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СОВЕТУЮЩАЯ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНАЯ СИСТЕМА КАК ИНСТРУМЕНТ

РЕШЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ПРОБЛЕМ И ОБУЧЕНИЯ

МАРКЕТОЛОГОВ�ПРАКТИКОВ

Павлов Николай Вячеславович,
кандидат технических наук, Dr Sc, доцент высшей школы управления бизнесом, Санкт�Петербургский
политехнический университет Петра Великого; 195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
pavlov_nv@spbstu.ru

Показана актуальность использования разнообразных современных методов принятия решений в области управления
продуктом на малых предприятиях, которые имеют большую гибкость, но ограниченные ресурсы. Для решения марке�
тинговых проблем важно не только внедрение интеллектуальных систем, но и повышение квалификации использующих
их специалистов. Поэтому целесообразно строить подобные системы на основе рационального разделения функций
между человеком и компьютером. Разработанная автором советующая нечеткая матричная экспертная система выбора
метода решения маркетинговых задач в области управления продуктом имеет ряд возможностей для обучения специа�
листов в реальных условиях, так как содержит стабильные знания о предметной области. В результате становится воз�
можным повышение квалификации аналитика с ориентацией на круг реальных проблем. Это повысит конкурентоспо�
собность малых предприятий.

Ключевые слова: малые предприятия; конкурентоспособность; интеллектуальные системы; обучение; экспертные
системы.

Для обеспечения конкуренто�

способности производителям тре�

буется постоянно внедрять новые

продукты. В программе социаль�

но�экономического развития Рос�

сии до 2025 года* провозглаша�

ется курс на инновационную эко�

номику, причем трансфер зару�

бежных технологий предусмотрен

лишь на первом этапе. Это приво�

дит к выводу о необходимости

интенсификации инновационных

усилий отечественных организа�

ций, что, в свою очередь, повы�

шает актуальность образования

в этой области.

Междисциплинарность иннова�

ционной деятельности требует

различных компетенций, причем

круг их постоянно расширяется.

Например, идут интенсивные ра�

боты в области «больших дан�

ных» [1], что требует новых ком�

петенций также и в этой сфере.

Выпускники отечественных ву�

зов традиционно имеют хорошую

теоретическую подготовку, но

значительная часть практического

опыта накапливается уже в про�

цессе работы. Воспользоваться

достижениями мировой науки

и практики оказывается сложно

без обобщения и систематизации

всего арсенала современных ме�

тодов исследований и принятия

решений и его адаптации к рос�

сийским условиям.

Малые предприятия имеют до�

статочную гибкость для того, что�

бы достойно встретить вызовы со�

временного конкурентного мира.

Однако в России их доля в ВВП

ниже, чем в развитых странах**.

В Российской Федерации в 2016

году доля валовой добавленной

стоимости малых и средних пред�

приятий в валовом внутреннем

продукте составляет 21%, в то

время как в зарубежных развитых

странах на сектор малого бизне�

са приходится более половины

валового внутреннего продукта.

Малые предприятия не всегда

могут нанять специалистов требуе�

мого для полноценной инновацион�

ной маркетинговой деятельности

уровня квалификации. В отличие

от крупных предприятий, имеющих

отделы и службы маркетинга, на

малых предприятиях штат марке�

тологов часто сводится к един�

ственному специалисту, что силь�

но затрудняет повышение квали�

фикации путем работы в коллек�

тиве и обмена опытом. Поэтому

крайне важна задача обучения

специалистов современным мето�

дам маркетинга в процессе их

практической деятельности.

В последние годы большие

надежды возлагаются на «умное»

управление бизнесом, на так

* Среднесрочная программа социально�экономического развития России до 2025 года: Стратегия роста/Институт
экономики роста им. Столыпина П.А. – URL http://stolypinsky.club/wp�content/uploads/2017/03/STRATEGIYA�ROSTA�
2.pdf.
** Основные показатели деятельности малых предприятий (включая микропредприятий) / Федеральная служба
государственной статистики. – URL: http://www.gks.ru/free_doc/ new_site/business/inst�preob/tab�mal_pr_m.htm.
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называемую предписывающую

аналитику [2]. В 2017 году это на�

правление находилось на пике за�

вышенных ожиданий [3]. В сред�

ствах массовой информации уже

появляются предупреждения об

опасности тотального перехода на

принятие решения компьютером

в области приема на работу, бир�

жевой деятельности и других об�

ластях. В то же время технологии,

уже ставшие классическими, дале�

ко не исчерпали свой потенциал.

Они могут принести большую

пользу для решения поставленной

проблемы. Главная их особен�

ность – традиционное разделение

функций между человеком и ком�

пьютером. Последнему поручает�

ся формализуемая часть работы,

что облегчает решение сложных

задач.

Данная статья посвящена рас�

смотрению возможностей нечет�

кой матричной экспертной систе�

мы [4] для принятия решений

и обучения в области управления

продуктом. Данная система позво�

ляет повысить конкурентоспособ�

ность малых предприятий.

Для успеха в конкурентной

борьбе требуется комплексная

методологическая поддержка

взаимосвязи производителя

и потребителя по циклу марке�

тинговые исследования – фор�

мирование требований к продук�

ту – производство – продажи –

модификация с учетом мнений по�

требителей – снятие с производ�

ства. Это – сложный аспект мар�

кетинговой деятельности органи�

зации, включающий целый ряд

разнородных задач.

Разнообразие решаемых на

каждой стадии задач обусловли�

вает и большое разнообразие ис�

пользуемого инструментария. Бо�

лее того, даже в рамках отдельно

взятой задачи существует целый

спектр методов и моделей, кото�

рые можно применить для ее ре�

шения [5]. Во�первых, использу�

ются методы наук, изучающих

человеческое поведение: психо�

логии, социологии. Во�вторых, ис�

пользуются разнообразные, под�

час весьма сложные и специально

разработанные для исследований

в системе производитель�потре�

битель математические методы.

К их числу можно отнести и фак�

торный анализ, и методы измере�

ния отношения, и метод кон�

джойнт�анализа, и многомерное

шкалирование, и метод структур�

ных уравнений, и целый ряд дру�

гих методов [6]. В�третьих, боль�

шое развитие получили методы

искусственного интеллекта (дере�

вья классификации, нейронные

сети). Наконец, используются не�

формализуемые креативные [7]

и экспертные методы. Видно, что

для того чтобы воспользоваться

всеми возможностями и преиму�

ществами данных методов, необ�

ходимы разносторонние глубокие

знания в самых разнообразных

областях науки и практики. Все

эти методы требуют достаточно

высокой квалификации исполни�

телей. Причем это обусловлено не

только сложностью методов, но

и, пожалуй, самым важным эта�

пом – выбором метода, адекват�

ного конкретной задаче в кон�

кретной ситуации [8].

В литературе обычно сначала

описывается некоторый метод,

а потом его применение иллюст�

рируется примерами. А в обычной

деятельности ситуация практиче�

ски всегда обратная: имеется ре�

альная ситуация, требующая

принятия управленческого реше�

ния, для которой необходимо

выбрать метод разработки это�

го решения.

При этом практически для каж�

дой реальной задачи можно при�

менить целый ряд различных ме�

тодов, а зачастую – даже различ�

ных подходов. Они различаются

требуемыми для получения ре�

зультата усилиями и близостью

результата к оптимальному. На�

пример, идею нового продукта

можно создать

♦ интуитивно�творческими мето�

дами: мозгового штурма [9], ме�

тодом шляп де Боно [10], мето�

дом У. Диснея, и т. п.,

♦ логико�систематическими мето�

дами: методом анкетирования

потребителей о свойствах и ха�

рактеристиках товара [11], мето�

дами, основанными на морфоло�

гическом подходе [12] и др.

Описано множество примеров

удачного применения каждого из

этих методов. В каждой реальной

ситуации можно применить прак�

тически любой из них.

Помимо особенностей собствен�

но метода, его применимость для

решения конкретной проблемы

зависит от субъективных факто�

ров: опыта и квалификации, лич�

ных предпочтений. Наконец, при�

менимость метода может опреде�

ляться стратегическими направле�

ниями развития организации.

Достаточно привести один при�

мер: если организация очень ред�

ко разрабатывает новые продук�

ты, совершенно нецелесообразно

внедрять для этой цели нейрон�

ную сеть, которая требует боль�

шого количества примеров для

обучения.

Следует также отметить, что

практически никогда информация

о ситуации не бывает полной и точ�

ной. Более того, бывает неизвест�

но даже, какая информация нуж�

на для выбора метода принятия

решения.

Когда метод выбран, ситуация

до некоторой степени проясняет�

ся, так как применение конкрет�

ных методов хорошо описано

в литературе.
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Таким образом, выбор метода

принятия управленческих реше�

ний в системе производитель–

потребитель – отдельная сложная

задача. Она имеет следующие

особенности:

♦ слабая структурированность

[13];

♦ отсутствие полной информации

о ситуации;

♦ зачастую – неясность того, ка�

кая информация нужна;

♦ неединственность решения;

♦ различная степень сложности

и результативности применения

различных методов;

♦ динамичность объекта исследо�

вания: потребителя, производи�

теля и их взаимоотношений;

♦ влияние субъективного фак�

тора.

Сложность проблемы такова,

что для ее решения требуется вы�

сокая квалификация (и, соответ�

ственно, высокая оплата) марке�

тологов, что не всегда могут себе

позволить малые предприятия.

Решение данной проблемы име�

ет следующие аспекты.

Обучение. Эффективное обуче�

ние предполагает точную ориента�

цию на круг решаемых проблем.

Рекомендации. Рекомендации

для реальных ситуаций позволяют

сконцентрироваться на поиске

информации по конкретному ме�

тоду решения реальной задачи.

Но при этом предполагается нали�

чие эксперта или сохраненного

в формализованном виде опыта

эксперта.

Предлагаемый выход из создав�

шегося положения – использова�

ние средств искусственного интел�

лекта.

Множество работ последних лет

посвящено все более глубокой

автоматизации процесса принятия

решений, начиная от функциони�

рования технических систем

(беспилотные поезда метро и ав�

тобусы) до систем менеджмента.

В последней области можно от�

метить, помимо упоминавшейся

выше предписывающей аналити�

ки, так называемые Cognitive

Expert Advisors (приложения по

экспертному консультированию

на основе анализа данных) [14].

Однако если речь идет об ори�

ентации на обучение специали�

стов, обе эти проблемы могут быть

эффективно решены с использо�

ванием классических интеллекту�

альных средств, а именно – экс�

пертной системы [15]. Хотя в по�

следнее время внимание к экспер�

тным системам не столь высоко,

они далеко еще не исчерпали свой

потенциал.

Подобные системы позволяют

целесообразно распределить

функции между человеком и ком�

пьютерными средствами. На роль

человека остается понимание си�

туации; сбор данных; настройка

параметров системы под субъек�

тивные предпочтения; интерпре�

тация результатов; принятие ре�

шений. Компьютерные средства

берут на себя формализованную

часть: хранение информации,

в особенности – формализован�

ных знаний экспертов в виде пра�

вил; использование этих правил;

реализацию адаптационных функ�

ций. В итоге менеджеры получа�

ют удобный инструмент по под�

держке принятия решений.

В классическом варианте экс�

пертная система представляет со�

бой базу фактов – описаний си�

туации – и правил, в которых со�

бран и формализован опыт экс�

пертов. Благодаря правилам из

имеющихся фактов могут быть

получены новые факты. Для рас�

сматриваемого случая исходными

фактами выступают значения па�

раметров реальной ситуации,

а результатом – рекомендации по

использованию различных мето�

дов для решения имеющейся про�

блемы.

Системы данного класса могут

обладать множеством дополни�

тельных функций. Это и обработ�

ка нечетких данных, и автомати�

ческая настройка [16]. Кроме это�

го, они могут использоваться для

обучения. Все это делает их по�

лезным инструментом принятия

решений.

Итак, советующая экспертная

система способна, с учетом пара�

метров ситуации, предпочтений

исполнителей и выбранной стра�

тегии развития организации,

сформировать ранжирование ме�

тодов решения задачи в системе

производитель�потребитель по

оценкам предпочтительности их

применения для реальной ситуа�

ции. Это позволяет использовать

для решения возникающих задач

наиболее эффективные методы,

что повысит результативность

маркетинговой деятельности,

улучшит конкурентное положение

внедряющей данную систему

организации.

ФУНКЦИИ ЭКСПЕРТНОЙ

СИСТЕМЫ

Экспертная система может вы�

полнять ряд основных функций.

♦ Прямая цепочка рассуждений.

На вход поступают известные

факты, на выходе по имеющимся

правилам формируются новые

факты, неизвестные ранее.

♦ Обратная цепочка рассуждений.

С помощью этой функции можно

получить список возможных при�

чин имеющегося результата или

определить, какую информацию

требуется получить, чтобы полу�

чить определенный результат.

♦ «Что�если» анализ. Подавая на

вход различные значения пара�

метров ситуации, можно опреде�

лить возможный результат.

Н. Павлов. Советующая интеллектуальная система как инструмент решения маркетинговых проблем и обучения ...
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♦ Объяснение. Каждый шаг фор�

мализованных рассуждений мож�

но раскрыть для пользователя,

задавая вопросы «почему?». Сис�

тема выведет соответствующие

«если–то» правила.

♦ Обучение. С помощью двух пре�

дыдущих функций происходит

обучение в определенной пред�

метной области.

Таким образом, у данного типа

систем имеется большой потенци�

ал для обучения предпринимате�

лей и персонала малых предприя�

тий методам достижения конку�

рентных преимуществ.

Подробное описание разрабо�

танной советующей системы при�

ведено в работе [17], где рассмат�

ривается также ее дальнейшее

развитие для целей обучения.

Типизация проблем маркетинга

и маркетинговых исследований,

возникающих при управлении

продуктом:

♦ Сложные математические ме�

тоды (расчеты по аналитиче�

ским и численным моделям ис�

пользуются для оценки спроса

при помощи тестового марке�

тинга на модельном рынке;

д и с к р и м и н а н т н ы й  а н а л и з

применяется для сегментиро�

вания; методы Data Mining,

включая генетические алгорит�

мы, служат для поиска новых

возможностей в конкурентной

борьбе).

♦ Объект исследования менталь�

ной природы, необходимость

использования методов психо�

логии и социологии (разработ�

ка моделей поведения потреби�

телей).

♦ Многокритериальность выбора

решения, требующая формиро�

вания набора критериев, оцен�

ки их значений и принятия реше�

ния (разработка технических

и технологических параметров

продукта).

♦ Большая размерность объекта

исследования, сложные взаимо�

связи между параметрами ситу�

ации (прогноз реакции партне�

ров и конкурентов на вывод на

рынок нового продукта).

♦ Информационная закрытость,

требующая применения косвен�

ных или экспертных оценок

(сбор сведений о технологиях

конкурентов).

♦ Слабая структуризация задачи,

приводящая к необходимости

действовать методом проб

и ошибок (оценка привлекатель�

ности сегментов потребителей).

♦ Разнообразие методов, от фор�

мальных до творческих (разра�

ботка вариантов идей модифи�

кации продукта).

♦ Креативные методы, требую�

щие организации творческого

процесса (априорное сегменти�

рование; генерация идей ново�

го продукта).

♦ Сложные информационные тех�

нологии (мониторинг внешней

среды; поиск полезной инфор�

мации в социальных сетях).

Советующая система работает

следующим образом:

1. Входами служат значения па�

раметров из определенного набо�

ра. Этот набор параметров харак�

теризует весь рассматриваемый

класс ситуаций. В данном случае

это круг проблем маркетинга

и маркетинговых исследований,

связанных с управлением про�

дуктом.

1.1. Это могут быть строки не�

четких переменных. Например,

выделяются этапы процесса

принятия решений: понять ситу�

ацию, построить модель ситуа�

ции, сгенерировать альтернати�

вы, получить их оценки и выб�

рать лучшую, получить решение,

классифицировать ситуацию,

понять решение. Лицо, принима�

ющее решение, может сомне�

ваться в том, на каком именно

этапе находится решение про�

блемы. Кроме этого, вводятся

строки: задача принятия реше�

ния; цель решения; тип решения

и некоторые другие.

1.2. Это может быть нечеткая

величина, например, степень по�

вторяемости задачи 0 – низкая,

…. 1 – высокая.

1.3. Это может быть логиче�

ская переменная, например, на�

личие решений для типовых си�

туаций.

Допускается ввод неполного

набора параметров, а также

ввод нечетких оценок парамет�

ров. Система работоспособна

даже при полном отсутствии

входной информации. В этом

случае рекомендации выдаются

на основе свойств самих мето�

дов, например, сложности их

применения. При полном отсут�

ствии информации о ситуации

наибольшую предпочтитель�

ность получают когнитивные

методы, маркетинговые иссле�

дования и методы экспертных

оценок.

2. Далее с помощью нечетких

матричных преобразований опре�

деляются промежуточные пере�

менные, которые служат для со�

гласования параметров ситуации

и параметров методов [18]. Это,

например, преобладающий тип

параметров модели (количе�

ственные непрерывные, балль�

ные и т. д.), вид модели (киберне�

тическая, морфологическая, ди�

намического программирования

и т. д.), способ определения пара�

метров (вторичные данные, изме�

рения, нормативы и т. д.). Особен�

ности этих переменных состоят

в том, что они важны для выбора

метода, но не могут быть полу�

чены как параметры ситуации.

Указанные преобразования
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сформированы как нечеткие экс�

пертные правила.

3. На следующем этапе опреде�

ляется «чистая», то есть вытекаю�

щая только из особенностей соб�

ственно методов предпочтитель�

ность использования каждого из

44 изученных методов: аналити�

ческих расчетов, имитационного

моделирования, описательного

маркетингового исследования,

нейронных сетей и пр. Правила

преобразования аналогичны.

Видно, что ядро применяемых

правил достаточно стабильно.

Оно отражает структуру пробле�

мы выбора метода. Это в большой

степени переработанное содер�

жание учебной литературы. Та�

ким образом, они могут служить

основой для обучающей функции

системы.

4. Далее оценки предпочтитель�

ности корректируются в соответ�

ствии с конкретным применением,

например, ориентацией на вне�

дрение специализированной

компьютерной программы или

разовое решение. Эта часть пра�

вил более гибкая и может адап�

тироваться к конкретному приме�

нению.

Основные характеристики сис�

темы [19]: 145 нечетких входных

переменных, используется 32 не�

четких правила, рекомендации

выдаются по 44 методам.

ВОЗМОЖНОСТИ СОВЕТУЮЩЕЙ

СИСТЕМЫ

Помимо упоминавшихся реко�

мендаций в виде уровней пред�

почтительности использования

различных методов для решения

реальной задачи, система обла�

дает рядом дополнительных

функций.

Возможно реализовать «что�

если» анализ для определения

того, какую дополнительную ин�

формацию следует получить

в первую очередь. Статья автора

на эту тему в настоящее время

принята к публикации в журнале

«Конкурентоспособность в гло�

бальном мире».

Работа системы может произво�

диться в пошаговом режиме, с вы�

водом каждого промежуточного

результата. Это раскрывает меха�

низм получения итоговых реко�

мендаций. Обычно промежуточ�

ный результат – строка возмож�

ностей. Например, это могут быть

возможности использования раз�

личного вида моделей. На каждом

шаге можно принять решение, на�

пример, задать определенный вид

модели вручную. Это позволяет

учесть неформализуемые особен�

ности реальной ситуации. Если

лицо принимающее решение сде�

лает выбор на таком промежуточ�

ном шаге, веса связей могут быть

соответственно скорректированы,

чтобы в следующий раз выбран�

ная модель стала более предпоч�

тительной.

Параметры нечетких правил до�

ступны для просмотра, что позво�

ляет понять механизм их действия.

В перспективе предполагается

объединить данную систему с си�

стемой помощи, что даст возмож�

ность получить исчерпывающую

информацию об особенностях

предметной области и используе�

мых методах, причем эту инфор�

мацию можно сделать полной, но

не избыточной, так как ее темати�

ка определена. Это позволит ис�

следователям получать именно те

новые знания, которые им необ�

ходимы.

Другое перспективное направ�

ление – объединение данной сис�

темы с инструментарием, реализу�

ющим выбранные методы. Многие

из рассматриваемых методов ре�

ализуются в статистических паке�

тах, например, Statistica и SPSS.

Существует и системы с более раз�

нообразным инструментарием,

такие как Deductor [20]. Для них

было бы целесообразно включить

рассматриваемый советчик как

составную часть.

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СИСТЕМЫ

Итак, система, внедренная на

малом предприятии, работает

в следующем режиме.

1. В нее вводятся известные

параметры проблемной си�

туации.

2. Формируется строка предпоч�

тительности использования

различных методов решения

проблемы.

3. Даются рекомендации о том,

какую дополнительную инфор�

мацию целесообразно собрать

для повышения качества реко�

мендаций.

4. Отследить работу системы

можно в пошаговом режиме

с выводом используемого на

каждом шаге правила.

5. Для каждого метода имеется

система помощи по его исполь�

зованию для решения проблем

в заданной области: решении

маркетинговых задач и задач

маркетинговых исследований

при управлении продуктом

(в процессе реализации).

ВЫВОДЫ

Разработанная экспертная сис�

тема содержит:

♦ формализованную часть знаний

о предметной области в виде

структуры переменных (фактов)

и правил их преобразования;

♦ значения параметров по умолча�

нию, которые предлагаются си�

стемой при отсутствии входной

информации; они основывают�

ся на особенностях собственно

методов;

♦ текущие значения параметров

ситуации (возможно, не всех),

в том числе нечеткие;

Н. Павлов. Советующая интеллектуальная система как инструмент решения маркетинговых проблем и обучения ...
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♦ текущие значения нечетких па�

раметров правил, которые могут

корректироваться по результа�

там принимаемых решений.

Видно, что имеется стабильное

ядро знаний, которое может быть

использовано для обучающей

функции экспертной системы.

Показано, что система имеет

широкий спектр возможностей

обучения.

Таким образом:

♦ система сможет помочь марке�

тологам малых предприятий

в выборе методов решения воз�

никающих задач;

♦ такой выбор ограничит поиск

требуемой информации, что

значительно повысит эффектив�

ность обучения современным

методам благодаря тому, что

точно формулируется задача

обучения и происходит решение

реальной задачи;

♦ можно будет получать объясне�

ния формализованных преобра�

зований.

В заключение хотелось бы отме�

тить, что в дальнейшем предпола�

гается использовать системы по�

добного типа в других областях

маркетинга, например, в маркетин�

говых коммуникациях и рекламе.
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Intelligent Consulting System as a Tool for Solving Marketing Problems and Training Marketing Practitioners
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The relevance of the use of a variety of modern decision�making methods in the field of product management in small enterprises,
which have greater flexibility, but limited resources, is shown. To solve the marketing problems, it is important not only to introduce
intelligent systems, but also to improve the skills of the specialists using them. Therefore, it is advisable to build such systems based
on a rational division of functions between a person and a computer. The advising fuzzy matrix expert system developed by the
author for choosing a method of the decision of marketing problems in the field of product management has a number of possibilities
for training of analysts in real conditions. This is because it contains a stable knowledge about subject area. As a result, it becomes
possible to improve the skills of the analyst focused on the range of real problems. This will increase the competitiveness of small
businesses.

Keywords: small enterprises; competitiveness; intellectual systems; training; expert systems.
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ОСОБЕННОСТИ СПРОСА СТУДЕНТОВ НА УЧЕБНО�МЕТОДИЧЕСКУЮ

И НАУЧНУЮ ЛИТЕРАТУРУ

Зинцов Кирилл Сергеевич,
аспирант кафедры маркетинга, Российский экономический университет имени Г.В.Плеханова; 117997,
г. Москва, Стремянный пер., 36
kir�zints@yandex.ru

Статья посвящена выявлению особенностей спроса на учебную и научную литературу для высшей школы. С 2008 по
2016 г. в разделах научной литературы и учебной литературы наблюдается рост на 21,8% и на 7,4% соответственно.
По числу названий учебная литература занимает 34,5%, научная – 21,6% в общем объеме книжной продукции. Основ�
ным потребителем учебной литературы являются студенты. Специфика такой литературы заключается в том, что издание
наличествует в библиотеке, где его можно взять бесплатно и тем самым удовлетворить потребность в получении инфор�
мации. Проведенное исследование среди студентов, обучающихся по направлению 38.03.02. «Менеджмент» различ�
ных курсов, позволяет констатировать факт низкого уровня использования учебно�методической и научной литературы:
большинство студентов использует при подготовке к занятиям только лекции (22,2%) или просто ищет информацию в се�
ти Интернет (59,3%). Результаты также показали, что если на первом курсе студентам достаточно лекций и Интернета
для подготовки к занятиям, то начиная со второго курса, студенты обращаются к электронно�библиотечным системам
и бумажным учебникам, реже используя Интернет. Только 17,3% опрошенных использует научные статьи в процессе
обучения, 49,4% – при написании курсовых и/или выпускных квалификационных работ, но 33,3% не обращаются к ним
вовсе. Главная идея в маркетинге – производить то, что будет априори потреблено. В связи с этим, издательствам, кото�
рые издают учебно�методическую и научную литературу, при формировании портфеля книжной продукции и ее продви�
жении следует учитывать выявленные особенности спроса на такую литературу.

Ключевые слова: учебно�методическая и научная литература; качество учебной литературы; особенности спроса на
книжную продукцию; качество образования.

По данным Российской книжной

палаты с 2008 по 2016 год сокра�

щение числа названий в разделе

художественной литературы со�

ставило 12,91%, в разделе лите�

ратуры для детей и юношества –

на 1,2%, в разделах научной ли�

тературы и учебной литературы

наблюдается рост соответственно

на 21,8 и на 7,4%, что показано

в таблице 1.

Соотношение долей различных

видов литературы в общем выпус�

ке книг и брошюр представлено на

рисунке 1. Доли научных и учеб�

ных изданий вместе составляют

более половины – 56,1%. Это

подтверждает гипотезу о том, что

снижение интереса к чтению, рост

интереса к компьютерным играм

со стороны молодежи привели

к тому, что сегмент художествен�

ной литературы и литературы для

детей и юношества сократился, но

потребность в образовании и по�

вышении квалификации формиру�

ет в целом устойчивый спрос на

учебную и научную литературу.

Основным фактором, влияющим

на возможное снижение объема

учебно�методической литературы,

является приказ Минобрнауки РФ

№ 1651 от 26 декабря 2016 года*,

Годы 
 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

2016 ê 
2008, % 

Выпуñê художåñòвåííоé 
ëèòåðàòуðы, пå÷.åд. 20 138 18 729 18 131 18 305 16 624 17 293 14 874 16 303 17 540 87,09 

Выпуñê èздàíèé дëя дåòåé 
è юíошåñòвà, пå÷.åд. 

11 296 10 866 10 968 10 023 10 413 10 950 10 599 10 825 11 159 98,8 

Выпуñê íàу÷íоé ëèòåðàòуðы, 
пå÷.åд. 

20 772 24 671 24 070 26 411 25 491 27 120 25 411 26 447 25 308 121,8 

Выпуñê у÷åбíоé ëèòåðàòуðы, 
пå÷.åд. 37 659 40 978 39 309 40 446 39 592 41 067 36 860 37 037 40 428 107,4 

 

Таблица 1

Выпуск книг и брошюр по целевому назначению в РФ в 2008—2016 гг.*

* Источник: Российская книжная палата/Филиал ИТАР�ТАСС. Официальный сайт. Режим доступа: http://
www.bookchamber.ru/statistics.html (дата обращения 20.12.2017).

* Приказ Минобрнауки России от 26 декабря 2016 г. № 1651 «О признании утратившими силу некоторых приказов
Министерства образования Российской Федерации и Министерства образования и науки Российской Федерации,
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согласно которому признаются

утратившими силу ранее изданные

ведомственные документы, свя�

занные с утверждением мини�

мальных нормативов обеспечен�

ности вузов библиотечно�инфор�

мационными ресурсами. Издатели

восприняли данный приказ не�

однозначно, т. к. есть опасение со�

кращения тиражей учебной лите�

ратуры и соблазн сократить рас�

ходы на книгообеспеченность

дисциплин, что может отрицатель�

но сказаться на качестве учебно�

го процесса в целом.

Очевидно, что производство

учебной и научной литературы

представляет собой довольно вну�

шительный объем, но проблема

спроса на подобную литературу

потребителями, главным образом

студентами вузов, остается. Циф�

ры показывают на то, что такая

литература пользуется спросом,

но в действительности востребо�

ванность и цитируемость ее студен�

тами может быть низкой. Это объяс�

няется тем, что библиотеки вузов

закупают и издают учебно�мето�

дическую литературу, оформляют

подписку на научные журналы, но

«читаемость» при этом может

быть низкой, так как гораздо про�

ще для молодых людей скачать

информацию из Интернета. Глав�

ная идея эффективного маркетин�

га – производить то, что будет

априори потреблено. Это в полной

мере относится и к учебно�мето�

дической и научной литературе,

спрос на которую имеет ряд осо�

бенностей. «Книга является куль�

турно�ориентированным продук�

том. Как категорию «товар» ее

характеризуют потребительские

свойства и определенный жизнен�

ный цикл. В то же время книга веч�

на как культурное наследие нации,

она является свидетельством раз�

вития общества в целом, многие

экземпляры сохраняют свою

культурную ценность на годы» [1].

Таким образом, с одной стороны,

учебная и научная книга удовлет�

воряет потребность в получении

информации,  образовании,

а с другой — имеет культурную

ориентированность.

Для выявления уровня спроса на

учебно�методическую и научную

литературу студентами вузов нами

было проведено исследование

в РЭУ им. Г.В. Плеханова. Оно

предполагало постановку управ�

ленческой и исследовательской

проблем, которые указаны в таб%

лице 2.

Для исследования был выбран

метод – опрос студентов. Основу

выборки составили студенты РЭУ

им. Плеханова, так как задача по

оценке цитируемости учебно�ме�

тодической и научной литературы

ставилась именно в данном

вузе**. Студенческая аудитория

представляет собой сегмент, кото�

рому присущи следующие призна�

ки: они примерно одного возраста,

в основном проживают с родите�

лями, род занятий и образование

практически одинаковы (обучение

в вузе), они принадлежат к одно�

му поколению, похожи по стилю

и восприятию жизни, поэтому вы�

борка будет охватывать все типы

исследуемых объектов.

Практическая схема проведения

исследования включала в себя

следующие этапы:

1. Пробный опрос, который по�

зволил уточнить проблему и сфор�

мулировать гипотезы, отредакти�

ровать вопросы. На этом этапе

в опросе приняло участие 14 рес�

пондентов.

Рис. 1. Соотношение различных видов изданий в общем объеме книжной продукции

РФ в 2016 году*
* Российская книжная палата/Филиал ИТАР�ТАСС. Официальный сайт. URL:
http://www.bookchamber.ru/statistics.html (дата обращения 21.12.2017).
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касающихся формирования библиотечного фонда образовательных организаций высшего образования. Режим доступа:
https://минобрнауки.рф/%D0%B4%D0%BE%D0%BA%D1%83%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D1%8B/9364
(дата обращения 29.01.2018).
** Как организовать и представить исследовательский проект: 75 простых правил. – М.: ГУ�ВШЭ: ИНФРА�М, 2001. –
203 с. – С. 42—44.

Таблица 2

Определение управленческих и исследовательских проблем выявления уровня

качества и цитируемости научной и учебно#методической литературы

РЭУ им. Г.В. Плеханова

Упðàвëåí÷åñêàя 
пðобëåìà Иññëåдовàòåëьñêàя пðобëåìà 

1. Кàêово оòíошåíèå 
ê íàу÷íоé è у÷åбíо-
ìåòодè÷åñêоé ëèòåðàòуðå 
ñо ñòоðоíы ñовðåìåííых 
ñòудåíòов. 

1. Опðåдåëèòь уðовåíь èñпоëьзовàíèя (цèòèðуåìоñòè) 
ñòудåíòàìè íàу÷íоé è у÷åбíо-ìåòодè÷åñêоé ëèòåðàòуðы, 
èздàвàåìоé вузовñêèì èздàòåëьñòвоì. 
2. Оцåíèòь объёì è êà÷åñòво íàу÷íоé è у÷åбíо-
ìåòодè÷åñêоé в вузå. 
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2. Стандартизованный опрос сту�

дентов. Был опрошен 81 студент.

3. Глубинное интервьюирование

преподавателей РЭУ им. Г. В.Пле�

ханова, что позволило лучше ин�

терпретировать ответы студентов,

а также посмотреть на проблему

с другой стороны.

К наиболее значимым можно

отнести следующие результаты.

Диаграмма на рисунке 2 пока�

зывает, что большинство студен�

тов используют при подготовке

к занятиям только лекции (22,2%)

или просто ищут информацию

в сети Интернет (59,3%), что под�

тверждает выдвинутую гипотезу.

На рисунке 3 представлены ре�

зультаты распределения ответов

на вопрос: «Какие требования Вы

предъявляете к учебно�методи�

ческой литературе?». Видимо,

в Интернете студенты реализуют

свое требование (45,68% опро�

шенных) – краткость и точность

изложенного материала. И всего

для 8,64% опрошенных важным

является погружение в детали

и тонкости изучаемого курса. Но,

учитывая, что в сети Интернет раз�

мещено много информации сомни�

тельного качества, то важным ста�

новится направление продвижения

продуктов издательской деятель�

ности вузов – учебно�методиче�

ской и научной литературы.

Анализ показал, что для 45,68%

опрошенных важна краткость

и точность изложенного материа�

ла, для 17,28% – наличие практи�

ческих примеров, для 14,82% –

точное соответствие изучаемому

курсу, для 9,88 % – актуальность,

для оставшихся 8,64% – более

подробное объяснение различных

аспектов и тонкостей по предме�

ту, 1,23 % – наличие основных

выводов после глав. В ответе

«другие требования» – 2,47% –

студенты указали «все пункты»,

«никаких».

Мы также проанализировали

взаимосвязь между курсом, на ко�

тором обучаются студенты, и ис�

точниками, которые они использу�

ют при подготовке к занятиям.

Результаты, приведенные в таб%

лице 3, показали, что с увеличе�

нием курса у студентов возникает

потребность в использовании все

большего объема различных ис�

точников для освоения образова�

тельных программ. Если на первом

курсе студентам в принципе доста�

точно лекций и Интернета для под�

готовки к занятиям, то, начиная со

второго курса, студенты все чаще

обращаются к электронно�биб�

лиотечной системе и бумажным

Дðуãоå

3,70%

Вñå пåðå÷èñëåííоå 

вышå

7,41%

Тоëьêо ëåêцèè

22,20% Эëåêòðоííо-

бèбëèоòå÷íыå 

ñèñòåìы

2,46%

Буìàжíыå у÷åбíèêè

4,93%
Иíòåðíåò

59,30%

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос: «Какую учебную литературу Вы

используете при подготовке к занятиям?»

Рис. 3. Распределение ответов на вопрос: «Какие требования Вы предъявляете к

учебно<методической литературе?»

Кðàòêоñòь è òо÷íоñòь 

èзëожåííоãо ìàòåðèàëà

45,68%

То÷íоå ñооòвåòñòвèå 

èзу÷àåìоìу êуðñу

14,82%

Нàëè÷èå пðàêòè÷åñêèх 

пðèìåðов пðè èзëожåíèè 

òåоðåòè÷åñêоãо ìàòåðèàëà

17,28%

Аêòуàëьíоñòь

9,88%

Дðуãèå òðåбовàíèя

2,47%

Боëåå подðобíоå 

объяñíåíèå ðàзëè÷íых 

àñпåêòов è òоíêоñòåé 

пðåдìåòà

8,64%

Нàëè÷èå оñíовíых 

выводов поñëå ãëàв

1,23%

Иñòо÷íèêè, èñпоëьзуåìыå ñòудåíòàìè пðè подãоòовêå ê зàíяòèяì 

Тоëьêо ëåêцèè 
Эëåêòðоííо-
бèбëèоòå÷íую 

ñèñòåìу 

Буìàжíыå 
у÷åбíèêè Иíòåðíåò-ðåñуðñы Нåñêоëьêо 

вàðèàíòов Дðуãоå 
êуðñ 

Чèñëо 
оòвåòов 

% ê 
÷èñëу 
оòвåòов 

Чèñëо 
оòвåòов 

% ê 
÷èñëу 
оòвåòов 

Чèñëо 
оòвåòов 

% ê 
÷èñëу 
оòвåòов 

Чèñëо 
оòвåòов 

% ê 
÷èñëу 
оòвåòов 

Чèñëо 
оòвåòов 

% ê 
÷èñëу 
оòвåòов 

Чèñëо 
оòвåòов 

% ê 
÷èñëу 
оòвåòов 

1 6 33,33 0 0 0 0 11 22,92 1 16,67 0 0 

2 2 11,11 1 50,0 2 50,0 16 33,33 1 16,67 1 33,333 

3 10 55,56 1 50,0 2 50,0 20 41,67 4 66,66 1 33,333 

4 0 0 0 0 0 0 1 2,08 0 0 1 33,333 

Иòоãо 18 22,2 2 2,46 4 4,93 48 59,3 6 7,41 3 3,7 

 

Таблица 3

Характеристика источников, используемых студентами в процессе обучения в зависимости от курса
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учебникам, реже используя Интер�

нет. Именно поэтому стоит уделять

особое внимание доступности

и качеству учебной литературы

для данных курсов. Для студентов

четвертых курсов важность учеб�

но�методической литературы уже

снижается, что, скорее всего, свя�

зано с большим интересом к при�

менению уже теоретических зна�

ний, полученных в вузе на стажи�

ровке, производственной (пред�

дипломной) практике.

Теоретическую подготовку до�

полняет использование в процес�

се обучения научных статей, что

позволяет также более глубоко

погрузиться в изучаемую дисцип�

лину, расширить ее границы, акту�

ализировать. Если учебная лите�

ратура обновляется не так быстро,

она более фундаментальная, то

научные статьи всегда более со�

временны и актуальны. К сожале�

нию, только 17,3% опрошенных

используют научные статьи в про�

цессе обучения, 49,4% использу�

ют при написании курсовых и/или

выпускных квалификационных ра�

бот, но 33,3% не используют их

вовсе.

В ходе проведения анализа

150 выпускных квалификационных

работ по направлению 38.03.02

Менеджмент (профиль Марке�

тинг, бакалавриат) было выявле�

но, что в среднем в одной работе

используется 43 источника, как

и рекомендовано. Доля учебно�

методической литературы состав�

ляет 50,3%, в том числе 5,6% ву�

зовских изданий. Студенты в сво�

их работах используют достаточ�

ное число статей – 17,03%, в том

числе из вузовских изданий – все�

го 2,6%. Доля иностранных изда�

ний составляет 5,9% в общем чис�

ле источников, причем подавляю�

щее количество – это переводные

издания. Электронные ресурсы

представлены в библиографиях в до�

статочном количестве – 18,07%.

Чаще всего это сайты компаний,

на базе которых выполняется вы�

пускная квалификационная рабо�

та, реже – статистические, спра�

вочные сайты.

Обобщая результаты проведен�

ного исследования, можно сде�

лать следующие выводы:

♦ среди требований, предъявляе�

мых учебно�методической лите�

ратуре, для 45,68% опрошенных

основным является краткость

и точность изложенного мате�

риала, для 17,28% важно нали�

чие практических примеров при

изложении теоретического мате�

риала;

♦ 59,3% используют при подго�

товке к занятиям интернет�ре�

сурсы, но это не всегда офици�

альные сайты, а готовая инфор�

мация, порой сомнительного

качества;

♦ при подготовке выпускных квали�

фикационных работ студенты

уже обращаются к сайтам компа�

ний, на базе которых выполняют

свои работы, доля электронных

ресурсов составляет 18,07%;

♦ только 2,46% обращаются

к электронно�библиотечным сис�

темам, в которых собрана более

качественная учебно�методиче�

ская и научная литература;

♦ наряду с учебно�методической

студенты используют научную

литературу, что позволяет углу�

бить знания, но это касается

в большей мере только студен�

тов старших курсов.

Результаты глубинного интер�

вьюирования преподавателей

РЭУ им. Г.В. Плеханова позволи�

ли сделать следующие выводы:

♦ в своей работе преподаватели

используют не так часто учеб�

но�методическую литературу,

выпущенную вузовским (РЭУ

им. Г.В. Плеханова) издатель�

ством, пользуясь в основном сво�

им авторскими материалами;

♦ издательство РЭУ им. Г.В. Плеха�

нова обеспечивает по числу на�

званий достаточным количеством

учебно�методической литерату�

рой для обучения, но в абсолют�

ных единицах нет: в библиотеку

поступает только 10 экземпляров,

а остальные экземпляры реали�

зуются в свободной продаже

в книжном магазине при вузе по

достаточно высокой цене;

♦ преподаватели в подавляющем

числе считают, что издаваемая

учебно�методическая литерату�

ра способна помочь студентам

в процессе обучения, так как

представленная информация до�

стоверна в отличие от непрове�

ренной в Интернете, однако уро�

вень ее цитируемости студента�

ми остается крайне низок;

♦ включение в издательский план

кафедры изданий в большин�

стве случаев носит хаотичный

характер и не учитывает требо�

ваний студентов к подобного

рода литературе;

♦ одной из главных проблем пре�

подаватели видят то, что многие

статьи, учебные издания не вы�

ведены в открытый доступ, а та

часть методической литературы,

которая есть в библиотеке, су�

ществует в ограниченном коли�

честве;

♦ бюрократические проволочки

значительно удлиняют сроки

выхода изданий, что снижает

степень актуальности инфор�

мации.

Таким образом, особенности

спроса на учебно�методическую

и научную литературу обусловле�

ны рядом причин:

1. Спецификой книги как товара,

ее дуалистичным характером.

К. Зинцов. Особенности спроса студентов на учебно�методическую и научную литературу
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2. Возможностью потребителей –

студентов – взять книгу бес�

платно в библиотеке.

3. Быстрым моральным старени�

ем учебной литературы.

4. Серьезной конкуренцией учеб�

но�методической и научной ли�

тературы с интернет�ресурсами

сомнительного качества.

5. Отсутствием открытого доступа

к учебно�методической и науч�

ной литературе.

6. Высокой ценой на учебную

и научную литературу.

7. Низкой информированностью

о наличии электронно�библио�

течных системах.

Исходя из вышесказанного,

можно предложить ряд мер, на�

правленных на повышение уровня

востребованности и цитируемости

учебно�методической и научной

литературы:

1. Свою стратегию развития ву�

зовским издательствам следу�

ет разрабатывать совместно

с кафедрами и учитывать по�

требности целевой аудитории,

специфику учебно�методиче�

ской литературы.

2. В целях повышения информи�

рованности целевой аудитории

об имеющихся и вновь поступа�

ющих в библиотеку изданий

создать группу в социальных

сетях, разработать мобильное

приложение, которое опера�

тивно будет информировать

о вузовской учебно�методиче�

ской и научной литературе, об

электронно�библиотечных сис�

темах, имеющихся в вузе.

3. Преподавателям в рабочие про�

граммы дисциплин включать

в список рекомендуемой литера�

туры научные статьи (в том чис�

ле и собственные), а также ссыл�

ки на конкретные официальные

интернет�ресурсы, электронно�

библиотечные системы.

4. Делать акцент на издании инте�

рактивных электронных учеб�

ников и учебных пособий, а так�

же на издании учебно�методи�

ческой литературы в виде опор�

ных конспектов и схем.

5. Разрабатывать учебно�методи�

ческую литературу, точно соот�

ветствующую изучаемым кур�

сам, двух видов. Одну с наибо�

лее краткой, точной и актуаль�

ной информацией, а вторую

с практическими примерами

и более подробным разъясне�

нием различных аспектов или

гармонично комбинировать

данные аспекты по разделам.

В связи с чем и формировать

издательский портфель ка�

федры следует так, чтобы

курс дисциплины был обеспе�

чен базовым учебником или

учебным пособием, а допол�

нялся рабочей тетрадью или

практикумом.

6. Создать единый репозиторий

учебно�методической и научной

литературы вузами, ведущими

подготовку студентов по анало�

гичным направлениям.
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The article is devoted to revealing the features of demand for educational and scientific literature for higher education. From
2008 to 2016 in the sections of scientific literature and educational literature there was an increase of 21.8% and 7.4% respectively.
According to the number of titles, educational literature occupies 34.5%, scientific literature — 21.6% in the total volume of book
production. The main consumers of educational literature are students. Specificity of such literature lies in the fact that the publication
is present in the library, where it can be taken for free and thereby satisfy the need for information. The carried out research
among students studying in the direction of «Management» of various courses, allows to state the fact of low use of educational
methodological and scientific literature: the majority of students use only lectures (22.2%) or simply searches for information on
the Internet (59.3%). The results also showed that if the first year students have enough lectures and the Internet to prepare for
classes, then starting from the second year, students turn to electronic library systems and paper textbooks, less often using the
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ИНСТРУМЕНТЫ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ

МУНИЦИПАЛЬНОЙ НЕДВИЖИМОСТЬЮ
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Управление объектами недви�

жимости требует больших инвес�

тиционных вложений. Поэтому

вопросы формирования, оценки

и наиболее эффективного исполь�

зования их инвестиционного по�

тенциала являются актуальными

для современной экономики.

Одним из важных компонентов

инвестиционной привлекательно�

сти муниципальной недвижимости

является качество менеджмента,

которое связано как с эксплуата�

цией объекта, так и с его взаимо�

действием с окружающей средой.

Управление недвижимостью пред�

полагает совмещение этих двух

направлений, поиск и реализацию

оптимального соотношения меж�

ду ними.

В современных условиях неста�

бильности, спада деловой актив�

Дорофеева Татьяна Павловна,
кандидат экономических наук, доцент, доцент кафедры менеджмента и агробизнеса, Кемеровский
государственный сельскохозяйственный институт; 650021, г. Кемерово, ул. Карла Маркса, 12
tpd57.77@mail.ru

Статья посвящена вопросу формирования, оценки и наиболее эффективного использования инвестиционного потенци�
ала объектов недвижимости. Для решения вопроса о возможностях более рационального использования муниципаль�
ной недвижимости проведена классификация факторов инвестиционной привлекательности, учитывающая их влияние
на доход муниципалитета. Предлагается количественная оценка инвестиционной привлекательности муниципальной
недвижимости, которую возможно проводить в виде расчета интегрального показателя, на основе метода рейтинговых
оценок и агрегирования отдельных показателей в единый. Это позволит оценивать исходное и конечное состояние объекта
недвижимости, уже с учетом принимаемых управленческих решений. Рынок недвижимости, как любой другой рынок,
функционирует в условиях высокой неопределенности, что осложняет учет и оценку влияния факторов инвестиционной
привлекательности. Анализ возможных комбинаций последствий и вероятности наступления рисков позволит их ранжи�
ровать и принимать более обоснованные управленческие решения. Еще одним инструментом эффективного управления
муниципальной недвижимостью является гибкая арендная политика – использование арендной платы как инструмента
не только с точки зрения ее взимания (рассрочки, авансовые платежи и пр.), но и с точки зрения установления и начисле�
ния. Предложены примерные показатели эффективности управления муниципальным имуществом.
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ности, необходимо использовать

инновационные подходы – совер�

шенствовать модели, методы и ин�

струменты повышения эффектив�

ности управления муниципальной

недвижимостью. Это должно по�

высить инвестиционный потенци�

ал муниципальной недвижимости,

существенно улучшить качество

управления муниципальной соб�

ственностью.

Понятие «управление недвижи�

мостью» не является устоявшей�

ся категорией, так как  существу�

ет множество определений, отли�

чающихся по смыслу, который

вкладывают в этот термин различ�

ные авторы.

Управление с юридической точ�

ки зрения – это совершение фак�

тических действий в отношении

объекта управления. Объектом же

управления могут выступать

объекты недвижимости любой

формы собственности.

С экономической точки зрения,

управление объектами недвижи�

мости – это целый комплекс ме�

роприятий, направленный на под�

держание объекта недвижимости

в действующем состоянии. Это

включает не только организацию

содержания, технического обслу�

живания и обеспечения объекта

необходимыми ресурсами, но

и наиболее эффективное исполь�

зование объекта недвижимости

в интересах собственника.

Интересы муниципалитетов, как

собственников недвижимости, мо�

гут быть сведены к следующему:

1) получение максимально высо�

ких доходов от эксплуатации

объекта;
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2) получение максимального дохо�

да от перепродажи объекта;

3) увеличение стоимости объекта;

4) использование муниципальной

недвижимости для социальных

целей.

К инструментам повышения эф�

фективности управления муници�

пальной недвижимостью можно

отнести:

1) оценку инвестиционной при�

влекательности муниципальной

недвижимости;

2) управление рисками, которые

возникают из�за необходимос�

ти принимать управленческие

решения в условиях неопреде�

ленности;

3) гибкую арендную политику;

4) оценку эффективности управ�

ления муниципальной недвижи�

мостью.

Инструменты эффективного

управления муниципальной недви�

жимостью способствуют достиже�

нию интересов муниципалитетов,

указанных выше, на условиях эф�

фективности, и устойчивости.

Эффективность означает обес�

печение наилучшего использова�

ния объекта при минимизации за�

трат на управление муниципаль�

ной недвижимостью.

Устойчивость означает обеспе�

чение стабильного потока дохо�

дов от управления муниципальной

недвижимостью и/или гарантиро�

ванное получение иной выгоды

муниципалитету от этой деятель�

ности.

Классификация факторов инвес�

тиционной привлекательности и их

влияние на доход, приносимый

муниципальной недвижимостью,

представлены в таблице 1.

Для оценки инвестиционной

привлекательности объекта муни�

ципальной недвижимости необхо�

димо определить критериальные

Таблица 1

Классификация факторов, характеризующих привлекательность муниципальной недвижимости

Фàêòоðы Соñòàвëяющèå Вëèяíèå íà èíвåñòèцèоííую пðèвëåêàòåëьíоñòь 

Тåхíè÷åñêоå  
ñоñòояíèå объåêòà 

Аíàëèз êà÷åñòвåííых хàðàêòåðèñòèê дàñò возìожíоñòь боëåå òо÷íо опðåдåëèòь 
зàòðàòы пðè пðèíяòèè ðåшåíèя об èíвåñòèðовàíèè в íåдвèжèìоñòь, êоòоðàя 
òðåбуåò ðåìоíòà èëè ðåêоíñòðуêцèè дëя поëу÷åíèя ожèдàåìоãо уðовíя доходà. 

Сòðоèòåëьíыå  
хàðàêòåðèñòèêè  

Аðхèòåêòуðíо-пëàíèðово÷íоå ðåшåíèå объåêòà опðåдåëяåò возìожíоñòè åãо 
èñпоëьзовàíèя, à зíà÷èò, оòíåñåíèå объåêòà ê òоìу èëè èíоìу ñåãìåíòу ðыíêà 
êоììåð÷åñêоé íåдвèжèìоñòè. Мàêñèìàëьíо уíèвåðñàëьíыå объåêòы будуò èìåòь 
боëьшую пðèвëåêàòåëьíоñòь в ñðàвíåíèè ñ ñпåцèàëèзèðовàííыìè объåêòàìè 

Ïëощàдь (общàя,  
поëåзíàя, àðåíдíàя). 

Нåобходèìо у÷èòывàòь, ÷òо объåêòы боëьшèå по пëощàдè ìåíåå ëèêвèдíы. Ïëо-
щàдь вíуòðåííèх поìåщåíèé è выñоòà доëжíы ñооòвåòñòвовàòь òðåбуåìыì пà-
ðàìåòðàì, êоòоðыå уñòàíàвëèвàюòñя ðыíêоì дëя ñдàвàåìых в àðåíду объåêòов. 

Ïðèëåãàющàя  
òåððèòоðèя  

Ïëоòíоñòь зàñòðоéêè пðèëåãàющåãо у÷àñòêà è íàëè÷èå возìожíоñòè ðàñшèðåíèя 
(увåëè÷åíèя пëощàдåé) ñущåñòвующåãо объåêòà íåдвèжèìоñòè. 

Фàêòоðы  
пðèвëåêàòåëьíоñòè 
òåððèòоðèè  
è ñàìоãо объåêòà 
íåдвèжèìоñòè. 

Допоëíèòåëьíыå  
пðåèìущåñòвà  
объåêòà 

Оòñуòñòвèå èëè íåдоñòàòо÷íàя пëощàдь ìåñòà дëя пàðêовêè àвòоìàшèí ìожåò íå 
ñооòвåòñòвовàòь òðåбовàíèяì àðåíдàòоðов, эòо в ñвою о÷åðåдь повëèяåò íà до-
ходíоñòь, à зíà÷èò, íà пðèвëåêàòåëьíоñòь объåêòà êоììåð÷åñêоé íåдвèжèìоñòè. 

Мåñòопоëожåíèå 

К поëожèòåëьíоìу вëèяíèю оòíоñяò íàëè÷èå íåобходèìых объåêòов èíфðàñòðуê-
òуðы èëè объåêòов, êоòоðыå опðåдåëяюò íàзíà÷åíèå ðàéоíà, íàпðèìåð, àдìèíè-
ñòðàòèвíыå здàíèя. Оòðèцàòåëьíоå вëèяíèå - íàëè÷èå объåêòов, êоòоðыå обðà-
зуюò выñоêую êоíêуðåíцèю по òèпу èñпоëьзовàíèя, íàпðèìåð, èзëèшíåå êоëè-
÷åñòво пðåдëàãàåìых поìåщåíèé. 

Тðàíñпоðòíàя  
èíфðàñòðуêòуðà 

Вàжíыé фàêòоð – íàëè÷èå íåпоñðåдñòвåííоãо доñòупà ê объåêòу íà общåñòвåí-
íоì èëè ëè÷íоì òðàíñпоðòå дëя ðàбоòíèêов è êëèåíòов. 

Фàêòоðы вíåшíåé 
ñðåды  

Иíжåíåðíàя  
èíфðàñòðуêòуðà 

Возìожíоñòè по поëíоìу пðåдоñòàвëåíèю íåобходèìых уñëуã вëèяюò íà пðèвëå-
êàòåëьíоñòь объåêòà íåдвèжèìоñòè. 

Сèòуàцèя íà ðыíêå  
íåдвèжèìоñòè 

Коíъюíêòуðà ðыíêà, êоëè÷åñòво поòåíцèàëьíых àðåíдàòоðов è àðåíдодàòåëåé, 
пðодàвцов è поêупàòåëåé íåдвèжèìоñòè вëèяюò íà пðèвëåêàòåëьíоñòь объåêòà 
êоììåð÷åñêоé íåдвèжèìоñòè. 

Ïðåñòèжíоñòь ðàéоíà Рàññìоòðåíèå вàðèàíòов зåìëåпоëьзовàíèя, êоòоðыå возìожíы пðè возíèêíо-
вåíèè íåобходèìоñòè èзìåíèòь фуíêцèоíàëьíоå íàзíà÷åíèå объåêòà. 

Общàя  
эêоíоìè÷åñêàя  
ñèòуàцèя 

Сòåпåíь ðàзвèòèя бèзíåñà êàê поòåíцèàëьíоãо пðåòåíдåíòà ñ òо÷êè зðåíèя àðåí-
ды è поêупêè íåдвèжèìоñòè. Эòо вëèяåò íà доходíоñòь è ëèêвèдíоñòь êоììåð÷å-
ñêоé íåдвèжèìоñòè à, зíà÷èò, è íà åå пðèвëåêàòåëьíоñòь дëя вëожåíèя èíвåñòè-
цèé. 

Соцèàëьíо-
поëèòè÷åñêàя  
ñèòуàцèя 

Уëу÷шåíèå ñоцèàëьíых уñëовèé è ðоñò жèзíåííоãо уðовíя íàñåëåíèя. Эòо явëяåò-
ñя фàêòоðоì уðовíя ñòàбèëьíоñòè в ðåãèоíå, ñëåдовàòåëьíо, пðèвëåêàòåëьíо дëя 
èíвåñòоðà ñ òо÷êè зðåíèя ðèñêов. 

Общèå фàêòоðы 
в ðàéоíå  
ðàñпоëожåíèя  
объåêòà 

Ïðèðодíыå фàêòоðы Нåбëàãопðèяòíàя эêоëоãè÷åñêàя обñòàíовêà в êоíå÷íоì èòоãå оòðèцàòåëьíо 
вëèяåò íà ñоцèàëьíо-эêоíоìè÷åñêоå ðàзвèòèå òåððèòоðèè. 
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показатели по каждому фактору,

рассчитать уровни их влияния,

а также оценить совокупное вли�

яние всех факторов, что является

сложной задачей.

Для упрощения этой задачи

можно предложить количествен�

ную оценку инвестиционной при�

влекательности муниципальной

недвижимости, которую возмож�

но проводить в виде расчета инте�

грального показателя, на основе

метода рейтинговых оценок и агре�

гирования отдельных показателей

в единый, который будет не толь�

ко объединять значения показате�

лей, но и учитывать их значимость

в целом.

Для отражения степени влияния

факторов, устанавливающих (де�

терминирующих) инвестиционную

привлекательность объектов муни�

ципальной недвижимости необхо�

димо корректное, обоснованное

определение весовых коэффици�

ентов, что возможно при использо�

вании экспертного метода.

Весовые коэффициенты значи�

мости факторов инвестиционной

привлекательности должны отра�

жать современные представления

участников рынка недвижимости

о качественных характеристиках

объектов, обращающихся на этом

рынке.

Для определения весовых пока�

зателей можно использовать не�

сложное ранжирование, которое

предполагает, что важность каж�

дого фактора должна оценивать�

ся по шкале относительной значи�

мости в диапазоне от 1 до 10. Что�

бы выявить согласованность мне�

ний экспертов по поводу влияния

факторов на инвестиционную при�

влекательность муниципальной

недвижимости, может быть пред�

ложен, например, коэффициент

множественной ранговой корре�

ляции (коэффициент конкорда�

ции Кендалла). Это даст возмож�

ность рассчитать количественный

интегральный показатель инвес�

тиционной привлекательности

муниципальной недвижимости,

что позволит оценивать исход�

ное и конечное состояние объек�

та недвижимости, уже с учетом

принимаемых управленческих

решений.

Рынок недвижимости, как лю�

бой другой рынок, функциониру�

ет в условиях высокой неопреде�

ленности, что осложняет учет

и оценку влияния выше названных

факторов. Неопределенность все�

гда выступает источником риска,

поэтому ее следует по возможно�

сти минимизировать. Принимая

управленческие решения в усло�

виях неопределенности, следует

ее формализовать и оценить рис�

ки, источником которых является

эта неопределенность.

Под рисками управления муни�

ципальной недвижимостью пони�

мается возможность потерь (от�

рицательная динамика реально

достигнутых результатов по срав�

нению с запланированными), ко�

торая возникает вследствие необ�

ходимости принятия управленче�

ских решений в условиях неопре�

деленности.

В наиболее общем виде меха�

низм управления рисками можно

представить в виде трех основных

этапов:

♦ идентификация (определение)

риска;

♦ анализ риска;

♦ адекватная реакция на риск.

Основная задача состоит в том,

чтобы наполнить этот простой ал�

горитм конкретным содержанием,

который отражает специфику того

или иного процесса.

Очевидно, что в целом, так же

как и на других рынках, все рис�

ки, которые возникают на рынке

недвижимости, можно разделить

на риски систематические и не�

систематические.

Под систематическими рисками,

как правило, понимаются риски,

которые возникают у всех участ�

ников хозяйственной деятельно�

сти и которые нет возможности

исключить на уровне управления

отдельным объектом недвижимо�

сти (риск изменения экономиче�

ской ситуации, риск низкой лик�

видности недвижимости как акти�

ва, риски изменения процентных

ставок на рынке капитала и пр.).

А также в силу локальности рын�

ка недвижимости, к систематиче�

ским рискам необходимо отнести

и региональные риски: риск

снижения деловой активности

в регионе, миграционный риск.

В отличие от систематических,

несистематические риски – это

риски, которые связанны с кон�

кретным объектом муниципаль�

ной недвижимости, его особенно�

стями: площадь (полезная, арен�

дная), состояние помещения,

подъездные пути и пр. Главное

отличие здесь в том, что несисте�

матические риски могут быть если

не предотвращены полностью, то

сведены к приемлемому уровню

за счет управления рисками, а точ�

нее, за счет эффективного управ�

ления объектом недвижимости.

Помимо выделения системати�

ческих и несистематических рис�

ков, разновидностей рисков в за�

висимости от порождающих их

факторов, также возможно ран�

жирование всех рисков проекта

в зависимости от их последствий

и вероятности, которые определя�

ют «переносимость» того или ино�

го риска [1].

Возможные комбинации по�

следствий риска и вероятности его

наступления, определяющие меру

«переносимости» риска, могут

быть представлены в следующем

виде (табл. 2).

Т. Фролова, Т. Дорофеева. Инструменты повышения эффективности управления муниципальной недвижимостью
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Проведя анализ возможных

комбинаций последствий и веро�

ятности наступления рисков, их

можно ранжировать следующим

образом:

А – критический риск, который

однозначно должен быть ис�

ключен;

Б – трудно переносимый риск, от

него следует избавиться как

можно раньше;

В – переносимый риск, от него

необходимо избавиться по

мере возможности;

Г – допустимый риск.

Идентификация и анализ рисков

должны являться основанием для

реализации мероприятий по прак�

тическому управлению рисками.

В целом можно говорить о сле�

дующих вариантах реакции на

риск:

1. Предотвращение риска – из�

менение ситуации, которая вызы�

вает риск.

2. Передача риска – возложе�

ние риска на другую сторону (под�

рядчика, инвестора, арендатора).

3. Разделение риска – перерас�

пределение ответственности меж�

ду участниками соглашения (дого�

вор об аренде).

4. Сокращение риска – напри�

мер, создание противопожарной

системы безопасности.

5. Страхование риска.

Состав мероприятий по управле�

нию рисками зависит от конкрет�

ного объекта муниципальной не�

движимости.

Как уже отмечалось выше, еще

одним инструментом эффектив�

ного управления муниципальной

недвижимостью является гибкая

арендная политика. Выработка и

проведение обоснованной аренд�

ной политики, обеспечивающей

высокий уровень действительного

(эффективного) валового дохода,

что предполагает, во�первых, ус�

тановление арендной платы на

уровне, максимально приближен�

ном к рыночным ставкам по ана�

логичным объектам недвижимос�

ти, а, во�вторых, высокий уровень

заполняемости полезной площади

объекта.

В этой связи, одной из первосте�

пенных задач является макси�

мально полный учет факторов,

которые определяют уровень

арендной платы, с одной стороны,

и гибкое использование арендной

платы как инструмента не только

с точки зрения ее взимания (рас�

срочки, авансовые платежи и пр.),

но и с точки зрения установления

и начисления.

В работе «Определение аренд�

ных ставок для объектов муници�

пальной недвижимости» автором

предложена методика расчета ве�

личины арендной платы, прибли�

женная к реальным рыночным

условиям [2].

Вместе с тем при планировании

арендной политики следует обра�

тить внимание на следующие об�

стоятельства:

1. Соотношение между общей,

арендуемой и полезной площадью.

Для того чтобы определить соот�

ношение полезной площади (ПП)

и площади, сдаваемой в аренду

(АП), а также арендной платы

в расчете на полезную или арен�

дуемую площадь, можно исполь�

зовать следующие формулы:

АП = ПП х (АП/ПП), или

                 АП
ПП =

 (АП/ПП).

Для того чтобы перейти от пло�

щади к арендной плате и опреде�

лить соотношение между разме�

ром арендной платы за арендуе�

мые квадратные метры (А
м

2
АП

)

и размером арендной платы за по�

лезные квадратные метры (А
м

2
ПП

),

следует использовать следующие

формулы:

А
м

2
ПП 

= А
м

2
АП

  х (АП/ПП),

                   А
м

2
ПП

А
м2АП 

 =
 (АП/ПП).

Таким образом, каждый из

арендаторов оплачивает полно�

стью полезную площадь своего

офиса и частично (пропорциональ�

но доле своей полезной площади

в общей полезной площади этажа)

площадь, сдаваемую в аренду,

но находящуюся в общем пользо�

вании.

Для анализа фактического ис�

пользования и управления муни�

ципальной недвижимостью, а так�

же для оценки всех мероприятий,

направленных на повышение эф�

фективности управления, необхо�

димо сформировать систему по�

казателей, которая позволит учи�

тывать и контролировать процесс.

Можно предложить следующие

примерные показатели эффектив�

ности управления муниципальным

имуществом (табл. 3), которые

могут быть использованы для

оценки фактических значений

и анализа их динамики.

Это позволит наглядно предста�

вить, эффективно ли использует�

ся муниципальное имущество на

самом деле, соответствует ли при�

нятым нормативам, а также срав�

нить эффективность использова�

ния различных видов муниципаль�

ной недвижимости.

Таблица 2

Матрица комбинаций последствий и вероятности риска

Вåðояòíоñòь 
Ïоñëåдñòвèя 

Нèзêàя Сðåдíяя Выñоêàя 

Кàòàñòðофè÷åñêèå Б А А 

Сðåдíèå В Б А 

Нåзíà÷èòåëьíыå Г Г Б 
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Объекты Показатели 

Удåëьíыé вåñ ìуíèцèпàëьíоãо жèëья в общåì жèëоì фоíдå, % 

Удåëьíыé вåñ ìуíèцèпàëьíых жèëых поìåщåíèé в вåòхоì è àвàðèéíоì ñоñòояíèè в общåé пëощàдè жèëых 
поìåщåíèé, % 

Удåëьíыé вåñ íåбëàãоуñòðоåííоãо ìуíèцèпàëьíоãо жèëья в общåì êоëè÷åñòвå ìуíèцèпàëьíоãо жèëèщíоãо 
фоíдà (êоэффèцèåíò бëàãоуñòðоåííоñòè жèëых поìåщåíèé), % 

Жèëыå 
поìåщåíèя 

Удåëьíыé вåñ пðèвàòèзèðовàííых êвàðòèð, íàходящèхñя в ìíоãоêвàðòèðíых жèëых доìàх в общåé пëощàдè 
ìуíèцèпàëьíоãо жèëèщíоãо фоíдà, % 

Сооòíошåíèå зàòðà÷åííых по фàêòу ñðåдñòв íà êàпèòàëьíыé ðåìоíò объåêòов ìуíèцèпàëьíоé ñобñòвåííоñòè 
ñ òðåбуåìоé ñуììоé, % 

Сооòíошåíèå àðåíдíых пëàòåжåé оò èñпоëьзовàíèя íåжèëых поìåщåíèé è зàòðàò ìуíèцèпàëьíоãо обðàзовàíèя 
íà пðовåдåíèå òåêущåãо è êàпèòàëьíоãо ðåìоíòов объåêòов ìуíèцèпàëьíоé ñобñòвåííоñòè, % 

Нåжèëыå 
поìåщåíèя 

Удåëьíыé вåñ доходов ìуíèцèпàëьíоãо обðàзовàíèя оò èñпоëьзовàíèя íåдвèжèìоãо èìущåñòвà в общåé ñуììå 
доходов бюджåòà, % 

Удåëьíыé вåñ ëåñопàðêовоé зоíы в общåé òåððèòоðèè ðàéоíà, % 

Обåñпå÷åííоñòь зåëåíыìè íàñàждåíèяìè общåãо поëьзовàíèя íà 1 жèòåëя ðàéоíà, êв. ì 

Удåëьíыé вåñ зåìëè, зàíèìàåìоé доðожíыì поêðыòèåì, % 

Удåëьíыé вåñ зåìåëь, зàíèìàåìых пðоìышëåííыìè пðåдпðèяòèяìè, % 

Зåìåëьíыå 
у÷àñòêè 

Удåëьíыé вåñ поñòупàющèх àðåíдíых пëàòåжåé è доходов оò пðèвàòèзàцèè в общåé ñуììå доходов оò 
èñпоëьзовàíèя ìуíèцèпàëьíоé ñобñòвåííоñòè, % 
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The article is devoted to the issue of formation, evaluation and the most effective use of the investment potential of real estate. To
address the issue of the opportunities for more rational use of municipal real estate, a classification of investment attractiveness
factors and their effect on the revenue of the municipality was carried out. A quantitative assessment of the investment attractiveness
of municipal real estate is proposed, which can be carried out in the form of an integral indicator calculation, based on the
method of rating evaluations and aggregation of individual indicators into a single one. This will allow estimating the initial and
final state of the real estate object, already taking into account the managerial decisions made. The real estate market, like any
other market, operates under conditions of high uncertainty, which complicates the accounting and evaluation of the influence of
investment attractiveness factors. Analysis of possible combinations of consequences and the likelihood of risk occurrence will
allow them to rank and make more informed management decisions. Another tool for effective management of municipal real
estate is a flexible rental policy — the use of rent as an instrument not only in terms of its collection (installments, advance
payments, etc.), but also in terms of establishment and charging. Approximate indicators of the effectiveness of municipal property
management are proposed.
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Таблица 3

Примерные показатели достижения эффективности управления муниципальной недвижимостью

Т. Фролова, Т. Дорофеева. Инструменты повышения эффективности управления муниципальной недвижимостью
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Исследование направлено на анализ состояния и тенденций развития фитнес�индустрии в Российской Федерации и раз�
работку рекомендаций по совершенствованию маркетинговой деятельности в этой сфере. Анализ состояния российской
фитнес�индустрии показал, что отрасль находится на стадии роста, привлекательна для инвестиций и имеет потенциал
для дальнейшего развития, но темпы ее роста снижаются. Проведенный опрос потребителей выявил, что преобладают
три типа потребительского поведения: ориентированное на повышение здоровья, ориентированное на поддержание
спортивной формы и внешнего вида, и ориентированное на модные тенденции и эстетические стереотипы. На основе
высказанных респондентами пожеланий по совершенствованию фитнес�услуг авторами сформулированы рекоменда�
ции, среди которых: введение игровых моментов в фитнес�услуги, развитие командных видов спорта, увеличение разно�
образия тренировок, оптимизация расписания, повышение квалификации тренеров и другие. Использование предло�
женных авторами рекомендаций позволит обеспечить более гибкое и адаптивное приспособление к специфическим
особенностям потребительского поведения в этой сфере и повысить конкурентоспособность фитнес�организаций.

Ключевые слова: маркетинговое исследование; спрос; фитнес� индустрия; геймификация; эмоции; нематериальные
ценности; ключевые отличия фитнес форматов; потребительская активность.

Фитнес�индустрия в России в на�

стоящее время является быстро

развивающейся отраслью, которая

удовлетворяет основные потреб�

ности людей в здоровом образе

жизни, в развитии спортивной

формы, эмоциональной и психо�

логической разрядке, самовыра�

жении, общении, получении

разнообразных эмоций, что осо�

бенно актуально в условиях ди�

намичной жизни мегаполисов,

сложной экологической ситуации

и стремительного роста урбаниза�

ции. Основная проблема фитнес�

индустрии связана с постоянно

возрастающей активностью кон�

курентов, их количественным и ка�

чественным ростом в сложных

условиях маркетинговой среды

(которые характеризуются сокра�

щением доходов населения, паде�

нием спроса на платные дополни�

тельные услуги, предоставляемые

фитнес�организациями, неста�

бильной посещаемостью и по�

треблением данных услуг, их даль�

нейшей дифференциацией, про�

никновением прорывных инфор�

мационных технологий и т. д.). Эта

проблема заставляет искать все

более и более эффективные

методы маркетингового воздей�

ствия на потребителей, которые,

с одной стороны, основывались

бы на гибком и адаптивном при�

способлении к специфическим

особенностям потребительского

поведения и предпочтений в этой

сфере, и, с другой стороны, учи�

тывали бы тенденции развития от�

расли и выявленные конкурент�

ные возможности.

Авторское исследование на�

правлено на анализ состояния

и тенденций развития фитнес�ин�

дустрии в Российской Федерации

и разработку рекомендаций по

совершенствованию маркетин�

говой деятельности в этой сфе�

ре. Поставленная цель работы
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предопределила ряд задач иссле�

дования:

♦ анализ состояния российской

фитнес�индустрии на основе

вторичной маркетинговой ин�

формации (статических данных,

аналитических обзоров рынка,

публикаций экспертов);

♦ проведение анкетирования

и получение первичной марке�

тинговой информации для уточ�

нения предпочтений потребите�

лей, их ожиданий и пожеланий

в отношении развития фитнес�

услуг;

♦ определение ключевых тенден�

ций развития фитнес�индустрии

в России, которые предопреде�

ляют развитие отрасли на бли�

жайшую перспективу и в долго�

срочном периоде;

♦ разработка рекомендаций прак�

тического характера по совер�

шенствованию маркетинговой

деятельности (с учетом резуль�

татов анализа первичных и вто�

ричных данных).

В ходе анализа состояния рос�

сийской фитнес�индустрии были

использованы такие источники

вторичной маркетинговой инфор�

мации, как: статистические данные,

представленные на официальном

портале Государственного коми�

тета по статистике РФ, аналити�

ческие обзоры рынка, публикации

экспертов российской Ассоциа�

ции профессионалов фитнеса

(АПФ), ведущей компании «Рос�

БизнесКонсалтинг» (РБК), ре�

зультаты опросов Всероссийско�

го центра изучения общественно�

го мнения (ВЦИОМ) и др.

Выявлено, что отрасль фитнес�

индустрии действительно быстро

развивается. Большинство фитнес

организаций на российском рын�

ке отличаются высокой прибыль�

ностью и достаточно быстрой оку�

паемостью. Хотя существует ярко

выраженное влияние сезонности

(так, в период отпусков посещае�

мость фитнес организаций значи�

тельно снижается). Согласно ис�

следованиям ВЦИОМ, в России

в 2011 году клиентами фитнес�за�

ведений были 3% граждан. В 2012

году цифра увеличилась до 9%.

Тенденция к росту сохраняется

и в настоящее время. Для сравне�

ния: в Германии фитнес�трениров�

ки посещают 8,5% населения,

в США — 14,1%, в Голландии —

15,5%.

В России отрасль достаточно

сегментирована, ее представляют

фитнес организации эконом клас�

са (например, в Москве это: «Мисс

Фитнес», «ФитЛайт», «Легион»,

Alex fitness), среднего класса

(ProFitness, Health�club), премиум

класса (World Class, Royal Wellness,

Luxury Wellness). Цены в москов�

ских клубах по этим категориям

варьируют от 10—12 до 470 тыс.

руб. в год**. Добавим, что клас�

сифицировать данные организа�

ции можно не только по целевой

аудитории и ценам на абонемен�

ты, но и по другим критериям

(табл. 1)3*.

* Создатели формы / Эксперт�Урал. 01.04.2013 // Официальный сайт ВЦИОМ // wciom.ru.
** Рейтинг самых дорогих фитнес�клубов Москвы. 14.05.2017 // https://peopletalk.ru/article/reyting�samyih�dorogih�
fitnesklubov�moskvyi/ Электронный ресурс.
3* Классификация российских клубов // Спортивный консалтинг. 14.05.2017 // www.sport�consulting.ru.

Таблица 1

Классификация фитнес�организаций

№ п/п Криòåрий 
кëассификации Виды фиòнåс-организаций по криòåрию 

1 2 3 

1 Цåновая каòåгория - очåнь высокая, высокая, срåдняя, низкая, очåнь низкая 

2 Виды абонåмåнòов 
и карòы опëаòы 

- òоëько годовыå, годовыå и поëугодовыå, поëного дня, «уòрåнниå», «днåвныå», «вåчåрниå», 
выходного дня, кварòаëьныå, мåсячныå бåзëимиòныå, с фиксированным коëичåсòвом визиòов, 
разовыå 

3 Виды усëуг 
и программ 

- усëуги òрåнажåрного заëа, пåрсонаëьныå òрåнировки, сиëовыå групповыå программы, 
аэробныå групповыå программы, òанцåваëьныå групповыå программы, функционаëьныå 
òрåнировки, восòочныå пракòики, пиëон, акробаòика, åдиноборсòва, спорòивно-оздоровиòåëьныå 
усëуги дëя дåòåй 

4 Виды оборудования 
в òрåнажåрном заëå 

- òоëько свободновåсовоå оборудованиå, сиëовоå оборудованиå, кардиооборудованиå, 
спåциаëьноå òрåнажåрноå оборудованиå (òонусныå, эëåкòроимпуëьсныå и вибрационныå 
òрåнажåры), оборудованиå дëя провåдåния круговых òрåнировок 

5 Сòрукòура основных 
усëуг 

- с òрåнажåрным заëом, с заëом групповых заняòий, с бассåйном 25 иëи 50 м дëя взросëых, 
с бассåйном мåнåå 25 мåòров, со спåциаëьным бассåйном дëя дåòåй, с оòдåëьным заëом сайкëа 
(спиннинга), с оòдåëьным заëом (выдåëåнной зоной) åдиноборсòв, с заëом насòоëьного òåнниса, 
с игровым заëом, с корòом (òåннис, сквош), с мåдицинско-диагносòичåским кабинåòом, 
с кабинåòом массажа, с банными усëугами (сауна, хамам), с дåòской комнаòой 

6 Форма организации 
и принадëåжносòи 

- кëубы мåждународной сåòи, кëубы фåдåраëьной сåòи, кëубы рåгионаëьной сåòи, кëубы мåсòной 
сåòи (в админисòраòивных границах насåëåнного пункòа), оòдåëьныå нåсåòåвыå кëубы 

7 Допоëниòåëьныå 
пëаòныå усëуги 

- саëон красоòы, кафå, банный иëи SPA-компëåкс, мedical SPA, космåòоëогия, инвазивная 
(ëицåнзированная) космåòоëогия, рåабиëиòационныå усëуги (кинåзиоòåрапия и пр.), 
ëицåнзированныå физиоòåрапåвòичåскиå усëуги (массаж и другиå), иныå допоëниòåëьныå усëуги 
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Среди критериев классифика�

ции такие, как: количество оказы�

ваемых услуг, размер, система

оплаты, варианты членства, ген�

дерный признак, форма собствен�

ности, степень доступности, целе�

вая направленность (например,

боди�фитнес, танцевальный фит�

нес, фитнес�СПА и другие). Все

разнообразие фитнес компаний

представлено не только фитнес

клубами (в которых в основном

предоставляется комплекс услуг:

тренажерные залы, беговые до�

рожки, бассейны, гидромассаж�

ные зоны, массажные кабинеты,

групповые занятия, сауны, соля�

рии и т. д.), но и фитнес студия�

ми, центрами, залами (главные

отличия между ними – в количе�

стве и качестве услуг, а также

размерах, наличии или отсут�

ствии аквазон, площадок отдыха

и релакса).

Различается и формат про�

грамм, которые предоставляют

фитнес�организации – от инди�

видуальных до корпоративных

(и первые, и вторые могут быть

либо лимитированными по време�

ни занятий, либо безлимитными).

С одной стороны, это обеспечива�

ет многообразие палитры услуг

в этой сфере, с другой стороны –

затрудняет выбор потребителей,

которые не всегда знают ключе�

вые различия фитнес форматов

между собой. Таким образом,

фитнес�индустрия – это совокуп�

ность самых различных компаний,

предоставляющих подобные услу�

ги. Причем значимым обстоятель�

ством является и то, что россий�

ский рынок пока не консолидиро�

ван и имеет достаточно свобод�

ных ниш для новых конкурентных

игроков, то есть отрасль находит�

ся на стадии роста, привлекатель�

на для инвестиций и имеет оста�

точный потенциал для формиро�

вания эффективной стратегии

дальнейшего развития [1].

Развитие отрасли происходило

в сложных условиях, как затяжно�

го общемирового кризиса, так и от�

дельных неблагоприятных факто�

ров внутри экономики России.

В 2008—2016 годах наблюдалась

неровная динамика реальных де�

нежных доходов населения России

с отчетливо выраженным трендом

к снижению с 2013 года4*.

Темпы роста рынка фитнес�

услуг сокращаются. В 2016 году

рынок вырос на 8,3% и достиг

110 млрд рублей. В 2017 году до�

стиг роста в 11% (рис. 1)5*. Со�

гласно опросу более 4 тысяч че�

ловек экспертами РБК, лишь 9,3%

занимаются спортом чаще одно�

го раза в неделю. При этом фит�

нес�клубы посещают лишь 2,5%

россиян. От услуг фитнес�клубов

на фоне падения доходов готовы

отказаться лишь 4,8% опрошен�

ных, а 21,3% респондентов гото�

вы перейти в более дешевый фит�

нес�клуб.

Снижается общая покупатель�

ная способность населения Рос�

сии, и покупка абонемента в фит�

нес�клуб пока не относится к при�

оритетным покупкам россиян.

Среди других сдерживающих

факторов развития фитнес�инду�

стрии авторами также были выяв�

лены следующие:

♦ ценовой демпинг по абоне�

ментам (особенно со стороны

4* Реальные располагаемые денежные доходы по Российской Федерации. 14.05.2017 // Официальный сайт
Государственного комитета по статистике РФ // www.gks.ru.
5* РБК: российский рынок фитнес�услуг в 2017 году // https://incrussia.ru/news/rbc�survey�fitness�market/.

Рис. 1. Темпы роста рынка фитнес�услуг в РФ

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 

8 Сòåпåíь доñòупíоñòè 
- оòêðыòыå дëя вñåх, вåдоìñòвåííыå (êоðпоðàòèвíыå) зàêðыòыå, вåдоìñòвåííыå 
(êоðпоðàòèвíыå) ÷àñòè÷íо оòêðыòыå, ÷àñòíыå, íå пðåдëàãàющèå ðыíêу уñëуã поñðåдñòвоì 
пубëè÷íоé офåðòы 

9 Гåíдåðíыé êðèòåðèé - ñìåшàííыå êëубы, êëубы дëя жåíщèí, ñìåшàííыå, ñ зàêðыòоé зоíоé дëя жåíщèí (íàпðèìåð, 
èñëàìñêèå êëубы) 

10 Возðàñòíоé êðèòåðèé - êëубы дëя взðоñëых è дåòåé, ñ дåòñêоé êоìíàòоé è уñëуãàìè дëя дåòåé, êëубы дëя взðоñëых 
è дåòåé, ñ дåòñêоé êоìíàòоé, êëубы дëя взðоñëых, êëубы òоëьêо дëя дåòåé 

11 Фоðìà ñобñòвåííоñòè - ÷àñòíыå, ãоñудàðñòвåííыå (бюджåòíыå), ñìåшàííоãо òèпà 
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федеральных сетей фитнес�

услуг, среди них «Территория

фитнеса», «Планета фитнес»,

CityFitness);

♦ значительные первоначальные

инвестиции (по оценкам экспер�

тов сети «World Class», инвес�

тиции в строительство фитнес�

клуба премиум�класса площа�

дью 3 тыс. кв. метров могут со�

ставить 4 млн долларов, эконом

класса — около 2,7 млн долла�

ров)6*;

♦ высокий уровень кредитных

ставок;

♦ высокие арендные платежи

и темпы их роста, которые зна�

чительно снижают привлека�

тельность и доходность данно�

го вида бизнеса;

♦ отсутствие льготных условий по

налогообложению;

♦ повышение цен на импортное

оборудование и сложности

с импортозамещением;

♦ недостаточное развитие сис�

темы лизинга оборудования

для фитнес�услуг (например,

кардио�тренажеров);

♦ усложнение требований и ожи�

даний клиентов (к качеству тре�

нировок, профессионализму

тренеров, к внешнему виду по�

мещений, цветовому оформле�

нию интерьера, наличию пар�

ковки, кулеров с водой, удоб�

ных шкафчиков для хранения

вещей, вежливости обслужива�

ния и др.).

♦ кадровые проблемы, которые

особенно остро стоят в неболь�

ших населенных пунктах – под�

готовка инструкторов, менед�

жеров по продажам, другого

обслуживающего персонала.

К кадровым проблемам отно�

сятся не только трудности в от�

ношении квалификационно�

профессиональных навыков, но

и текучесть персонала, частое

его обновление.

В свою очередь, анализ марке�

тинговых инструментов показал,

что их применение в фитнес�инду�

стрии направлено на максималь�

ное увеличение целевой аудито�

рии, потока клиентов и, соответ�

ственно, выручки. Среди наиболее

часто используемых инструментов

следует отметить такие, как:

а) усиление синхронизирующего

подхода к продажам абоне�

ментов (например, увеличение

продаж дневных абонементов

с целью выравнивания спроса

в недозагруженное время ра�

боты клуба, при этом такие

абонементы значительно де�

шевле безлимитных карт посе�

щений);

б) проведение специальных ме�

роприятий и проектов (корпо�

ративных олимпиад, зачетов по

сдаче норм ГТО, программ

стройности, программ для кате�

гории клиентов с возрастом

40 лет и выше для стимулирова�

ния активности клиентов самых

разных целевых аудиторий);

в) ведение обучающей и просвети�

тельской деятельности (созда�

ние школ по обучению плава�

нию, танцам, боевых искусств,

как для взрослых, так и детей,

предоставление возможности

персональных тренировок

и обучения);

г) активное использование техно�

логий холодных и горячих звон�

ков, СМС рассылок и оповеще�

ний (например, о проводимых

акциях и кампаниях);

д) создание страниц и групп в со�

циальных сетях «ВКонтакте»,

«Одноклассники», «Фейс�

бук», размещение роликов на

Ютубе;

е) работа с базой данных имею�

щихся и потенциальных клиен�

тов фитнес�клубов, разработка

программ лояльности (бону�

сы, подарки, дополнительные

услуги);

ж)стандартизация бизнес�процес�

сов отделов продаж (особенно

в фитнес�сетях).

В то же время активность кон�

курентов заставляет искать все

более эффективные способы мар�

кетингового воздействия на по�

требителей, учета специфики их

поведения [2]. В этом направлении

в 2016 году авторами было про�

ведено анкетирование для полу�

чения первичной маркетинговой

информации (исследование пред�

почтений потребителей, их моти�

вов, ожиданий и пожеланий в отно�

шении развития фитнес�услуг).

Анкетированием были охвачены

220 человек (потребителей фит�

нес�услуг города Москвы) в возра�

сте от 18 до 50 лет и выше. Обра�

зец анкеты, разработанной авто�

рами, приведен в таблице 2.

Среди вопросов, включенных

в анкету, были вопросы по гендер�

ной принадлежности, возрасту,

внутренним и внешним мотивам

посещения фитнес организаций,

а также вопросы по факторам, ко�

торые затрудняют или снижают

желание клиентов посещать фит�

нес�клуб. В конце анкеты был раз�

мещен вопрос с просьбой указать

возможные действия по развитию

фитнес активности (по потребле�

нию данных услуг).

Обработка полученных данных

по анкетированию показала, что

по гендерному признаку среди

опрошенных было 53% мужчин

и 47% женщин. По возрасту

структура опрошенных представ�

лена на рисунке 2: наибольший

6* Создатели формы / Эксперт�Урал.–01.04.2013 // Официальный сайт ВЦИОМ // wciom.ru.

С. Панасенко, Т. Муртузалиева, Е. Слепенкова.  Фитнес�индустрия России: состояние и перспективы развития
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удельный вес составили потреби�

тели фитнес�услуг в возрасте от

15 до 20 лет (23,7%), от 21 до 25

лет (15,9%) и от 36 до 40 лет

(22,5%).

По мотивам посещений распре�

деление ответов представлено на

рисунках 3 и 4. На первом месте

находится мотив укрепления здо�

ровья (43,2%), поддержания

спортивной формы (21,3%) и улуч�

шения внешнего вида (20,1%). На

последнем месте в структуре внут�

ренней мотивации находится мо�

тив любопытства (2,4%). Среди

других внутренних мотивов опра�

шиваемыми были указаны: друж�

ба (0,5%), красота (2,4%), способ

эмоциональной разрядки (0,5%),

стремление к здоровому образу

жизни (3,6%), поддержание тону�

са в мышцах 90,5%) и стремление

к стройности (3,1%).

На рисунке 4 видно, что наиболь�

ший удельный вес имеют такие

внешние мотивы опрашиваемых,

Таблица 2

Образец анкеты для потребителей фитнес услуг

Рис. 2. Структура опрошенных по возрастному критерию в ходе авторского

анкетирования в 2016 году, %

Рис. 3. Структура опрошенных по внутренним мотивам посещений, %
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Äîáðûé äåíü, ïðîñèì Âàñ îòâåòèòü íà ñëåäóþùèå âîïðîñû:
1.Âàø ïîë:
   à) ìóæñêîé; á) æåíñêèé
2.Âàø âîçðàñò:
   à) îò 15—20 ëåò; á) 21-25 ëåò; â) 26-30 ëåò; ã) 31-35 ëåò; ä) 36-40 ëåò; å) 41-45 ëåò; æ) 46-50 ëåò; ç) ñâûøå 50 ëåò

3. Îòìåòüòå Âàøè íàèáîëåå âàæíûå ìîòèâû ïîñåùåíèÿ ôèòíåñ êëóáà:
3.1. Âíóòðåííèå ìîòèâû: 3.2. Âíåøíèå ìîòèâû:
   - óêðåïëåíèå çäîðîâüÿ;    - êîðïîðàòèâíàÿ ñðåäà/öåííîñòè;
   - óëó÷øåíèå âíåøíåãî âèäà;    - ïðåäîñòàâëåíèå àáîíåìåíòà â ñîñòàâå êîðïîðàòèâíîãî ñîöèàëüíîãî ïàêåòà;
   - ïðåñòèæ, ñòàòóñíîñòü;    - ïîäàðîê ñî ñòîðîíû;
   - óäîáñòâî ðàñïîëîæåíèÿ;    - âëèÿíèå ýñòåòè÷åñêèõ ñòåðåîòèïîâ;
   - ñîâåòû äðóçåé;    - ìîäíûå òåíäåíöèè;
   - ëþáîïûòñòâî;     - ïîääåðæàíèå ñïîðòèâíîé ôîðìû;
   - äðóãîå _____________________     - äðóãîå _______________________

4. Óêàæèòå ôàêòîðû, êîòîðûå çàòðóäíÿþò èëè ñíèæàþò Âàøå æåëàíèå ïîñåùàòü ôèòíåñ êëóá:
4.1. Âíóòðåííèå ôàêòîðû: 4.2. Âíåøíèå ôàêòîðû:
   - áîëåçíü;    - íåäîñòàòîê âðåìåíè;
   - áîÿçíü âûãëÿäåòü íåëîâêî;    - îãðàíè÷åííîñòü ñðåäñòâ;
   - óñòàëîñòü;    - íåäîñòàòî÷íîå êà÷åñòâî îáñëóæèâàíèÿ;
   - îäíîîáðàçèå âûïîëíåíèÿ óïðàæíåíèé;    - âðåäíûå ñîâåòû;
   - îòñðî÷åííîñòü èëè íåäîñòèæèìîñòü ðåçóëüòàòà;    - íåóäîáíîå ðàñïèñàíèå çàíÿòèé;
   - íàäîåëî;    - äðóãîå ____________________
   - äðóãîå _________________

5. ×òî áû Âû ïîðåêîìåíäîâàëè ïî ðàçâèòèþ ôèòíåñ àêòèâíîñòè? ___________________

Ñïàñèáî çà âíèìàíèå!
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как: ценности, принятые в корпо�

ративной среде (21,9%), влияние

эстетических стереотипов (19,5%).

Модные тенденции (18,3%). В ка�

честве других внешних мотивов

опрашиваемыми были указаны:

возможность новых знакомств

(0,5%), гостевые визиты (1,8%).

Структура факторов, которые

затрудняют или снижают желание

посещать фитнес� клуб, представ�

лена на рисунках 5 и 6.

Среди самых значимых внутрен�

них факторов опрашиваемыми

отмечены: болезнь (33,1%), уста�

лость (26, 1%). Среди других внут�

ренних факторов опрашиваемыми

были выделены: травма (0,6%),

лень (1,8%), отсутствие спортив�

ной формы (0,6%) (см. рис. 5).

Согласно рисунку 6, среди са�

мых существенных внешних фак�

торов, затрудняющих получение

фитнес�услуг опрашиваемыми

отмечены: недостаток времени

(52,1%), ограниченность средств

(34,9%).

Кроме того, как показало анке�

тирование, опрашиваемые дали

самые разнообразные ответы и на

последний вопрос анкеты, связан�

ный с их пожеланиями по совер�

шенствованию фитнес�услуг. Эти

ответы потребителей фитнес�услуг

были сгруппированы нами в сле�

дующие блоки:

а) развитие фитнес активности

(введения игровых моментов

в фитнес�услуги, развитие ко�

мандных видов спорта, внут�

ренних соревнований, увеличе�

ние разнообразия тренировок,

например, добавление футбо�

ла, тенниса, бега в парке);

б) оптимизации расписания и его

содержания (свободное посе�

щение вместо жесткого распи�

сания, включение большего

количества новых программ,

повышение гибкости расписа�

ния, более рациональное рас�

пределение потока клиентов,

особенно в часы пик по загру�

женности, добавление груп�

повых программ в более по�

зднее время работы — с 20

до 24 часов);

в) повышение квалификации

(рост вовлеченности и эмпатии

тренеров, их профессиональ�

ного уровня);

Рис. 4. Структура опрошенных по внешним мотивам посещений, %

Рис. 5. Структура внутренних факторов, которые затрудняют или снижают желание

посещать фитнес клуб, %

Рис. 6. Структура внешних факторов, которые затрудняют или снижают желание

посещать фитнес клуб, %
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г) развитие технического обеспе�

чения (закупка более современ�

ного оборудования и тренаже�

ров или их модернизации);

д) коррекция стоимости (сниже�

ние стоимости абонементов);

е) повышение качества и комфорт�

ности (рост уровня чистоты

в клубах, увеличение количе�

ства филиалов фитнес клубов

для более удобного располо�

жения вблизи дома, введение

бесплатных услуг по обеспече�

нию питьевой водой, обустрой�

ство более удобных и бесплат�

ных парковок, например, под�

земных);

ж)развитие индивидуального под�

хода (разработка персональ�

ных программ тренировок);

з) усиление мотивации (повыше�

ние уровня спортивной конку�

ренции, например, за счет

привлечения друзей на трени�

ровки, роста самомотивации,

поощрения за достижение про�

межуточных спортивных ре�

зультатов, введение допол�

нительных мотивирующих про�

грамм, системы мотивационных

бонусов, разработка особых

предложений для активных

участников).

Таким образом, анкетирование

показало, что потребители фит�

нес�услуг демонстрируют разные

типы потребительского поведе�

ния, которое направляется моти�

вами и ожиданием, оценкой пред�

полагаемых результатов своих

действий и их более отдаленных

последствий:

1) наиболее выраженным являет�

ся поведение, внутренне ориен�

тированное на повышение здо�

ровья (более 40 процентов

опрошенных);

2) второй выявленный тип поведе�

ния – внутренняя ориентация

на поддержание спортивной

формы и внешнего вида (около

20 процентов опрошенных);

3) третий тип поведения – осно�

ван на внешней ориентации

(корпоративных ценностях,

модных тенденциях, влиянии

эстетических стереотипов),

этих мотивов также придержи�

ваются около 20 процентов от�

ветивших.

Остальные мотивационно�пове�

денческие позиции значительно

менее выражены.

Выявленные типы поведения

потребителей фитнес�услуг могут

быть описаны моделью «ожидае�

мой ценности» [3], в которой по�

требительское поведение детер�

минировано следующими пере�

менными: вероятностью получе�

ния ожидаемого результата в виде

определенной ценности и величи�

ной этого результата. Потребите�

ли присваивают указанным пара�

метрам ожидаемой ценности те

или иные значения и делают вы�

бор того фитнес�бренда, у кото�

рого общая сумма значений по

этим двум показателям самая вы�

сокая. Поэтому в маркетинге фит�

нес�услуг особое внимание следу�

ет обращать на следующие мо�

менты:

а) потребители, для которых важ�

на быстрота оказания услуги,

имеют ведущую ценность в ви�

де экономии времени и готовы

переплачивать за то, чтобы при�

обрести все необходимое в од�

ном месте, и мирятся с некото�

рыми неудобствами, возникаю�

щими при потреблении фитнес�

услуг;

б) потребители, для которых важ�

на цена вопроса, имеют цен�

ность в виде экономии денег.

Для них место физической до�

ступности фитнес�услуги не

имеет определяющего значе�

ния. Они готовы потратить до�

полнительное время, чтобы

найти более дешевое предло�

жение;

в) потребители, ориентирован�

ные на качество и комфорт,

и м е ю т  ц е н н о с т ь  в  в и д е

функциональных качеств

услуги. Готовы переплатить,

если рассматриваемый аналог

услуги обладает большим

функциональным или каче�

ственным содержанием;

г) потребители, ориентированные

на эмоциональный настрой,

возникающий при использова�

нии фитнес�услуги, имеют

ожидаемую ценность в виде

эмоций. Это категория потре�

бителей, поведение которых

основано на чувственно�эсте�

тическом принятии предмета

фитнес потребления.

Наибольшими ценностями при

анкетировании потребителей фит�

нес�услуг в городе Москве в 2016

году были определены: здоровье,

внешний вид, спортивная форма,

наличие достаточных средств

в виде денег и времени (его недо�

статок оказывает самое суще�

ственное влияние на потребление

фитнес�услуг).

С учетом полученных результа�

тов в маркетинге фитнес�услуг

требуется максимальный учет вы�

явленных ценностных ожиданий;

представлений потребителей

о моде, стандартах красоты и вне�

шности; активное формирование

партнерских отношений и долго�

срочного сотрудничества для со�

здания высокой степени лояльно�

сти и вовлеченности в процесс по�

требления фитнес�услуг [4].

В целом, анализ первичной

и вторичной маркетинговой ин�

формации позволил определить

ключевые тенденции развития

фитнес�индустрии в России, ко�

торые предопределяют развитие
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отрасли на ближайшую перспекти�

ву и в долгосрочном периоде:

1. Отрасль достаточно устойчиво

развивается, увеличивается

доля россиян, с той или иной

периодичностью занимающих�

ся спортом [5].

2. Сегментация отрасли опреде�

ляет наличие трех рыночных

сегментов (эконом, среднего

класса и премиум).

3. В отрасли фитнес�услуг есть

свободные ниши для новых

конкурентных игроков, то есть

отрасль сохраняет на перспек�

тиву свою привлекательность

для инвестиций.

4. По отношению к отрасли есть

стимулирующие и ограничива�

ющие внешние факторы. Сти�

мулирующие – популяризация

здорового образа жизни, фи�

зической красоты, тенденции

моды. Ограничивающие – сни�

жение реальных денежных дохо�

дов населения, покупательной

способности, ценовой демпинг,

трудности с импортозамещени�

ем оборудования, недостаточ�

ное развитие лизинга, высокие

кредитные ставки.

5. Продолжается усложнение тре�

бований и ожиданий клиентов

в отношении дифференциации

фитнес�услуг, квалификации

тренеров, условий потребления

услуг7*.

6. Доминируют потребительские

ценности в виде здоровья

и атрибутов внешности, соот�

ветствия требованиям социума,

а также наличия достаточных

денежных средств и времени.

7. Преобладают три типа потреби�

тельского поведения: внутренне

ориентированное на повышение

здоровья, на поддержание

спортивной формы и внешнего

вида, и внешней ориентации на

модные тенденции и эстетиче�

ские стереотипы.

8. Отрасль имеет не только ярко

выраженные сезонные колеба�

ния спроса, связанного с отпус�

ками, но и другие различные

риски, обусловленные колеба�

ниями потребительской актив�

ности, такой психографической

характеристикой потребите�

лей, как постепенное «остыва�

ние» клиентов, нарастание пси�

хологической усталости от мо�

нотонных тренировок [6].

Поэтому практические рекомен�

дации по развитию маркетинговой

деятельности в фитнес�индустрии,

сформулированные авторами,

следующие:

♦ необходимо использование до�

стижений психологии маркетин�

га и разработка на этой основе

мероприятий креативной и мо�

тивационной направленности,

которые бы вносили требуемое

разнообразие в спортивные тре�

нировки;

♦ более широкое применение

игровых и командных форм

(геймификация занятий, раз�

витие соревновательной ком�

поненты);

♦ использование социально�эти�

ческого маркетинга (при про�

движении стандартов красоты,

внешности и здоровья, а также

учете модных тенденций);

♦ развитие маркетинга партнер�

ских взаимоотношений и долго�

срочного сотрудничества (про�

грамм лояльности и повыше�

ния эмоциональной вовлечен�

ности);

♦ акцент на продвижении в фит�

нес�услугах ключевых потреби�

тельских ценностей потребите�

лей (здоровья, спортивной фор�

мы, соответствия корпоратив�

ным требованиям).

Учет выявленных тенденций

развития фитнес�индустрии в Рос�

сии, специфики спроса в отрасли,

преобладающих ожидаемых цен�

ностей и типов потребительского

поведения позволит обеспечить

более эффективную реализацию

маркетинговой деятельности по

разработке фитнес�продуктов

и роста социально�экономиче�

ских показателей.
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The study is aimed at analyzing the status and trends of the fitness industry in the Russian Federation and developing
recommendations for improving marketing activities in this area. Analysis of the state of the Russian fitness industry showed that
the industry is at the growth stage, attractive for investment and has the potential for further development, but its growth rate is
decreasing. A survey of consumers revealed that three types of consumer behavior predominate: health�oriented, focused on
maintaining a sportive form and appearance, and focused on fashion trends and aesthetic stereotypes. Based on the wishes
expressed by the respondents on the improvement of fitness services, the authors formulated recommendations, among them: the
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a more flexible adaptation to specific features of consumer behavior in this area and increase the competitiveness of fitness
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Работа является продолжением статьи «Методический подход к оценке факторов формирования имиджа территории на
основе контент�анализа (на примере Приморского края)», опубликованной в номере 11 журнала «Практический мар�
кетинг» за 2017 год. Для исследования факторов формирования имиджа Приморского края авторами используется ком�
бинирование качественных и количественных методов анализа. С помощью контент�анализа публикаций в сетевых ме�
диа выделены ключевые имиджевые характеристики Приморского края, дана оценка их тональности. Экспертный опрос
позволил количественно оценить важность факторов формирования имиджа территории и отобрать факторы с наибо�
лее высоким уровнем важности. Статистический анализ показал, что некоторые факторы формирования имиджа При�
морского края воспринимаются потребителями иррационально и под влиянием заблуждений. В результате проведенно�
го анализа гипотеза о том, что все группы потребителей демонстрируют наиболее высокую чувствительность к соци�
альным, экономическим и политическим факторам формирования благоприятного имиджа территории была частично
подтверждена: действительно, пять из семи групп потребителей выделили в качестве ключевых факторов формирования
имиджа территории её социальные, экономические и политические характеристики. Гипотеза о том, что имидж террито�
рии может формироваться как под влиянием реальных качеств территории, так и под влиянием её вымышленных харак�
теристик и заблуждений потребителей, подтвердилась. Группа потребителей «бизнес – резиденты» намеренно завыша�
ет оценку факторов формирования имиджа Приморского края в сетевых медиа с целью улучшения репутации региона.
Под влиянием их суждений группа потребителей «бизнес – нерезиденты» заблуждается относительно экономической
ситуации в Приморском крае и считает ее более благоприятной по сравнению с фактическим положением. А отрица�
тельные мнения группы потребителей «население – нерезиденты (туризм)» об основных характеристиках Приморского
края обусловлены негативным характером высказываний местного населения о регионе.

Ключевые слова: экспертный опрос; факторы формирования имиджа территории; имидж территории; имидж регио�
на; Приморский край.

Введение. Результаты совре�

менных исследований [1, 2] пока�

зывают, что благоприятный имидж

территории оказывает влияние на

ее привлекательность для раз�

личных экономических агентов.

Имидж территории формируется

под влиянием множества факто�

ров, которые могут быть класси�

фицированы по уровням функци�

онирования экономики (макро�,

мезо� и микроуровень), группам

(политические, экономические, со�

циальные, демографические, тех�

нологические, природно�геогра�

фические, культурные) и подгруп�

пам (базовые, инфраструктурные,

институциональные и маркетинго�

вые факторы). При характеристи�

ке подгрупп факторов формирова�

ния имиджа территории мы будем

руководствоваться собственной

точкой зрения, сложившейся на

основе анализа и систематизации

экономической литературы и прак�

тического опыта. К базовым факто�

рам формирования имиджа терри�

тории в работе отнесены факторы,

определяющие потребительскую

оценку экономических, политичес�

ких, социальных и других характе�

ристик территории в целом. В груп�

пу инфраструктурных факторов

включены характеристики уровня

развития территориальной инф�

раструктуры, обеспечивающей

функционирование и воспроиз�

водство территориальной соци�

ально�экономической системы.

К институциональным факторам

отнесены показатели уровня раз�

вития институциональной среды,

связанные с управлением, регули�

рованием отдельных сфер соци�

ально�экономических отношений;

к маркетинговым – показатели,

характеризующие позиции терри�

тории в национальных рейтингах,

имидж политических лидеров

и административного центра тер�

ритории и т. д.

Основные вопросы, ответы на

которые мы планируем получить

в р е з у л ь т а т е  п р о в е д е н н о г о
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исследования, могут быть сфор�

мулированы следующим образом:

какие факторы оказывают наи�

большее влияние на формирова�

ние имиджа территории в воспри�

ятии различных групп потребите�

лей, и каково влияние неполноты

информации о территории на их

оценку?

Вопросы влияния отдельных

факторов на формирование имид�

жа территории рассматриваются

в работах многих российских и за�

рубежных ученых, однако их точ�

ки зрения различаются в зависимо�

сти от авторского понимания раци�

ональности восприятия имиджа

территории потребителями. По

мнению Е.П. Топорковой, «одним

из важнейших свойств образа ре�

гиона является его зависимость от

объективных характеристик регио�

нального развития» [3]. И.С. Важе�

нина, сравнивая имидж и репута�

цию территории, отмечает, что

репутация основана на «реальных

природно�климатических, эконо�

мических, социальных и других

возможностях, предоставляемых

территорией, сущностных каче�

ствах, продемонстрированных ра�

нее» и оценивается потребителя�

ми рационально, в то время как

имидж «не всегда основан на ре�

альных качествах территории»,

иногда в его основе – «вымыш�

ленные события и свойства» [4].

Некоторые авторы, отмечая связь

между имиджем территории и ее

объективными характеристиками,

делают предположение об ирра�

циональности потребительского

восприятия как имиджа террито�

рии в целом, так и отдельных фак�

торов его формирования.

На основании результатов ана�

лиза публикаций по теме исследо�

вания сформулированы следую�

щие гипотезы:

«Н1: Все группы потребителей

демонстрируют наиболее высокую

чувствительность к социальным,

экономическим и политическим

факторам формирования благо�

приятного имиджа территории».

«Н2: Имидж территории фор�

мируется как под влиянием ре�

альных качеств территории, так

и под влиянием её вымышленных

характеристик и заблуждений по�

требителей».

Методика. С целью обеспечения

валидности результатов исследо�

вания мы предлагаем использовать

для оценки факторов формирова�

ния имиджа территории комбина�

цию трех методов: контент�анали�

за публикаций в сетевых СМИ, экс�

пертного опроса, анализа стати�

стических показателей.

Этап 1: Контент�анализ пуб�

ликаций. Перечень факторов, вли�

яющих на имидж территории,

формируется на основе контент�

анализа публикаций в сетевых

СМИ. Отбор источников информа�

ции осуществляется в соответствии

с целевой аудиторией сетевых

СМИ (население, бизнес, власть –

резиденты и нерезиденты). С помо�

щью поисковых систем на основе

ключевых слов, содержащих сло�

восочетания, относящиеся к имид�

жу территории и факторам, влия�

ющим на него, формируется база

текстов. Затем посредством спе�

циализированного программного

обеспечения и информационно�

аналитической системы «Медиало�

гия» проводится количественная

оценка упоминаемости факторов

формирования имиджа террито�

рии с учетом всех групп потреби�

телей, определяется позитивный

или негативный характер выска�

зываний. Результаты контент�ана�

лиза позволят выявить наиболее

важные факторы, оценить силу

и направленность их влияния на

имидж территории, оптимизиро�

вать перечень факторов форми�

рования имиджа конкретной тер�

ритории для различных групп по�

требителей.

Этап 2: Экспертный опрос. Ос�

новной целью экспертного опро�

са является проверка результатов

контент�анализа экспертами. Для

проведения экспертного опроса

необходимо сформировать экс�

пертную группу, размер и структу�

ра которой позволят обеспечить

надежность результатов. Мини�

мальный объем экспертной группы

составляет 35 чел. с учетом того,

что количество респондентов для

всех групп потребителей должно

быть одинаковым. Характеристика

подхода к проведению экспертно�

го опроса представлена в работе

И.М. Романовой, Е.В. Носковой

[5]. С помощью ABC�анализа необ�

ходимо выделить основные факто�

ры формирования имиджа терри�

тории, имеющие наибольшую важ�

ность, с точки зрения экспертов.

Этап 3: Анализ статистиче�

ских показателей. На этом эта�

пе осуществляется сбор и анализ

статистических показателей, ха�

рактеризующих современное со�

стояние и динамику факторов

формирования имиджа террито�

рии. Источниками информации для

анализа являются данные террито�

риального органа Федеральной

службы государственной стати�

стики РФ по Приморскому краю

и Федеральной таможенной служ�

бы, отчеты департаментов адми�

нистрации Приморского края, гло�

бальные и национальные рейтинги.

Целью анализа статистических по�

казателей является проверка соот�

ветствия результатов, полученных

на этапах 1 и 2, фактическим дан�

ным, и выявление отклонений. Ста�

тистический анализ позволит оце�

нить степень рациональности вос�

приятия факторов формирования

имиджа территории отдельными

группами потребителей и степень
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влияния неполноты информации

о территории на потребительские

оценки.

Обсуждение полученных ре�

зультатов. На первом этапе иссле�

дования авторами был проведен

контент�анализ публикаций в сете�

вых СМИ, результаты которого

описаны ранее [6].

На втором этапе был проведен

экспертный опрос. Общими крите�

риями отбора экспертов являлись

компетентность в области управле�

ния территориальным развитием,

высшее образование; частными

критериями для группы «населе�

ние – резиденты» – продолжи�

тельность проживания в Примор�

ском крае не менее 5 лет, для

группы «бизнес – резиденты» —

должность не ниже линейного ме�

неджера, опыт работы в должно�

сти не менее 3 лет; для группы

«власть – резиденты» — долж�

ность не ниже начальника органа

исполнительной власти Примор�

ского края, опыт работы в долж�

ности не менее 3 лет; для группы

«население – нерезиденты (рабо�

та)» — продолжительность рабо�

ты в Приморском крае не менее

6 месяцев; для группы «населе�

ние — нерезиденты (туризм)» —

наличие опыта посещения Примор�

ского края с целью туризма; для

группы «бизнес – нерезиденты» –

ведение деятельности в качестве

инвестора или сотрудника иноре�

гиональной компании на террито�

рии Приморского края продолжи�

тельностью не менее 6 мес.; для

группы «власть – нерезиденты» —

должность не ниже начальника

органа исполнительной власти тер�

риториальной администрации,

опыт работы в должности не менее

3 лет. В качестве метода формиро�

вания выборки был использован

метод «снежного кома».

Для каждого фактора форми�

рования имиджа территории был

рассчитан средний показатель ве�

сомости по каждой экспертной

группе. Затем на основании коэф�

фициентов весомости факторы,

влияющие на формирование имид�

жа территории, были проранжиро�

ваны по уровню весомости и, в со�

ответствии с принципами АВС�ана�

лиза, разделены на группы «А»,

«В» и «С». В группу «А» вошли

факторы, имеющие наибольший

уровень весомости (табл. 1).

Наиболее важными факторами

формирования имиджа террито�

рии для группы «население – ре�

зиденты» являются социальные

факторы, среди которых наиболь�

ший удельный вес (42,86% от сум�

мы весов всех факторов соци�

альной группы) имеют факторы,

характеризующие социальную

инфраструктуру (уровень тарифов

на коммунальные услуги, количе�

ство организаций социальной ин�

фраструктуры, качество услуг

организаций социальной инфра�

структуры). Высокий удельный

вес (по 28,84% от суммы весов

факторов социальной группы)

имеют базовые и институциональ�

ные социальные факторы. Среди

базовых социальных факторов

эксперты группы «население –

резиденты» считают особо важ�

ными долю населения с доходами

ниже прожиточного минимума

в регионе, уровень дифференци�

ации доходов населения, сто�

имость потребительской корзины,

уровень заболеваемости населе�

ния. К важнейшим социальным ин�

ституциональным факторам экс�

перты группы «население — рези�

денты» относят уровень развития

законодательного регулирования

систем здравоохранения и ЖКХ,

объем предоставленных гражда�

нам субсидий на оплату жилья

и коммунальных услуг, объем пре�

доставления жилья нуждающимся

Гðóïïû ïîòðåáèòåëåé 

Нàñåëåíèå Бèçíåñ Âëàñòü 
Гðóïïû  

ôàêòîðîâ 
Рåçèäåíòû 

Нåðåçèäåíòû 
(цåëü 

ïðåáûâàíèÿ - 
ðàáîòà) 

Нåðåçèäåíòû 
(цåëü 

ïðåáûâàíèÿ – 
òóðèçì) 

Рåçèäåíòû Нåðåçèäåíòû Рåçèäåíòû Нåðåçèäåíòû 

Ïîëèòè÷åñêèå 17,32 25,51 7,67 23,71 28,20 24,85 30,62 

Эêîíîìè÷åñêèå 21,15 38,83 5,84 51,06 43,69 21,72 26,98 

Ñîцèàëüíûå 40,42 30,32 7,70 7,79 0,00 26,12 6,73 

Äåìîãðàôè÷åñêèå 5,77 1,82 0,00 7,73 1,78 12,18 3,36 

Тåхíîëîãè÷åñêèå 0,00 0,00 0,00 3,83 19,28 6,07 20,44 

Ïðèðîäíî-
ãåîãðàôè÷åñêèå 

11,51 1,76 47,69 5,88 5,33 5,99 6,79 

Кóëüòóðíûå 3,83 1,76 31,11 0,00 1,72 3,07 5,08 

Иòîãî 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 

 

Таблица 1

Суммарные значения коэффициентов весомости факторов формирования имиджа территории группы «А»,

% к итогу по группе «А», Приморский край, 2018 г.

М. Бачерикова, И. Романова. Факторы формирования имиджа Приморского края
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гражданам, динамику количества

преступлений и процент выполне�

ния программ по снижению уров�

ня смертности в регионе. Соглас�

но классификации факторов фор�

мирования имиджа территории,

все группы факторов включают

в себя следующие подгруппы: ба�

зовые, инфраструктурные, инсти�

туциональные, маркетинговые.

Наиболее важными факторами

формирования имиджа террито�

рии эксперты группы «население –

резиденты» считают базовые фак�

торы (36,59%), второй по уровню

важности подгруппой для местно�

го населения являются инфра�

структурные факторы (30,78%),

третью позицию занимают марке�

тинговые факторы (17,26%).

Эксперты группы «население –

нерезиденты (работа)» считают

наиболее важными факторами

формирования имиджа террито�

рии экономические факторы

(47,24 и 38,02% от суммы весов

всех факторов экономической

группы). Среди экономических

факторов, отмеченных данной

группой респондентов, наиболее

высокий удельный вес имеют ба�

зовые и инфраструктурные фак�

торы. К базовым экономическим

факторам, имеющим высокую

значимость для населения, при�

ехавшего в регион с целью трудо�

устройства, эксперты отнесли

объем, динамику и структуру ВРП,

уровни занятости и безработицы,

среднюю заработную плату, уро�

вень доходов на душу населения,

уровень бюджетной обеспеченно�

сти региона, численность занятых

в экономике региона, товарную

структуру импорта региона и долю

расходов на продукты питания

в структуре расходов домохо�

зяйств. Факторами высокой важ�

ности, характеризующими инфра�

структуру экономики региона, яв�

ляются качество услуг (транспорт�

ных, торговых и услуг связи), ко�

личество торговых предприятий

и показатели, характеризующие

результаты деятельности хозяй�

ствующих субъектов. Вторую пози�

цию по уровню важности для рес�

пондентов группы «население –

нерезиденты (работа)» занимают

социальные факторы (30,32%).

Социальными факторами, имею�

щими высокую важность, с точки

зрения данной группы экспертов,

являются маркетинговые факторы

(46,47% от суммы весов всех фак�

торов социальной группы): коли�

чество публикаций о регионе

в различных медиа (в том числе

публикаций социально�демогра�

фической тематики), количество

новостей и телевизионных пере�

дач о регионе на федеральных

и зарубежных телеканалах, коли�

чество выступлений администра�

ции региона на федеральных и за�

рубежных телеканалах, позиции

региона в социальных рейтингах

российских регионов. Третье ме�

сто по уровню важности для насе�

ления, приехавшего в Приморский

край с целью работы, по мнению

экспертов, занимают политиче�

ские факторы (25,51%), из кото�

рых наиболее важными являются

базовые факторы (вовлеченность

региона в интеграционные про�

цессы, стабильность региональ�

ной политической ситуации, уро�

вень развития международных

связей региона, уровень доверия

населения к региональной адми�

нистрации и правительству стра�

ны), инфраструктурные факторы

(качество государственных услуг

и услуг правовой защиты, количе�

ство территориальных институтов

развития, уровень квалификации

кадров гражданской службы)

и институциональные факторы

(уровни бюрократии и коррупции

в регионе, эффективность управ�

ления регионом и эффективность

работы дипломатических служб).

Наиболее важными факторами

формирования имиджа террито�

рии эксперты считают факторы

базовой подгруппы (34,81%), вто�

рую позицию по уровню важности

занимают факторы инфраструкту�

ры (23,23%), третью – факторы

маркетинга (21,49%).

Согласно полученным результа�

там, эксперты группы «населе�

ние – нерезиденты (туризм)» к на�

иболее важным факторам форми�

рования имиджа территории отно�

сят природно�географические

и культурные факторы. Природ�

но�географическими факторами,

оказывающими наибольшее вли�

яние на формирование имиджа

территории с точки зрения потре�

бителей, приехавших с целью ту�

ризма, являются факторы инфра�

структуры – 41,20% от суммы ве�

сов всех факторов природно�гео�

графической группы (количество

объектов туристической инфра�

структуры, качество предоставля�

емых туристам услуг, количество

особо охраняемых природных

территорий, государственных за�

поведников и национальных пар�

ков), маркетинговые факторы –

33,37% от суммы весов всех фак�

торов природно�географической

группы (позиции территории в эко�

логических, географических и ту�

ристских рейтингах российских

регионов, количество «брендо�

вых» мест на территории региона,

количество публикаций о регионе

туристской и экологической тема�

тики в федеральных и зарубеж�

ных СМИ, количество туристиче�

ских путеводителей по региону

у федеральных и зарубежных тур�

операторов и агентов, количество

всероссийских и международных

туристских фестивалей и конкур�

сов, проведенных в регионе) и ба�

зовые факторы – 25,42% от сум�

мы весов всех факторов природно�
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географической группы (геогра�

фическое положение региона, ко�

личество стран, граничащих с ре�

гионом, обеспеченность региона

природными ресурсами, климати�

ческие условия, экологическая об�

становка и ландшафт). Культур�

ными факторами формирования

имиджа территории, имеющими

наиболее высокую важность для

данной группы экспертов, явля�

ются маркетинговые факторы

(61,49% от суммы весов всех фак�

торов культурной группы), а имен�

но количество публикаций о регио�

не в различных федеральных и за�

рубежных СМИ, социальных сетях

и интернет�блогах, количество

документальных кинофильмов

о регионе на федеральных и зару�

бежных телеканалах, количество

видеороликов о регионе в Интер�

нете, количество новостей и теле�

передач о регионе на федераль�

ных и зарубежных телеканалах,

количество всероссийских и меж�

дународных культурно�массовых

мероприятий (фестивалей, кон�

цертов, показов и т. д.), проведен�

ных в регионе. Подгруппы факто�

ров формирования имиджа терри�

тории, с точки зрения экспертов

группы «население – нерезиден�

ты (туризм)», распределились по

уровню важности следующим об�

разом: первое место занимают

маркетинговые факторы с сум�

марным удельным весом 38,98%,

второе – инфраструктурные фак�

торы (35,33%) и третье место –

базовые факторы (21,88%). Та�

ким образом, наибольшую важ�

ность для населения, прибывшего

в Приморский край с целью туриз�

ма, представляют факторы марке�

тинга и факторы туристской инф�

раструктуры.

По мнению экспертов группы

«бизнес – резиденты», для пред�

ставителей регионального бизне�

са наиболее важными факторами

формирования имиджа террито�

рии являются экономические фак�

торы. Среди базовых экономиче�

ских факторов (42,24% от суммы

весов всех факторов экономиче�

ской группы) эксперты данной

группы считают наиболее важны�

ми объем, динамику и структуру

ВРП и экспорта, численность за�

нятых в экономике, объем и дина�

мику прямых иностранных инвес�

тиций в экономику региона, уро�

вень бюджетной обеспеченности

и среднюю заработную плату в ре�

гионе. Наиболее важными факто�

рами формирования имиджа тер�

ритории, характеризующими

инфраструктуру экономики регио�

на (27,10% от суммы весов всех

факторов экономической группы),

эксперты считают количество

организаций поддержки предпри�

нимательства, качество транспор�

тных, инвестиционных, финансо�

вых услуг и услуг связи, стоимость

и степень износа основных фон�

дов предприятий региона, объем

и динамику инвестиций в основной

капитал предприятий. К институ�

циональным экономическим фак�

торам формирования имиджа тер�

ритории (22,90% от суммы весов

всех факторов экономической

группы), имеющим высокую важ�

ность, эксперты данной группы

относят уровень развития систе�

мы законодательного регулирова�

ния производственных отноше�

ний, уровень налогового регули�

рования, благоприятные условия

кредитования бизнеса, процент

выполнения программ по разви�

тию предпринимательства, уро�

вень организации внешнеэконо�

мической деятельности и внешне�

экономические ограничения. Вто�

рую позицию по уровню важности

для экспертов, представляющих

региональный бизнес Приморско�

го края, занимают политические

факторы (23,71%). Политически�

ми факторами, получившими вы�

сокую оценку весомости, для экс�

пертов группы «бизнес – резиден�

ты» являются факторы, характе�

ризующие уровень развития поли�

тических институтов (41,64% от

суммы весов всех факторов поли�

тической группы): эффективность

управления регионом, вовлечен�

ность бизнеса в процесс принятия

административных решений,

уровни коррупции и бюрократии,

эффективность работы диплома�

тических служб. Наиболее важны�

ми факторами формирования

имиджа территории эксперты

группы «бизнес – резиденты» счи�

тают базовые факторы (43,07%),

вторую позицию по уровню важ�

ности занимают институциональ�

ные факторы (23,71%), третью –

факторы формирования имиджа

территории, характеризующие

уровень развития инфраструкту�

ры региона (23,68%).

Факторами формирования

имиджа территории, имеющими

наиболее высокую важность для

зарубежных и инорегиональных

инвесторов, являются экономиче�

ские факторы. Эксперты выдели�

ли следующие базовые экономи�

ческие факторы (63,52% от суммы

весов всех факторов экономиче�

ской группы), оказывающие значи�

тельное влияние на формирование

имиджа территории для инвесто�

ров: объем, динамика и структура

ВРП и экспорта региона, страновая

структура импорта региона, чис�

ленность занятых в экономике,

уровни занятости и безработицы,

уровень доходов на душу населе�

ния, средняя заработная плата

в регионе. Кроме того, эксперты

данной группы отметили в качестве

значимых факторы, характеризую�

щие уровень институционализации

региональной экономики (20,21%

от суммы весов всех факторов

экономической группы): уровень

М. Бачерикова, И. Романова. Факторы формирования имиджа Приморского края
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развития системы законодательно�

го регулирования производствен�

ных отношений, уровень организа�

ции внешнеэкономической дея�

тельности, внешнеэкономические

ограничения, уровень налогового

регулирования, уровень бюджет�

ной обеспеченности региона. Вто�

рую позицию по уровню важности,

с точки зрения представителей за�

рубежного и инорегионального

бизнеса, занимают политические

факторы, наиболее значимыми из

которых являются факторы мар�

кетинга (31,30% от суммы весов

всех политических факторов):

имидж политических лидеров

и административного центра

региона, количество всероссий�

ских и международных конгресс�

ных мероприятий, проведенных

в регионе, количество публикаций

о регионе политической тематики

в федеральных и зарубежных

СМИ, количество выступлений

представителей региональной

администрации на федеральных

и зарубежных телеканалах. Тре�

тье место по уровню важности для

представителей группы «бизнес –

нерезиденты» занимают техноло�

гические факторы (19,28%). К тех�

нологическим факторам форми�

рования имиджа территории, име�

ющим высокий уровень важности,

эксперты данной группы отнесли

базовые факторы – 36,88% от

суммы весов всех технологичес�

ких факторов (уровень и количе�

ство исследований и разработок

в регионе, доля высокотехноло�

гичных и наукоемких отраслей

в ВРП, затраты на научные иссле�

дования и разработки) и факторы

инфраструктуры – 36,25% от

суммы весов всех технологиче�

ских факторов (количество орга�

низаций, выполняющих научные

исследования и разработки, коли�

чество объектов инновационной

инфраструктуры, количество орга�

низаций, осуществляющих меж�

дународное научно�техническое

сотрудничество, стоимость обору�

дования для исследований и раз�

работок предприятий региона,

уровень квалификации персонала,

занятого научными исследовани�

ями и разработками). Подгруппы

факторов формирования имиджа

территории, с точки зрения экс�

пертов группы «бизнес – нерези�

денты», распределились по уров�

ню важности следующим обра�

зом: первое место занимают базо�

вые факторы (49,02%), вторую

позицию с существенным отры�

вом занимают институциональные

(19,28%), третью – маркетинговые

(15,88%) и четвертую – инфра�

структурные факторы (15,82%).

Таким образом, с точки зрения ин�

весторов, наиболее важными фак�

торами формирования имиджа

территории являются общие усло�

вия ведения инвестиционной дея�

тельности в Приморском крае.

Согласно полученным результа�

там, наиболее важными, с точки

зрения представителей органов

власти Приморского края, явля�

ются социальные, политические

и экономические факторы фор�

мирования имиджа территории.

В качестве имеющих наибольшую

важность социальных факторов

эксперты отметили инфраструк�

турные факторы (41,31% от сум�

мы весов всех факторов социаль�

ной группы): количество организа�

ций социальной инфраструктуры,

качество услуг высшего образова�

ния и здравоохранения, удельный

вес ветхого и аварийного фонда

в общей площади жилья и его ди�

намику. К важнейшим базовым со�

циальным факторам (35,55% от

суммы весов всех социальных

факторов) эксперты данной груп�

пы отнесли долю населения с де�

нежными доходами ниже величи�

ны прожиточного минимума, про�

житочный минимум в регионе

и его динамику, уровень диффе�

ренциации доходов населения, уро�

вень заболеваемости населения,

динамику численности пострадав�

ших в ДТП в регионе. Вторую по�

зицию по уровню важности для

представителей региональных ор�

ганов власти занимают политиче�

ские факторы формирования

имиджа территории (24,85%),

в составе которых эксперты выде�

лили маркетинговые политиче�

ские факторы (31,43% от суммы

весов всех политических факто�

ров), имеющие наибольший пока�

затель весомости среди факторов

данной группы: имидж политиче�

ских лидеров региона, имидж

административного центра регио�

на, количество всероссийских

и международных конгрессных

мероприятий, проведенных в ре�

гионе, количество выступлений

представителей региональной

администрации на федеральных

и зарубежных телеканалах, коли�

чество публикаций о регионе по�

литической тематики в федераль�

ных и зарубежных СМИ. На тре�

тьем месте по уровню важности

для экспертов группы «власть –

резиденты» находятся экономи�

ческие факторы (21,72%), среди

которых наибольший удельный

вес имеют базовые факторы фор�

мирования имиджа территории

(57,12% от суммы весов всех эко�

номических факторов): объем

и динамика ВРП, уровень бюджет�

ной обеспеченности региона, чис�

ленность занятых в экономике,

уровни занятости и безработицы,

объем и динамика прямых ино�

странных инвестиций в экономику

региона, доля расходов на продук�

ты питания в структуре расходов

домохозяйств, товарная структура

экспорта. Наиболее важными фак�

торами формирования имиджа

территории эксперты данной
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группы считают базовые факторы

(46,05%), определяющие основ�

ные экономические, социальные,

демографические, политические,

природно�географические и про�

чие характеристики условий

управления регионом. Вторую по�

зицию по уровню важности заня�

ли институциональные факторы

(21,52%), характеризующие уро�

вень развития институтов в эконо�

мической, политической, социаль�

ной и прочих сферах.

Из представленных результатов

следует, что наиболее важными

факторами формирования имид�

жа территории с точки зрения экс�

пертов группы «власть – нерези�

денты» являются политические,

экономические и технологические

факторы – именно они определя�

ют привлекательность территории

для представителей данной груп�

пы потребителей. Первое место по

уровню важности занимают поли�

тические факторы формирования

имиджа территории, среди кото�

рых эксперты выделяют факторы

маркетинга – 33,37% от суммы

весов всех политических факторов

(позиции в политических рейтин�

гах российских регионов, имидж

политических лидеров и админи�

стративного центра региона, коли�

чество всероссийских и междуна�

родных конгрессных мероприятий,

проведенных в регионе, количе�

ство выступлений представителей

региональной администрации на

федеральных и зарубежных теле�

каналах, количество публикаций

о регионе политической тематики

в федеральных и зарубежных

СМИ) и институциональные фак�

торы – 33,27% от суммы весов

всех политических факторов (со�

ответствие правовых норм регио�

на международным требованиям,

эффективность управления регио�

ном, эффективность работы дип�

ломатических служб, уровни кор�

рупции и бюрократии, вовлечен�

ность бизнеса в процесс принятия

административных решений). Вто�

рое место по уровню важности

занимают экономические факто�

ры, к которым эксперты отнесли,

в первую очередь, базовые фак�

торы (56% от суммы весов всех

экономических факторов): объем,

динамику и структуру ВРП, объем

и динамику экспорта и прямых

иностранных инвестиций в эконо�

мику региона, страновую структу�

ру экспорта и импорта, уровень

бюджетной обеспеченности регио�

на, численность занятых в эконо�

мике, уровень доходов на душу

населения. Третью позицию по

уровню важности занимают тех�

нологические факторы формиро�

вания имиджа территории, среди

которых наиболее высокую оцен�

ку получили факторы, характери�

зующие технологическую инфра�

структуру (41,92% от суммы весов

всех технологических факторов):

уровень квалификации персонала,

занятого научными исследовани�

ями и разработками, количество

организаций, выполняющих науч�

ные исследования и разработки

и осуществляющих международ�

ное научно�техническое сотрудни�

чество, количество объектов ин�

новационной инфраструктуры

(бизнес�инкубаторы, технопарки),

стоимость оборудования для ис�

следований и разработок пред�

приятий региона. Подгруппы фак�

торов формирования имиджа тер�

ритории, с точки зрения экспертов

группы «власть – нерезиденты»,

распределились по уровню важно�

сти следующим образом: первое

место занимают базовые факторы

(40,62%), определяющие общие

экономические, технологические,

политические, природно�геогра�

фические и прочие условия меж�

регионального и межстранового

сотрудничества на территории ре�

гиона. Вторую позицию занимают

маркетинговые факторы (23,68%),

характеризующие результаты про�

движения территории и ее позиции

в политических, экономических

и технологических рейтингах. На

третьем месте – институциональ�

ные факторы (18,75%), характери�

зующие уровень развития полити�

ческих, экономических и других

институтов в регионе.

Контент�анализ и экспертный

опрос позволили оценить важность

факторов формирования имиджа

Приморского края для каждой

группы потребителей, однако эти

методы не дают представления

о фактическом состоянии исследу�

емых характеристик территории,

являющихся основой формирова�

ния ее имиджа. Для статистической

оценки факторов формирования

имиджа Приморского края были

собраны статистические показате�

ли за 2006—2016 гг. и изучены тен�

денции их изменения.

Факторы формирования имиджа

территории, характеризующие

социальную инфраструктуру При�

морского края, были выделены

в качестве наиболее важных экс�

пертами группы «население – ре�

зиденты» (рис. 1)*.

При росте тарифов снижаются

объем и качество услуг организа�

ций, представляющих социальную

инфраструктуру Приморского

края, что отрицательно характери�

зует ее состояние. Это не противо�

речит результатам контент�анали�

за, показавшего, что социальные

* Жилищные условия / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/
connect/rosstat_ts/primstat/ru/statistics/housing/ (дата обращения 17.01.2018 г.);
Социальная сфера / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/
rosstat_ts/primstat/ru/statistics/sphere/ (дата обращения 17.01.2018 г.).

М. Бачерикова, И. Романова. Факторы формирования имиджа Приморского края
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факторы упоминаются потребите�

лями группы «население – рези�

денты» в сетевых медиа преиму�

щественно в негативной тонально�

сти. Сопоставление результатов

контент�анализа, экспертного

опроса и анализа статистических

показателей позволяет сделать

вывод о рациональности оценки

факторов формирования имиджа

региона группой потребителей

«население – резиденты».

Факторы формирования имид�

жа территории, характеризующие

базовые экономические условия

Приморского края, были выделе�

ны в качестве наиболее важных

экспертами группы «население –

нерезиденты (работа)» (рис. 2)**.

В целом, ситуацию в экономике

Приморского края следует оха�

рактеризовать как нестабильную:

при увеличении номинальных по�

казателей доходов и ВРП в теку�

щих ценах снижается общий уро�

вень благосостояния населения

и усиливается сырьевая направ�

ленность региональной экономи�

ки. Это не противоречит результа�

там контент�анализа, показавше�

го, что экономические факторы

упоминаются потребителями груп�

пы «население – нерезиденты»

в сетевых медиа преимущественно

в негативной тональности.

Факторы формирования имид�

жа территории, характеризующие

туристскую инфраструктуру При�

морского края, были выделены

в качестве наиболее важных экс�

пертами группы «население – не�

резиденты (туризм)» (рис. 3)3*.

Все показатели, характеризую�

щие туристскую инфраструктуру

Приморского края, растут, что поло�

жительно характеризует развитие

Рис. 1. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих социальную

инфраструктуру для группы потребителей «население – резиденты», Приморский край, 2006—2016 гг., % к 2005 г.

Рис. 2. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих базовые экономические

условия региона для группы потребителей «население – нерезиденты (работа)», Приморский край,

2006—2016 гг., % к 2005 г.
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** Валовой региональный продукт / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/
wps/wcm/connect/rosstat_ts/primstat/ru/statistics/grp/ (дата обращения 15.01.2018 г.);
Рынок труда и занятость населения / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/
wps/wcm/connect/rosstat_ts/primstat/ru/statistics/employment/ (дата обращения 15.01.2018 г.);
Уровень жизни / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/
rosstat_ts/primstat/ru/statistics/standards_of_life/ (дата обращения 15.01.2018 г.).
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туристской отрасли региона. Со�

гласно результатам контент�ана�

лиза публикаций, представители

аудитории «население – нерези�

денты» в сетевых медиа описыва�

ют факторы природно�географи�

ческой группы, в том числе турис�

тскую инфраструктуру, в нейт�

ральной тональности. На наш

взгляд, это связано с тем, что

имидж территории оценивается

потребителями данной группы

преимущественно иррационально

и на основе мнения других потре�

бителей.

Факторы формирования имид�

жа территории, характеризующие

базовые экономические условия

Приморского края, были выделе�

ны в качестве наиболее важных

экспертами группы «бизнес – ре�

зиденты» (рис. 4)4*.

В соответствии с рисунком 4,

динамику факторов следует оха�

рактеризовать как нестабильную,

свидетельствующую о неблаго�

приятных экономических услови�

ях ведения бизнеса в Приморском

крае. Однако, согласно результа�

там контент�анализа, экономиче�

ские факторы обсуждаются в се�

тевых СМИ представителями груп�

пы «бизнес – резиденты» преиму�

щественно в положительной то�

нальности. С нашей точки зрения,

данная группа потребителей дела�

ет это намеренно, с целью улучше�

ния репутации региона как важно�

го фактора его инвестиционной

привлекательности.

Экспертами группы «бизнес –

нерезиденты» были выделены

в качестве наиболее важных фак�

торы, характеризующие базовые

Рис. 3. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих туристскую

инфраструктуру региона для группы потребителей «население – нерезиденты (туризм)», Приморский край, 2006—2016 гг.,

% к 2005 г.

Рис. 4. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих базовые экономические

условия региона для группы потребителей «бизнес – резиденты», Приморский край, 2006—2016 гг., % к 2005 г.

3* Торговля и услуги / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/
rosstat_ts/primstat/ru/statistics/enterprises/trade/ (дата обращения 18.01.2018 г.).
4* Валовой региональный продукт / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/
wps/wcm/connect/rosstat_ts/primstat/ru/statistics/grp/ (дата обращения 15.01.2018 г.);
Основные социально&экономические показатели / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://
primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_ts/primstat/ru/statistics/macroeconomics/ (дата обращения 15.01.2018 г.).
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экономические условия ведения

бизнеса в регионе (рис. 5).

Динамика факторов характери�

зуется как нестабильная и небла�

гоприятная, однако в сетевых ме�

диа экономические факторы об�

суждаются данной группой потре�

бителей в целом положительно.

Предполагаем, что эти потребите�

ли могут заблуждаться относи�

тельно экономической ситуации

в Приморском крае и считать ее

более благоприятной по сравне�

Рис. 5. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих экономические условия

региона для группы потребителей «бизнес – нерезиденты», Приморский край, 2006—2016 гг., % к 2005 г.

0

40

80

120

160

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Бà
зè

ñí
ы

é 
òå

ì
п 
п

ðè
ðо

ñò
à,

 %

Вàëовоé ðåãèоíàëьíыé пðодуêò (в ñопоñòàвèìых цåíàх), в пðоцåíòàх ê пðåдыдущåìу ãоду

Доëя обðàбàòывàющèх пðоèзводñòв в ВРÏ, %

Эêñпоðò, % во вíåшíåòоðãовоì обоðоòå

Ïðяìыå èíвåñòèцèè оò èíоñòðàííых èíвåñòоðов (ñàëьдо), ìëí. доëë. США

Рåàëьíàя зàðàбоòíàя пëàòà, в % ê пðåдыдущåìу ãоду

Чèñëåííоñòь зàíяòых в эêоíоìèêå ðåãèоíà, òыñ. ÷åë.

5* Уровень жизни / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/
rosstat_ts/primstat/ru/statistics/standards_of_life/ (дата обращения 15.01.2018 г.);
Жилищные условия / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/
rosstat_ts/primstat/ru/statistics/housing/ (дата обращения 17.01.2018 г.);
Социальная сфера / Территориальный орган ФСГС по Приморскому краю. URL: http://primstat.gks.ru/wps/wcm/connect/
rosstat_ts/primstat/ru/statistics/sphere/ (дата обращения 17.01.2018 г.).

Рис. 6. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих социальные условия

управления регионом для группы потребителей «власть – резиденты», Приморский край, 2006—2016 гг., % к 2005 г.
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нию с фактическим положением,

что оказывает влияние на их об�

щую положительную оценку

факторов формирования имиджа

региона.

Факторы формирования имид�

жа территории, характеризующие

социальные условия Приморско�

го края, были выделены в качестве

наиболее важных экспертами

группы «власть – резиденты»

(рис. 6)5*.

В целом, динамику социальных

условий Приморского края мож�

но охарактеризовать как благо�

приятную, что соответствует поло�

жительной оценке социальных

имиджевых характеристик При�

морского края, рассчитанной на

основании контент�анализа.

Факторы формирования имид�

жа территории, характеризующие

политическую ситуацию в При�

морском крае, были выделены
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в качестве наиболее важных экс�

пертами группы «власть – нерези�

денты» (рис. 7)6*.

Согласно результатам статисти�

ческого анализа, политические

факторы формирования имиджа

Приморского края изменяются

в целом неравномерно, единая

(положительная или отрицатель�

ная) тенденция динамики отсут�

ствует. Контент�анализ публика�

ций показал, что имиджевые ха�

рактеристики Приморского края,

в том числе политические, оцени�

ваются представителями группы

«власть – нерезиденты» в сетевых

СМИ в целом негативно, что свя�

зано с большим количеством

фактов коррупции и прочих

преступлений, совершенных

региональными чиновниками.

Последнее подтверждается ро�

стом количества фактов зло�

употребления должностными

полномочиями, наблюдающимся

в Приморском крае с 2015 года,

и резким увеличением количества

зарегистрированных преступле�

ний по факту получения взятки

в 2015 году.

Выводы. В результате прове�

денного анализа гипотеза «H1:

Все группы потребителей

демонстрируют наиболее

высокую чувствительность

к социальным, экономическим

и политическим факторам

формирования благоприятного

имиджа территории» была час�

тично подтверждена: действитель�

но, пять из семи групп потребите�

лей выделили в качестве ключе�

вых факторов формирования

имиджа территории еe соци�

альные, экономические и полити�

ческие характеристики. Однако,

согласно результатам анализа,

группа потребителей «бизнес –

нерезиденты» не считает значи�

мыми социальные факторы, по�

скольку основной целью инвесто�

ров является не забота о благосо�

стоянии граждан, а извлечение

выгод. В то же время, население,

прибывшее в Приморский край

с целью туризма, считает наибо�

лее важными факторы туристской

инфраструктуры, что необходимо

учитывать при разработке страте�

гии формирования благоприятно�

го имиджа территории на основе

маркетинговых технологий.

Гипотеза «Н2: Имидж терри!

тории может формироваться

как под влиянием реальных ка!

честв территории, так и под

влиянием ее вымышленных ха!

рактеристик и заблуждений

потребителей» подтвердилась.

Полагаем, что представители

группы потребителей «бизнес –

резиденты» намеренно завышают

оценку факторов формирования

имиджа Приморского края в сете�

вых медиа с целью улучшения ре�

путации региона. Под влиянием их

суждений группа потребителей

«бизнес – нерезиденты» заблуж�

дается относительно экономичес�

кой ситуации в Приморском крае

и считает ее более благоприятной

по сравнению с фактическим по�

ложением. А отрицательные мне�

ния группы потребителей «населе�

ние – нерезиденты (цель пребы�

вания – туризм)» об основных ха�

рактеристиках Приморского края

обусловлены негативным характе�

ром высказываний местного насе�

ления о регионе.

Рис. 7. Тенденции изменения основных факторов формирования имиджа территории, характеризующих политическую ситуацию

в регионе для группы потребителей «власть – нерезиденты», Приморский край, 2011—2016 гг., % к 2010 г.
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6* Портал правовой статистики / Генеральная прокуратура РФ. URL: http://crimestat.ru/regions_table_total (дата
обращения 20.01.2018 г.).

М. Бачерикова, И. Романова. Факторы формирования имиджа Приморского края
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This article is a continuation of the article «Methodical approach to assessment of territorial image forming factors on the basis of
content analysis (on the example of Primorsky Krai)», published in the number 11 of the journal «Practical marketing», 2017. To
study the factors of formation of the image of Primorsky Krai, the authors use a combination of qualitative and quantitative
methods of analysis. With the help of content analysis of publications in network media, key image characteristics of the Primorsky
Krai are highlighted, and their tonality is estimated. The expert survey made it possible to quantify the importance of the factors
shaping the image of the territory and select the factors with the highest level of importance. Statistical analysis showed that some
factors of the image formation of the Primorsky Krai are perceived by consumers irrationally and under the influence of delusions.
As a result of the analysis, the hypothesis that all consumer groups demonstrate the highest sensitivity to social, economic and
political factors of the territory favorable image formation was partially confirmed: indeed, five of the seven consumer groups
identified these characteristics as key factors in the formation of the image of the territory. The hypothesis that the image of the
territory can be formed both under the influence of the real qualities of the territory, and under the influence of its fictitious
characteristics and consumer delusions, was confirmed. The group of consumers «business residents» intentionally overstates the
assessment of the factors shaping the image of the Primorsky Krai in the network media in order to improve the reputation of the
region. Under the influence of their judgments, the group of consumers «business&non&residents» is mistaken about the economic
situation in Primorsky Krai and considers it more favorable in comparison with the actual situation. And the negative opinions of
the consumer group «non&resident population (tourism)» about the main characteristics of the Primorsky Territory are due to the
negative nature of the statements of the local population about the region.

Keywords: expert survey; territorial image forming factors; image of territory; image of region; Primorsky Krai.
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