà поñлåдíèй год 
íå óчàñòвовàл / íå óчàñòвовàлà 432 61,7 
1 пðоåêò в год 198 28,3 
2 - 5 пðоåêòов в год 56 8,0 
болåå 5 пðоåêòов в год 14 2,0 

Фоðìàò пðоåêòов, в êоòоðых óчàñòвовàл / óчàñòвовàлà зà поñлåдíèй год: 
 обóчåíèå è êàдðовый ðåзåðв 354 50,6 
 êàйдзåí 372 53,1 
 пðоåêòы ðàзвèòèя 78 11,1 
 àòòåñòàцèè 412 58,9 
 дðóгоå 354 50,6 

Полåзíоñòь óчàñòèя в подобíых пðоåêòàх 
Лèчíàя 
выñоêàя 232 33,1 
ñðåдíяя 441 63,0 
íèзêàя 27 3,9 
Пðофåññèоíàльíàя 
выñоêàя 156 22,3 
ñðåдíяя 455 65,0 
íèзêàя 89 12,7 
Мàòåðèàльíàя 
выñоêàя 94 13,4 
ñðåдíяя 72 10,3 
íèзêàя 534 76,3 

Гоòовíоñòь ê ñофèíàíñèðовàíèю óчàñòèя в подобíых пðоåêòàх 
выñоêàя 19 2,7 
ñðåдíяя 10 1,4 
íèзêàя 671 95,9 

Оòíошåíèå ê гèбêой зàíяòоñòè 
Пàðàллåльíо òåêóщåй зàíяòоñòè 
èíòåðåñíà 191 27,3 
íå èíòåðåñíà 509 72,7 
Взàìåí òåêóщåй зàíяòоñòè 
èíòåðåñíà 54 7,7 
íå èíòåðåñíà 646 92,3 

Плàíы êàðьåðы в оðгàíèзàцèè 
èìåюòñя 176 25,1 
íå èìåюòñя 524 74,9 

Плàíы долгоñðочíых òðóдовых оòíошåíèй ñ оðгàíèзàцèåй 
íà 1 - 3 годà 343 49,0 
íà 3 - 5 лåò 278 39,7 
íà 5 - 10 лåò 67 9,6 
íà ñðоê болåå 10 лåò 12 1,7 
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работодателе, причем преимуще

ственно краткосрочного (49%)

и среднесрочного (39,7%) ха

рактера.

Характеристика маркетинговой

активности организацийработо

дателей после увольнения, с точ

ки зрения уволенных/«потерян

ных» работников, представлена

в таблице 5.

Взаимоотношения организаций

работодателей с уволенными ра

ботниками традиционно являются

самой слабой стороной россий

ской маркетинговой практики в от

ношении персонала предприятия,

поскольку ресурсная парадигма

не предполагает дополнительных

коммуникаций и форматов взаи

модействия. 59,7% опрошенных

имели опыт увольнения за послед

ние 5 лет, причем самыми попу

лярными причинами этого явля

лись окончание срочного трудо

вого договора (42,6% ответов)

и инициатива сотрудника или ра

ботодателя (32,3% ответов).

Более 59,1% опрошенных

были в той или иной степени не

удовлетворены процессом и ре

зультатами увольнения, в 97,9%

все контакты с организациейра

ботодателем были прерваны,

в 84,9% отношение к организа

цииработодателю после реали

зации формальной процедуры

увольнения ухудшилось.

В качестве дополнительного ис

следовательского этапа нами

были опрошены 300 выпускников

средних и высших учебных заве

дений Южного федерального

округа, предполагающих в бли

жайшем будущем начать трудо

вую деятельность. Скринер вы

борки представлен в таблице 6.

Критерии выбора работодателя,

наиболее распространенные

Таблица 5

Характеристика маркетинговой активности организаций8работодателей

после увольнения, с точки зрения уволенных /«потерянных» работников

Таблица 6

Скринер исследовательского поля выпускников учебных заведений

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов % оòвåòов 

Опыò óвольíåíèя зà поñлåдíèå 5 лåò, ðàз 
íå было 282 40,3 
до3 254 36,3 
оò 3 до 5 98 14,0 
оò 5 до 10 54 7,7 
болåå 10 12 1,7 

Пðèчèíы óвольíåíèя 
по èíèцèàòèвå ñоòðóдíèêà èлè ðàбоòодàòåля 226 32,3 
по ñоглàшåíèю ñòоðоí 62 8,9 
по обñòояòåльñòвàì (íå по волå ðàбоòодàòåля è ðàбоòíèêà); 24 3,4 
êогдà зàêàíчèвàåòñя ñðочíый òðóдовой договоð; 298 42,6 
åñлè пðåдñòоèò пåðåвод ðàбоòíèêà ê дðóгоìó ðàбоòодàòåлю 
èлè пåðåход íà дðóгóю должíоñòь (ðàбоòó); 

32 4,6 

åñлè ðàбоòíèê íå ñоглàшàåòñя ðàбоòàòь èз-зà ñìåíы ñобñò-
вåííèêà оðгàíèзàцèè; 2 0,3 

åñлè ñоòðóдíèê оòêàзàлñя оò ðàбоòы пðè êðèòèчåñêоì èзìå-
íåíèè óñловèй òðóдового договоðà 

7 1,0 

êогдà ðàбоòíèê оòêàзывàåòñя пåðåводèòьñя пðè пåðååздå 
ðàбоòодàòåля в дðóгóю ìåñòíоñòь 

12 1,7 

êогдà ñоòðóдíèê оòêàзывàåòñя оò пåðåводà íà дðóгóю ðàбоòó 
в ñвязè ñ èзìåíåíèяìè в ñоñòояíèè åго здоðовья 5 0,7 

êогдà íàðóшàюòñя пðàвèлà зàêлючåíèя òðóдового договоðà, 
åñлè эòо дåлàåò íåвозìожíыì пðодолжåíèå ðàбоòы 

32 4,6 

Оцåíêà óдовлåòвоðåííоñòè пðоцåññоì óвольíåíèя 
полíоñòью óдовлåòвоðåí 32 4,6 
чàñòèчíо óдовлåòвоðåí 254 36,3 
чàñòèчíо íå óдовлåòвоðåí 378 54,0 
полíоñòью íå óдовлåòвоðåí 36 5,1 

Взàèìодåйñòвèå ñ ðàбоòодàòåлåì поñлå фоðìàльíого óвольíåíèя 
èìåло ìåñòо 15 2,1 
íå èìåло ìåñòà 685 97,9 

Оòíошåíèå ê ðàбоòодàòåлю поñлå óвольíåíèя 
óлóчшèлоñь 4 0,6 
íå èзìåíèлоñь 102 14,6 
óхóдшèлоñь 594 84,9 

 

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвå-
òов 

% 
оòвåòов 

 Вопðоñ/вàðèàíòы 
оòвåòà 

Оòвå-
òов 

% 
оòвåòов 

Пол  Ожèдàåìый óðовåíь доходà (вñå вèды 
зàðàбоòíой плàòы è ìоòèвàцèè) 

ìóжñêой 150 50,0  до 30 000 ðóб. в ìåñ. 32 10,7 

жåíñêèй 150 50,0  30 001 – 50 000 ðóб. 
в ìåñ. 210 70,0 

Возðàñò, лåò  50 001 – 100 000 ðóб. 
в ìåñ. 43 14,3 

18 - 22 250 83,3  100 001 ðóб. в ìåñ. 
è болåå 15 5,0 

22 - 25 50 16,7  Иíòåðåñóющèй фоðìàò зàíяòоñòè 

большå 25 лåò 0 0,0  полíàя зàíяòоñòь 287 95,7 

Обðàзовàíèå  чàñòèчíàя зàíяòоñòь 12 4,0 

ñðåдíåå общåå 0 0,0  гèбêàя зàíяòоñòь 1 0,3 

ñðåдíåå пðофåññèоíàльíоå 150 50,0     

выñшåå 150 50,0     

Рàбоòà по ñпåцèàльíоñòè     

хочó ðàбоòàòь òольêо по ñпåцèàль-
íоñòè, полóчåííой в обðàзовà-
òåльíоì óчðåждåíèè 

178 59,3 
    

гоòов ðàбоòàòь íå по ñпåцèàльíо-
ñòè, полóчåííой в обðàзовàòåль-
íоì óчðåждåíèè 

122 40,7 
    

 



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
337

среди выпускников, охарактери

зованы в таблице 7.

К числу наиболее важных кри

териев, характеризующих дея

тельность организацииработода

теля, значимых при принятии ре

шения о трудоустройстве рес

понденты отнесли возможность

применить профессиональные

знания и навыки (84,7%), гаран

тии долгосрочной занятости

(77,7%), заработную плату и ма

териальную мотивацию (98,0%),

а также стабильность работы

ор г а н и з а ц и и  р а б о т о д а т е л я

(84,7%). При этом только 24,7%

опрошенных предпринимали по

пытки трудоустройства в ходе

обучения, причем преимуществен

но в маркетинговых форматах

(56,8% от числа предпринимав

ших попытки трудоустройства),

при этом эффективность трудо

устройства выпускников посред

ством подобных форматов была

выше, чем в формате традицион

ной полной занятости.

Подводя итог проведенному ис

следованию, отметим следующие

существенные моменты. Суще

ствующая практика управления

персоналом весьма ограниченно

ориентирована на использование

преимуществ и особенностей мар

кетинговых форматов кадрового

взаимодействия, что в значитель

ной мере определило спокойно

осторожное отношение респон

дентов – физических лиц к прак

тикам стратегического и тактиче

ского маркетинга персонала.

Отсутствие линейной связи между

участием в подобных процедурах

и ростом материального возна

граждения предопределяет скеп

сис в отношении масштабов и эф

фективности маркетингового вза

имодействия «работодатель — ра

ботник» со стороны последних.

При этом самой слабой стороной

маркетинга персонала в современ

ных российских организациях

(даже лидирующих в плане кадро

вой политики и кадрового менедж

мента) остаются взаимоотношения

с уволенными или «потерянными»

работниками, которые восприни

маются как отработанный матери

ал, на самом деле обладая весьма

значительными резервами трудо

способности, требующими, прав

да, специализированных методов

и инструментов маркетингового

взаимодействия [1].

Выпускники современных

образовательных учреждений

традиционно ориентированы на

ресурсный тип взаимоотношений

с организациямиработодателя

ми, они в значительной мере пас

сивны в плане трудоустройства

на протяжении периода обуче

ния, ориентированы на тради

ционный тип полной занятости,

характеризуются весьма огра

ниченной трудоспособностью,

требуют значительных организа

ционных затрат в части маркетин

гового профилирования, доучи

вания, трудовой адаптации и во

влечения в трудовую деятель

ность.

Таблица 7

Критерии выбора работодателя современными выпускниками учебных заведений

Вопðоñ/вàðèàíòы оòвåòà Оòвåòов % оòвåòов 

Кàêèå êðèòåðèè оðгàíèзàцèè-ðàбоòодàòåля для Вàñ íàèболåå вàжíы  
пðè пðèíяòèè ðåшåíèя о òðóдоóñòðойñòвå? 

Áàлàíñ ìåждó òðóдовой è лèчíой жèзíью 11 3,7 
Áлàгопðèяòíый пñèхологèчåñêèй êлèìàò в êоллåêòèвå 10 3,3 
Возìожíоñòь вхождåíèя в чèñло ñовлàдåльцåв оðгàíèзàцèè 54 18,0 
Возìожíоñòь пðèìåíèòь пðофåññèоíàльíыå зíàíèя è íà-
выêè 254 84,7 

Возìожíоñòь ðàзвèòèя 32 10,7 
Возìожíоñòь óчàñòèя в óпðàвлåíèè оðгàíèзàцèåй 9 3,0 
Гàðàíòèè долгоñðочíой зàíяòоñòè 233 77,7 
Зàðàбоòíàя плàòà è ìàòåðèàльíàя ìоòèвàцèя 294 98,0 
Нåìàòåðèàльíàя ìоòèвàцèя 56 18,7 
Полíоå è ñвоåвðåìåííоå выполíåíèå êоìпàíèåй-
ðàбоòодàòåлåì ñвоèх обязàòåльñòв 

145 48,3 

Соблюдåíèå íоðì бåзопàñíоñòè пðè оðгàíèзàцèè ðàбочåго 
пðоцåññà 54 18,0 

Соцèàльíый пàêåò 175 58,3 
Сòàбèльíоñòь ðàбоòы оðгàíèзàцèè-ðàбоòодàòåля 254 84,7 
Удобíый гðàфèê è êоìфоðòíыå óñловèя íà ðàбочåì ìåñòå 112 37,3 
Эффåêòèвíоñòь óпðàвлåíèя, ñèльíый ìåíåджìåíò 18 6,0 

Пðåдпðèíèìàлè лè Вы попыòêè òðóдоóñòðойñòвà в ходå  
поñлåдíåго годà Вàшåго обóчåíèя? 

дà 74 24,7 
íåò 226 75,3 

Сêольêо подобíых попыòоê Вы пðåдпðèíèìàлè зà поñлåдíèй год 
До 3 54 73,0 
оò 3 до 5 17 23,0 
оò 5 до 10 3 4,1 
болåå 10 0 0,0 

В êàêèх фоðìàòàх Вы пðåдпðèíèìàлè попыòêè òðóдоóñòðойñòвà в ходå обóчåíèя? 

òðàдèцèоííыå фоðìàòы (ðåзюìå è ñòàíдàðòíàя òðóдовàя 
фóíêцèя) 

32 43,2 

ìàðêåòèíговыå фоðìàòы (ñобыòèя, пðоåêòы è íåñòàíдàðò-
íàя òðóдовàя фóíêцèя) 

42 56,8 

Удàлоñь лè Вàì òðóдоóñòðоèòьñя по ðåзóльòàòàì эòèх попыòоê? 

В òðàдèцèоííых фоðìàòàх? 
дà 18 24,3 
íåò 14 18,9 
В ìàðêåòèíговых фоðìàòàх? 
дà 28 37,8 
íåò 14 18,9 
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В условиях интеграции не только целых стран, но и отдельных регионов в мировую экономику, а также нарастания внут�
ренней борьбы регионов за потоки финансовых, квалифицированных трудовых и прочих ресурсов, на первый план вы�
ступает необходимость использования новых управленческих методов развития регионов. Одним из таких методов явля�
ется региональный маркетинг, отражающий новаторскую роль региона как самостоятельного товара и обладающий на�
бором инструментов для эффективного управления маркетинговым потенциалом региона. Методология классического
маркетинга, в частности маркетинг�микс, рассмотрена в статье в новом контексте, исходя из цели формирования регио�
ном спроса и максимального удовлетворения потребностей целевых групп потребителей, как на внешнем, так и на внут�
реннем рынках.

Ключевые слова: конкурентные преимущества; позиционирование на целевых рынках; региональный маркетинг; по�
требительская ценность и привлекательность региона; маркетинговый потенциал региона.

В современных условиях прак

тика маркетинга выходит за рам

ки классической области примене

ния. Возрастает значение, в част

ности, регионального маркетинга

как современного и наиболее эф

фективного инструмента управле

ния инновационным развитием

социальноэкономических систем

[1]. Методология и инструмента

рий маркетинга становятся вос

требованными на более высоком

уровне, так как в современной

глобализирующейся среде не

только отдельно взятые нацио

нальные предприятия, но и целые

регионы выступают в качестве

продавцов, предлагающих специ

фический товар многочисленным

целевым группам потребителей.

Регион представляет собой тер

риториальную целостность с ха

рактерной совокупностью при

родных (в т. ч. ресурсных) и исто

рически сложившихся устойчивых

особенностей, процесс управле

ния которой осуществляется

региональными органами власти.

Однако на сегодняшний день вы

годное географическое положе

ние и наличие полезных ископае

мых уже не являются залогом эко

номического успеха того или ино

го региона.

На мировом рынке все больше

обостряется глобальная конку

ренция, при этом регионы инте

грируются в международную эко

номику, становятся ее участника

ми в качестве самостоятельных

продавцов, что вызывает необхо

димость задействовать все сопут

ствующие торговоэкономиче

ским отношениям инструменты

для формирования уникальных

конкурентных преимуществ, пози

ционирования на целевых рынках,

продвижения и т. д.

В то же время на внутреннем

рынке ведется борьба регионов за

инвестиционные потоки, бюджет

ные ресурсы в рамках федераль

ных проектов и программ, квали

фицированную рабочую силу,
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удовлетворение потребностей

местного населения в качествен

ных товарах и услугах.

Таким образом, регион сам вы

ступает как товар, имеющий свою

стоимость и полезность в глазах

потребителя. «Регион следует

рассматривать как управляемую

иерархическую структуру (фирму,

корпорацию) с внутренними

и внешними взаимодействиями,

к которой применимы основные

постулаты маркетинга (цели, зада

чи, маркетинговый комплекс,

функции)» [2]. Зачастую регио

нальный маркетинг определяет

или формирует уникальные свой

ства региона как товара, которые

могут быть наиболее полезны

и интересны для разного рода по

требителей [3].

Целью становится «продвиже

ние региона» на национальный

и мировой рынки с использова

нием системы маркетинговых

инструментов и осуществлением

рациональной товарной, ценовой,

сбытовой и коммуникационной

политики. Задачей становится мо

делирование и распространение

образов того или иного региона

в целях оправдания ожиданий

потенциальных потребителей

и расширения осведомленности

о регионе в целевой среде.

Таким образом, на сегодняшний

день не только региональное про

изводство товаров и услуг высту

пает в качестве рассматриваемо

го «товара» классической теории

маркетинга, но и сам регион явля

ется «товаром». Объектами мар

кетингового исследования стано

вятся не рынок, спрос, цены на

продукцию отдельного хозяйству

ющего субъекта (регионального

предприятия), а рынки, спрос и ре

ализация потенциала всего регио

на с учетом внутренних и внешних

потребностей.

В складывающихся условиях

возникает необходимость исполь

зования новых управленческих

методов развития регионов, од

ним их которых выступает регио

нальный маркетинг.

Региональный маркетинг в пред

ставлении авторов – это концеп

ция, нацеленная на максимальное

удовлетворение потребностей це

левых групп потребителей товаров

и услуг данного региона как на

внутреннем, так и на внешнем

рынках, путем эффективного ис

пользования имеющихся и потен

циальных ресурсов для наращива

ния конкурентных преимуществ

перед другими регионами и созда

ния уникальной потребительской

привлекательности и ценности ре

гиона с использованием класси

ческого маркетингового инстру

ментария.

Из представленного определе

ния регионального маркетинга

следуют следующие первостепен

ные цели:

1.Создание регионального уровня

узнаваемости (известности) ре

гиона.

2.Выход на лидирующие пози

ции в межрегиональной конку

ренции.

3.Расширение участия региона

в национальных и международ

ных проектах.

Положительный эффект от ре

ализации стратегии регионально

го маркетинга количественно и ка

чественно выражается в следую

щих результатах:

♦ росте объемов инвестиций;

♦ снижении транзакционных из

держек, росте добавленной

стоимости товара, увеличении

объемов сбыта продукции

регионального производства;

♦ увеличении количества рабочих

мест, росте доходов местного

населения, повышении квали

фикации рабочей силы;

♦ снижении нагрузки на окружа

ющую среду путем повышения

экологических стандартов рабо

ты предприятий, внедрения пе

редовых технологий, оптимиза

ции логистики, более рацио

нального использования огра

ниченных природных ресурсов

региона.

При этом результаты реализа

ции стратегии регионального

маркетинга напрямую зависят от

оценки и эффективного управле

ния маркетинговым потенциалом

региона.

Маркетинговый потенциал

региона – совокупность рыноч

ных перспектив и возможностей

эффективного использования

ограниченных ресурсов региона,

позволяющая максимальн о

удовлетворить потребности це

левых групп потребителей това

ров и услуг данного региона, как

на внешнем, так и на внутреннем

рынках. Иными словами, это спо

собность региона формировать

спрос и привлекать потенциаль

ных потребителей при условии

рационального использования

и постоянного воспроизводства

всех имеющихся ресурсов для

достижения обозначенных стра

тегией регионального маркетин

га целей [4].

На рыночные перспективы

региона влияют такие факторы,

как борьба за инвестиционные по

токи, инфраструктура (транспор

тные и туристические потоки), эко

логические, социальные и куль

турные проекты и проч.

Управление маркетинговым по

тенциалом региона  – стратеги

ческая программа, нацеленная на

достижение и поддержание устой

чивого положения региона на

внутреннем и внешнем рынках пу

тем повышения привлекательности

сосредоточенных в регионе при
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родных, материальнотехнических,

людских, рекреационных, иннова

ционных и прочих ресурсов и во

влечения их в процесс активной

эксплуатации в приоритетных для

региона формах и объемах.

Управление маркетинговым по

тенциалом представляет собой не

просто анализ количественных

и качественных показателей раз

вития региона и оперирование

ими, но и возможность своевре

менно отслеживать и оперативно

реагировать на изменения в микро

и макросреде.

Управление маркетинговым по

тенциалом региона осуществляет

ся через оценку и воздействие на

элементы маркетингмикс (клас

сическая модель «4Р)»:

1. Продукт (Product).В данном

контексте регион (комплексное

социальноэкономическое обра

зование) рассматривается в каче

стве специфического продукта,

потребителями полезных свойств

которого являются инвесторы,

предприниматели, местное населе

ние, туристы и т. д. Данный раздел

включает в себя анализ следующих

показателей (индикаторов) марке

тингового потенциала:

♦ базовые характеристики регио

на (наличие природных, матери

альнотехнических, трудовых

и финансовых ресурсов, виды

деятельности, осуществляемые

в регионе, климат и т. д.).

♦ потребительская ценность

региона (уровень удовлетворен

ности социальноэкономиче

ских интересов целевых групп

потребителей: уровень заработ

ной платы, наличие рабочих

мест, наличие льгот, доступной

инфраструктуры, качественных

товаров и услуг и т. д.).

♦ рыночный потенциал региона

(привлекательность региона для

ведения предпринимательской

деятельности, инвестиционная

привлекательность).

2. Цена (Price). Цена регио

нального продукта складывается

из таких индикаторов как: затра

ты местного населения, прожива

ющего и осуществляющего дея

тельность непосредственно на

территории данного региона; зат

раты иных целевых групп потреби

телей на удовлетворение потреб

ностей в товаре/услуге данного

региона.

Составляющими вышеперечис

ленных индикаторов являются:

♦ стоимость проживания в ре

гионе;

♦ психологическая «стоимость»

региона (комфорт/безопас

ность);

♦ стоимость туристических путе

вок;

♦ цена входа на рынок;

♦ уровень барьеров и иных огра

ничений;

♦ налоговые и иные льготы и т. д.

3. Место (Place). На сегодня

шний день «место» выступает не

только географической категори

ей, территорией, отождествляе

мой с тем или иным регионом.

В постиндустриальном обществе

использование информационных

технологий позволяет во многом

нивелировать проблемы местопо

ложения и активно формировать

межрегиональные связи. Однако

ценность региона в первую оче

редь выступает синонимом его

конкурентоспособности как мес

та размещения различных видов

хозяйственной деятельности и за

висит от конкурентоспособности

предприятий, базирующихся

в пределах его географических

границ [5].

Таким образом, среди анализи

руемых индикаторов выделяются:

доступность региона для целевых

групп потребителей, уровень раз

вития и доступность транспортной

инфраструктуры, сырья и прочих

материальных ресурсов, наличие

каналов сбыта, расположение по

требителей и рынков, локализация

производственных сил и склад

ской логистики. Стоит отметить,

что проблемой оценки указанных

индикаторов выступает свойство

неоднородности региона, состоя

щего из совокупности различных

локальных территориальных

образований.

4. Продвижение (Promotion).

Целью продвижения в рамках

стратегии регионального марке

тинга выступает обеспечение ин

формационного присутствия

региона в различных источниках,

его узнаваемости в сознании ауди

тории благодаря образам локаль

ных эксклюзивных отличий, хоро

шей репутации и повышения пре

стижа.

При этом один и тот же регион

обладает различной степенью

привлекательности для разных

целевых групп потребителей, «ко

торые в общем виде делятся на

внутренних и внешних потребите

лей, а также деловых и частных,

предъявляют определенные тре

бования к структуре потребитель

ской ценности территории и к важ

ности факторов, повышающих ее

привлекательность» [6].

Основные задачи в рамках про

движения региона заключаются

в повышении информированности

о регионе; создании уникальной

потребительской привлекательно

сти (бренда, имиджа) региона.

Имидж региона представляет со

бой целенаправленно формируе

мый в сознании целевых групп по

требителей образ (совокупность

эмоциональных и рациональных

представлений) того или иного

региона. Бренд региона – сово
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купность оригинальных потреби

тельских характеристик региона,

получивших известность и обще

ственное признание и пользующа

яся спросом.

С точки зрения оценки продви

жения того или иного региона как

конкурентоспособной и ликвид

ной единицы в рамках стратегии

регионального маркетинга можно

выделить следующие уровни и по

казатели: таблица.

Следует отметить, что, несмот

ря на наличие комплекса вышепе

речисленных количественных

и качественных индикаторов,

ключевым показателем успеха яв

ляется максимальное удовлетво

рение потребностей целевых

групп потребителей, для которо

го пока не сформирована  необ

ходимая для расчетов статисти

ческая база.

На современном этапе развития

регионального маркетинга данная

схема комплексамикс может

и должна уточняться. Допуская,

что регион – это своеобразный

холдинг, предлагаем расширен

ный вариант регионального ком

плекса маркетинга с дополнитель

ным пятым инструментом:

5. Зондирование (Probe) –

предварительное выяснение, раз

ведывание позиции региона по

средством информационного

маркетинга (рис. 1).

Развитие информационного

маркетинга упрощает процедуру

коммуникаций с потенциальными

региональными потребителями,

обеспечивая, взаимосвязь и взаи

модействие субъектов и объектов

регионального маркетинга, что

наглядно продемонстрировал еще

Ф. Котлер, показав схему взаимо

действия внутренней и внешней

среды региона (рис. 2) [7].

На рисунке 2 наглядно показа

но, как объекты регионального

маркетинга (целевые рынки), по

лучая определенную информацию

о состоянии и уровне развития

региона через субъектов регио

нального маркетинга и посред

ством разрабатываемых ими стра

тегий и планов, принимают управ

ленческие решения относительно

инвестиционных и иных вложений

в рассматриваемый регион.

Таким образом, на современ

ном этапе происходит смена пара

дигмы регионального управления

и эволюция маркетинга, который

интегрируется в систему регио

нальной политики, используя мар

кетинговые технологии для нара

щивания привлекательности

региона как новый фактор регио

нального управления [8].

Региональный маркетинг – это

эффективная концепция функцио

нирования региона в современных

рыночных условиях, позволяю

щая наращивать и эффективно

использовать ресурсы для усиле

ния конкурентных преимуществ,

выделить ключевые особенности

(перспективные бренды региона)

УРОВЕНЬ ЦЕЛЕВÀЯ ГРУППÀ ИНДИКÀТОРЫ ÀТРИÁУТЫ 

Внутрирегиональное 
позиционирование 

Мåñòíоå íàñåлåíèå, êоíòðàгåíòы 
èìåющèхñя è поòåíцèàльíых 
хозяйñòвóющèх ñóбъåêòов 

Соцèологèчåñêèå опðоñы, 
лоêàльíыå ñòàòèñòèчåñêèå 
дàííыå 

Рåêлàìà è ñвязè 
ñ общåñòвåííоñòью, ðàзвèòèå 
êоììóíèêàцèй 
ñ поòåíцèàльíыìè 
поòðåбèòåляìè è êоíòðàгåíòàìè 

Межрегиональное 
позиционирование 

Соñåдñòвóющèå ðåгèоíы 
в ðàìêàх одíого фåдåðàльíого 
оêðóгà, òðàíñгðàíèчíыå ðåгèоíы 

Мåжðåгèоíàльíыå ðåйòèíгè, 
эêñпåðòíыå оцåíêè 

Учàñòèå в лоêàльíых 
ìåðопðèяòèях: выñòàвêàх, 
яðìàðêàх, фåñòèвàлях è ò. д. 

Национальное 
позиционирование 

Нàцèоíàльíыå ðåгèоíы 

Àíàлèз поêàзàòåлåй ðàзвèòèя 
ðåгèоíов в íàцèоíàльíоì 
ìàñшòàбå, íàцèоíàльíыå 
ðåйòèíгè, íàóчíыå èññлåдовàíèя 

Учàñòèå в пðоåêòàх 
è ìåðопðèяòèях íàцèоíàльíого 
ìàñшòàбà 

Международное 
позиционирование 

Иíоñòðàííыå ðåгèоíы 
Àíàлèз поêàзàòåлåй ðàзвèòèя 
ðåгèоíов в ìèðовоì ìàñшòàбå, 
ìåждóíàðодíыå ðåйòèíгè 

Учàñòèå в пðоåêòàх 
è ìåðопðèяòèях ìèðового 
ìàñшòàбà 

 

Таблица

Характеристики уровней продвижения региона

Рис. 1. Структура регионального комплекса маркетинга
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ìàðêåòèíгà 
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для создания предпочтения к ре

гиону в глазах потребителей.

Региональный маркетинг форми

рует уникальный информацион

ный ресурс региона, работающий

на повышение конкурентных пре

имуществ, базу для формирова
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нальной экономики и социальной
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проблем. От грамотного опреде

ления и практического осуществ

ления стратегии регионального

маркетинга зависит уровень тер

риториальной  конкурентоспо

собности, эффективность функ

ционирования хозяйствующих

субъектов, обеспечение высоко

го уровня жизни населения.
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In circumstances where not only the whole countries, but also certain regions integrate in world economy and internal fight of
regions for streams of financial, qualified labor and other resources increases, the need of use of new administrative methods of
regions development comes to the forefront. The regional marketing represents one of such methods reflecting an innovative role
of region as an independent good and possessing set of tools for effective management of region’s marketing potential. The
methodology of classical marketing, in particular marketing mix, is considered in this article in a new context proceeding from the
purpose of demand formation by the region and the maximum satisfaction of target groups of consumers’ needs both on external
and internal markets.

Keywords: competitive advantages; positioning in the target markets; regional marketing; consumer value and attractiveness
of the region; marketing potential of the region.
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