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ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

ПРИ ВЫВЕДЕНИИ РОССИЙСКОГО ТОВАРА НА ЗАРУБЕЖНЫЙ

РЫНОК: МЕТОДОЛОГИЯ И ОПЫТ

Носкова Елена Викторовна,
к. э. н., доцент, зам. зав. кафедрой маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный федеральный
университет, 690922, г. Владивосток, остров Русский, бухта Аякс�10, корпус 22 G, аудитория 602
noskova05@mail.ru

АКТУАЛЬНОСТЬ ТЕМЫ

Маркетинговые исследования

для решения целевых задач экс�

портно ориентированных компа�

ний в условиях глобализации и ин�

теграции экономик вызывают по�

вышенный интерес бизнеса, так

и научных сообществ. В рамках

данной статьи авторы поделятся

опытом организации маркетинго�

вых исследований при выходе ре�

гиональной компании на рынок

Японии. В настоящее время во�

просы методологии планирования

подобных исследований слабо

проработаны как с теоретической,

так и с практической точек зрения,

хотя предприятия сферы бизнеса

нуждаются в аналитических, кон�

сультационных услугах в данной

области и организационной под�

держке, что свидетельствует об ак�

туальности и своевременности за�

явленной темы исследования.

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

1. Постановка проблемы, целей

и задач исследования

Проблема:

♦ проблема, требующая реше�

ния – определение целесо�

образности выведения на рынок

мяса птицы Японии продукции

российской компании;

♦ проблема, требующая исследо�

вания – исследование процес�

сов, складывающихся на рынке

мяса птицы Японии.

Цель: исследовать потребитель�

ский спрос и предложение на рын�

ке мяса птицы Японии с целью вы�

ведения на этот рынок товара рос�

сийской компании.

Задачи:

♦ оценить состояние и тенденции раз�

вития рынка мяса птицы Японии;

♦ изучить и проанализировать

конкуренцию на рынке мяса пти�

цы Японии;

♦ проанализировать предложение

на рынке мяса птицы Японии;

♦ исследовать спрос на рынке

мяса птицы Японии;

♦ изучить регулирование импорта

в Японии;

♦ разработать рекомендации по

выведению товара на рынок

мяса птицы Японии для россий�

ской компании.

2. Выбор проекта исследования

Вид исследовательского проек�

та – описательное исследование,

так как необходимо с помощью

определенных методов опреде�

лить состояние рынка мяса птицы

Японии, охарактеризовать спрос

и предложение.

Объект исследования – рынок

мяса птицы Японии.

3. Определение методов сбора

данных

Особенность исследования

международных рынков заключа�

Романова Ирина Матвеевна,
д. э. н., профессор, зав. кафедрой маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный федеральный
университет, 690922, г. Владивосток, остров Русский, бухта Аякс�10, корпус 22 G, аудитория 603
rim.6767@mail.ru

В статье описан опыт организации маркетинговых исследований для решения целевых задач экспортно ориентирован�
ных компаний в условиях глобализации и интеграции на примере рынка мяса птицы Японии. Дана характеристика про�
цесса исследования международного рынка: изложение проблемы, целей и задач исследования; выбор проекта иссле�
дования; методы проведения исследования; алгоритм сбора и анализа собранной информации. Особая ценность статьи
заключается в исследовательской логике сбора и анализа данных, которая позволила собрать и проанализировать ин�
формацию для принятия управленческих решений. Материалы подобного рода способствуют формированию совре�
менной маркетинговой среды Дальнего Востока России и его интеграции в мировое пространство.

Ключевые слова: маркетинговые исследования; рынок; рынок Японии; цена; предложение; емкость.
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ется в проблематичности проведе�

ния первичных полевых исследо�

ваний, в приоритетности исполь�

зования кабинетных методов сбо�

ра данных. Основными источни�

ками могут быть: пресс�релизы

компаний, отраслевые и эксперт�

ные оценки СМИ; отраслевая ли�

тература; периодические издания;

сайты поисковых систем и др.

4. Проектирование основных

направлений исследования

Состояние рынка мяса птицы

Японии:

♦ число экспортеров на рынке

мяса птицы Японии;

♦ регулирование импорта в Япо�

нии;

♦ емкость рынка;

♦ основные (крупнейшие) экспор�

теры на рынке;

♦ потребление мяса птицы в Япо�

нии;

♦ объем производства мяса птицы

в Японии.

Тенденции развития рынка мяса

птицы Японии:

♦ общие тенденции развития рын�

ка мяса птицы Японии;

♦ динамика изменения количества

операторов рынка.

Характеристика предложения

на рынке мяса птицы Японии:

♦ количество основных операто�

ров рынка;

♦ стоимость продуктов из мяса

птицы;

♦ доли основных операторов.

Для более удобного отображе�

ния и последующего анализа были

разработаны формы для сбора

данных. Таблицы по разработан�

ным формам приведены ниже

(табл. 1–3).

5. Методы анализа данных

Поскольку собранная рыночная

информация должна пройти про�

цедуру анализа, от выбора мето�

да анализа зависит репрезента�

тивность исследования в целом.

В рамках данного исследования

будем применять методы стати�

стического анализа данных.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Анализ условий внешней

среды

Правовая среда. Действующие

в стране национальные стандарты,

системы сертификации и инспек�

ции качества товаров являются

объективными препятствиями

продвижению российской продук�

ции на японский рынок. В частно�

сти, основными законодательны�

ми актами, регулирующими им�

порт в Японию продуктов питания,

продуктов животного происхож�

дения являются:

♦ Закон «О контроле за инфекцион�

ными болезнями домашних живот�

ных» (Domestic Animalinfectious

Diseases Control Law № 166);

♦ Закон «О пищевой санитарии»

(Food Sanitation Law № 233);

♦ Закон «О стандартизаци и

и обеспечении надлежащей мар�

кировки продукции сельского

хозяйства и лесоводства» (JAS

Law № 175);

♦ Закон «О таможенном тарифе»

(Custom Tariff Law № 61) 1954 г.

В соответствии с положениями

указанных нормативных актов

устанавливаются жесткие техни�

ческие и санитарные требования

к ввозимой на территорию Японии

продукции сельского хозяйства

и животноводства, в том числе

мяса птиц и яиц, к упаковке и мар�

кировке импортируемых товаров.

Основное внимание обращается

на качественные характеристики

продукции, в частности, экологи�

ческую чистоту, дозировку компо�

нентов, содержание питательных

веществ [1].

Потребительский ментали�

тет. Основной характеристикой

потребительского менталитета

в Японии является то, что каждый

стремится купить вещь лучшего

качества для улучшения благосо�

стояния. На сегодняшний день

цена уже не является определяю�

щим фактором при выборе това�

ра, но качество выпускаемой про�

дукции имеет большое значение.

Поэтому, если у фирмы есть воз�

можность улучшить качество това�

ра при умеренных на это затратах,

лучше воспользоваться этой воз�

можностью и создать конкурен�

тоспособный товар [2].

Демографическая составляю�

щая. Проблема производства про�

довольствия, в том числе и продук�

тов из птицы, весьма многогранна

и напрямую связана с демографи�

ей, экологией, экономической мо�

щью государства, его весомостью

на мировом рынке. Такие факто�

ры, как динамика численности на�

селения, валового внутреннего

дохода на душу населения непос�

редственно влияют на состояние

и развитие рынка мяса птицы Япо�

нии. Рассмотрим состояние и тен�

денции развития рынка мяса пти�

цы Японии с позиции влияния этих

факторов на рынок (рис. 1) [3].

Население Японии имеет ста�

бильный тренд к сокращению.

Самым неблагоприятным оказал�

ся 2011 год, когда население со�

кратилось на 259 тыс. человек, что

связано в том числе и с природны�

ми катаклизмами и техногенной

катастрофой 11 марта на АЭС

«Фукусима�1».

Валовой внутренний продукт.

ВВП в расчете на душу населения

и по паритету покупательной спо�

собности (ППС) является наибо�

лее точной характеристикой,

определяющей уровень экономи�

ческого развития страны. Данный

показатель отражает ВВП, рассчи�

танный на основе паритета поку�

пательной способности валют,

разделенной на количество насе�

ления страны. Все показатели для
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сопоставимости выражаются в еди�

ной валюте – доллар США. Рас�

смотрим ВВП (ППС) на душу насе�

ления Японии (рис. 2) [4].

Валовой внутренний продукт на

душу населения Японии с каждым

годом увеличивается. Принято

считать, что этот показатель ха�

рактеризует уровень благососто�

яния граждан страны и эффектив�

ность экономики. Можно сделать

вывод, что покупательная способ�

ность жителей Японии с каждым

годом возрастает.

Производство мяса птицы: со�

стояние, особенности. Производ�

ство мяса птицы в Японии по ряду

факторов претерпевает значитель�

ные изменения в последнее время.

Динамика производства мяса пти�

цы японскими птицеводческими

предприятиями продемонстриро�

вана на рисунке 3 [5].

На рынок мяса птицы в Японии

в 2011 году негативно повлияли

массивные вспышки высокопато�

генного птичьего гриппа, а также

землетрясение и цунами: показа�

тели указывают на более чем трех�

процентный спад производства

мяса птицы за 2011 год. Послед�

ствия птичьего гриппа повлияли на

работу второго в стране крупней�

шего бройлерного производ�

ственного центра Мидзаки, в ре�

зультате чего большое количество

птиц было забито. Производствен�

ные цеха в регионах Тохоку и Кан�

то также временно прекратили

работу в результате землетрясе�

ния и цунами в марте 2011 года,

что способствовало снижению

поставок. Это особенно актуаль�

но для префектуры Ивате в регио�

не Тохоку, третьем по величине

бройлерном производственном

центре страны. К концу 2011 года

большинство инфраструктур,

в том числе инкубаторы и произ�

водства кормов  были восстанов�

лены. По данным за 2012 год, про�

изводство мяса птицы в Японии

увеличилось более чем на 7%.

Объем потребления мяса птицы на

душу населения в год в Японии

представлен на рисунке 4 [6].

Увеличение спроса на животный

белок в значительной степени вы�

звано ростом валового внутренне�

го продукта и урбанизацией. Уве�

личение объема потребления мяса

птицы на рынке Японии говорит

о том, что рынок является перспек�

тивным с данной позиции. Соглас�

но отчету Министерства сельского

хозяйства США, на долю мяса

бройлеров приходится около

90 процентов от общего объема

продаж на рынке мяса птицы, а фи�

ле и грудка являются самыми лю�

бимыми продуктами японских по�

требителей. В прошлом мясо груд�
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Рис. 1. Динамика численности населения Японии, чел., 2005–2012 гг.

Рис. 2. Динамика ВВП на душу населения Японии, 2008–2012 гг.

Рис. 3. Динамика производства мяса птицы в Японии, тыс. тонн, 2008–2012гг.

Рис. 4. Динамика объема потребления мяса птицы на душу населения в Японии,

кг/год, 2008–2012 гг.
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Таблица 4

Основные показатели рынка мяса птицы Японии, 2012 г.

ки в основном использовалось для

производства полуфабрикатов, но

в последнее время популярность

данного продукта среди японцев

неуклонно растет.

Анализ цен. Рассмотрим цены

в оптовой и розничной торговле

мясом птицы по данным центра

Тоттори (табл. 1, 2) [7,8].

По данным таблицы 1 можно

сделать вывод, что цены на мясо

птицы японского и импортного

производства значительно варьи�

руются. Так, цена на куриное бед�

ро, произведенное в Японии, пре�

вышает цену на бедро бразиль�

ского производства в два раза [9,

10, 11].

Характеристика сбытовых

каналов. Объем закупок мяса пти�

цы в среднем составляет 949 кг на

одну торговую точку. Доля мяса

птицы в общем объёме закупок

мяса торговыми точками состав�

ляет 18% (табл. 3) [12].

Доля мяса птицы в закупках тор�

говых точек выросла практически

у всех форматов торговых точек.

Наибольший рост зафиксирован

в супермаркетах общего типа

(14 процентных пунктов), а также

стоит отметить такой формат сбы�

та, как доставка на дом.

Проектирование

маркетинговых решений

на основе проведенного

исследования:

целесообразность выхода

российской компании

на зарубежный рынок

В каждый данный момент вре�

мени рынок имеет количествен�

ную и качественную определен�

ность, т. е. его объем выражается

в стоимостных и натуральных по�

казателях. Данные, представлен�

ные в таблице 4, позволят нам

рассчитать такие натуральные по�

казатели, как емкость рынка*, то�

варное предложение**, доля соб�

ственного производства мяса пти�

цы Японии, доля импорта и экс�

порта мяса птицы Японии в товар�

ном предложении.

* Емкость рынка – это максимальный объем продаж, которого могут достичь все компании на рынке в течение
определенного периода.
** Товарное предложение – это совокупность товаров, представленных на рынке, и товаров, которые могут быть на него
доставлены в течение определенного периода времени.

Таблица 1

Оптовые цены на части тушек и субпродукты кур, 2013 г.

Таблица 2

Розничные цены на тушки, части тушек и субпродукты кур, 2013 г.

Таблица 3

Доля мяса птицы в общем объёме закупок мяса в разрезе торговых точек,

%, 2010–2012 гг.

Торговые точки Период Доля мяса птицы, % 

2010 11,9 
2011 22,6 Универмаги 
2012 18,5 
2010 13,3 
2011 20,3 Супермаркеты общего типа 
2012 27,3 
2010 18,7 
2011 19,2 Продуктовые супермаркеты 
2012 20,7 
2010 13,8 
2011 29,2 

Магазины, принадлежащие 
сельскохозяйственным и местным 
кооперативам 2012 18,8 

2010 12,5 
2011 12,2 Специализированные мясные розничные 

лавки 
2012 9,3 
2010 3,3 
2011 10,2 Прочее (доставка на дом и т. д.) 
2012 31,7 

 

Товар Страна 
производитель 

Цена, 
йен/кг 

Цена, 
руб./кг 

Бедрышки Бразилия 245 90 
Бедрышки Япония 480 177 
Куриная печень Бразилия 190 70 
Грудной киль Бразилия 450 166 
Хрящики бедренные Бразилия 350 129 
Кожа куриная (с грудной части) Бразилия 130 48 
Цыпленок Нет данных 422 156 

 

Товар Страна 
производитель Цена, йен/кг Цена, руб./кг 

Бедрышки Бразилия 350 130 
Грудки (белое мясо) Япония 460 170 
Голень Япония 590 197 
Куриные крылья Нет данных 700 260 
Куриный окорочок Нет данных 1 380 511 
Цыпленок Нет данных 530 196 

 

Показатель Значение 

Численность населения, чел. 127 368 088 
Объем потребления, кг/чел. 18,4 
Объем производства мяса птицы в Японии, кг 1 332 000 000 
Объем импорта мяса птицы, кг 676 000 000 
Объем экспорта мяса птицы Японии, кг 7 000 000 
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Зная численность населения

Японии и объем потребления мяса

птицы на душу населения в Японии

за год, можно рассчитать емкость

рынка мяса птицы Японии по

следующей формуле:

           Е
р
 = Ч

н
 х V

потр
,                   (1)

где

Е
р
 – емкость рынка;

Ч
н
 – численность населения Япо�

нии, чел.;

V
потр

 – объем потребления мяса

птицы в Японии за год, кг/чел.

Произведем расчет емкости

рынка мяса птицы Японии:

Е
р
 = 127 368 088 чел. х 18,4 кг/чел. =

            = 2 343 572 819 кг.             (2)

Емкость рынка непосредствен�

но связана с товарным предложе�

нием. Относительная доля товар�

ного предложения в емкости рын�

ка показывает степень концентра�

ции, т. е. насыщенности рынка.

Уровень концентрации влияет на

поведение фирм на рынке: чем

выше уровень концентрации, тем

в большей степени фирмы зависят

друг от друга. Результат выбора

фирмой объема выпуска и цены

продукции определяется ответной

реакцией действующих на рынке

конкурентов.

Учитывая тот факт, что нами

были изучены объем производ�

ства, импорта и экспорта мяса пти�

цы Японии, рассчитаем товарное

предложение по следующей фор�

муле:

        Т
п
 = П + И – Э,                 (3)

где

Т
п
 – товарное предложение;

П – национальное производство

мяса птицы Японии, кг;

И – объем импорта мяса птицы

Японии, кг;

Э – объем экспорта мяса птицы

Японии, кг.

Рассчитаем товарное предложе�

ние мяса птицы на рынке Японии:

Т
п
 = 1 332 000 000 + 676 000 000 –

 – 7 000 000 = 2 001 000 000 кг.  (4)

Для того чтобы проанализиро�

вать насыщенность рынка, рассчи�

таем долю товарного предложе�

ния в емкости рынка:

     Д
тп

 = Т
п
/Е

р
 х 100%,            (5)

где

Д
тп

 – доля товарного предложе�

ния в емкости рынка, %;

Т
п
 – товарное предложение, кг;

Е
р
 – емкость рынка, кг.

Произведем расчет доли товар�

ного предложения в емкости рын�

ка мяса птицы Японии:

Д
тп

 = 2 001 000 000 кг/2 343 572 819 кг х

                 х 100% = 85,4%.            (6)

Исходя из анализа и расчетов

емкости рынка и товарного пред�

ложения следует, что доля товар�

ного предложения мяса птицы

в емкости рынка Японии составля�

ет 85,4%, соответственно свобод�

ная доля в емкости рынка равна

14,6%. Данный показатель гово�

рит о том, что рассматриваемый

рынок недостаточно насыщен

продукцией из мяса птицы, бла�

годаря чему, с теоретической точ�

ки зрения, у российской компа�

нии проникновение на рынок Япо�

нии не вызовет больших затруд�

нений.

Однако входные барьеры для

российской компании обусловли�

ваются высоким уровнем конку�

ренции на рынке мяса птицы Япо�

нии (табл. 5) [13].

Основными импортерами мяса

птицы на рынок Японии являются

такие страны, как Бразилия, США,

Филиппины. Итак, доля импорта

мяса птицы в товарном предложе�

нии на рынке Японии достаточна

высока. Данный факт говорит

о том, что страна в настоящее вре�

мя неспособна самостоятельно

обеспечить себя мясом птицы,

следовательно, данный рынок до�

статочно открыт для производите�

лей из других стран.

Основными конкурентами на

рынке мяса птицы Японии являют�

ся непосредственно местные про�

изводители – 66,2% в товарном

предложении, а также производи�

тели из Бразилии и США – этим

странам принадлежит наиболь�

шая доля в импорте Японии. Об�

щая доля данных стран в товарном

предложении составляет 27,7%.

Такие страны, как Филиппины

и Франция, занимают 1,9 и 1,4%

в товарном предложении соответ�

ственно. Остальные страны –

Чили, Аргентина, Испания, Дания,

Тайвань и другие – недостаточно

широко представлены на рынке

мяса птицы Японии.

Таблица 5

Относительные доли в товарном предложении основных участников рынка мяса

птицы Японии, 2012 г.

Страна производитель 
мяса птицы 

Объем мяса птицы на 
рынке Японии, кг 

Доля в товарном 
предложении, % 

Япония 1 325 000 000 66,2 
Импорт всего:  
в т. ч. 676 000 000 33,8 

Бразилия 315 647 359 15,8 
США 237 796 104 11,9 
Филиппины 38 231 840 1,9 
Франция 28 949 432 1,4 
Другие (Чили, Аргентина, Испания, 
Дания, Тайвань и т. д.) 55 375 265 2,8 
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При выведении продукции рос�

сийской компании на рынок

Японии следует учитывать цены

основных операторов рынка. Дан�

ные об уровне цен на рынке мяса

птицы Японии, во�первых, позво�

лят разработать ценовую полити�

ку для продукции российской ком�

пании при выходе на Японский

рынок, а также продемонстрируют

целесообразность выведения того

или иного товара на данный рынок

с позиции уровня цен. В ходе ис�

следования рынка мяса птицы Япо�

нии выяснили (табл. 1, 2), что опто�

вые и розничные цены на продук�

цию производства Японии являют�

ся относительно высокими, что

увеличивает шансы проникновения

на рынок мяса птицы Японии про�

изводителей из других стран.

Рассмотрев цены на продукцию

из мяса птицы в Японии, целесо�

образно приступить к расчету цен

на продукцию российской компа�

нии для японского рынка. Данные

цены будут складываться из таких

основных составляющих, как се�

бестоимость продукции, сто�

имость доставки, налог на импорт

и налог на добавленную сто�

имость. Итак, цены на продукцию

российской компании будут рас�

считываться по следующей фор�

муле:

     Ц = Ц
б
 + Д + Н + НДС,       (7)

где

Ц – цена на продукцию для рынка

Японии;

Ц
б
 – базовая цена за 1 кг продук�

ции;

Д – стоимость доставки за 1 кг

продукции (12 руб/кг);

Н – налог на импорт (10%);

НДС – налог на добавленную сто�

имость (5%).

Пример расчета цены на едини�

цу продукции замороженного

цыпленка первой категории для

рынка Японии:

Ц = 92 + 12 + 9,2 + 4,6 = 117, 8 руб.  (8)

Однако, при выведении про�

дукции российской компании на

рынок мяса птицы Японии, пред�

приятию нужно учитывать все

возможные дополнительные за�

траты по выводу продукции, на�

пример, такие как расходы на ис�

следования, продвижение, логи�

стику, страхование груза и т. д.

Исходя из этого, предприятию

следует объективно оценивать

свои позиции в сравнении с кон�

курентами относительно цено�

вой политики.

Основной особенностью товар�

ного потребления в Японии явля�

ется то, что качеству продукции

на рынке Японии уделяют боль�

шое внимание. Чтобы товар, по�

ставляемый на данный рынок,

был высоко конкурентоспособ�

ным, он должен быть наивысше�

го качества.

Анализируя все вышесказан�

ное можно сделать вывод, что

в Японии прослеживается поло�

жительная динамика объема по�

требления мяса птицы, существу�

ет большая зависимость от им�

портных поставок, которые за�

нимают значительную долю

в товарном предложении, а пред�

полагаемые (расчетные) цены на

продукцию российской компании

обеспечат ее конкурентоспособ�

ность на рынке Японии. Данные

факты подтверждают мнение

о том, что рынок мяса птицы Япо�

нии является привлекательным,

а выведение товара российской

компании на данный рынок – це�

лесообразным.
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АНАЛИЗ РЫНКА 3D@ПЕЧАТИ: ТЕХНОЛОГИИ И ИГРОКИ

Токарев Борис Евгеньевич,
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тернете и в периодической печа�

ти. Начнем с технологической со�

ставляющей, характеризующей

рынок, а в следующей работе опи�

шем состояние рынка и его перс�

пективы.

В 1995 году студенты Массачу�

сетского технологического уни�

верситета Tim Anderson и Jim

Bredt предложили решение для

создания объемного объекта

и предложили соответствующий

термин. Они зарегистрировали

компанию Z Corporation, пионера

в этой области, которая длитель�

Повышенный оптимизм, кото�

рый проявляется в публикациях

средств массовой информации от�

носительно перспектив рынка 3D�

печати (3 Dimensional), требует

более глубокого понимания того,

что за этим скрывается. Мы знаем

много ситуаций, когда раздавае�

мые большие авансы не приводи�

ли к ожидаемому положительно�

му результату по тем или иным

причинам.

Рост интереса к данной теме от�

ражается в лавинообразной стати�

стике публикаций в России, кото�

рая приведена на рисунке 1 (Ис�

точник: [1]).

В феврале 2014 года запланиро�

вано проведение первой отече�

ственной выставки передовых тех�

нологий 3D Print Expo, что также

свидетельствует о нарастании кри�

тической массы компаний, заинте�

ресованных в развитии отрасли.

Не все эксперты разделяют опти�

мистичную точку зрения на этот

рынок. На высокотехнологическом

рынке надувается пузырь, считают

некоторые специалисты. Эксперты

компании Citron Research выясни�

ли, что за последние два года про�

рывов в данной области нет, а тех�

нические решения можно отнести

к разряду «улучшающие».

Так ли рынок 3D�печати хорош,

как его описывают? Можно ли

утверждать, что он станет одним

из серьезных драйверов развития

мировой и нашей, в том числе,

экономики? Попытаемся разо�

браться в этом, используя откры�

тые источники информации в Ин�

Рис. 1. Динамика публикаций по тематике 3D>печати в российских СМИ

Токарев Роман Борисович,
патентный специалист, компания Yandex, 119021, Москва, ул. Льва Толстого, д. 16
romulpo@yandex.ru

Статья посвящена анализу состояния и перспектив рынка 3D�печати. В ней отражены результаты первой части инициа�
тивного исследования, представляющего результаты изучения ретроспективы развития и текущего состояния достиже�
ний технологий в данной области. Определены основные мировые игроки рынка, выявлены компании�разработчики
и производители за рубежом и в России. Применение возможностей патентной поисковой системы Orbit позволило опре�
делить ключевые технологические области развития рынка.

Ключевые слова: патент; заявка на патент; технология; 3D�печать; прототипирование; рынок; игроки рынка.
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ное время была монополистом на

рынке, а впоследствии приобрете�

на компанией 3D Systems, в насто�

ящее время ставшей лидером

в мире, освоив серийное произ�

водство 3D�принтеров.

Технологии, которые применя�

ются в 3D�печати, принято объе�

динять термином AF (Additive

Fabrication) – изготовление путем

наращивания (добавления), мате�

риала, в отличие от широко при�

меняемых технологий механиче�

ской обработки заготовок, когда

из нее удаляется лишний матери�

ал, как например это происходит

на токарном станке. Таким обра�

зом, аддитивные технологии осно�

ваны на формировании изделий

с помощью «наращивания» мате�

риала слой за слоем или по кру�

пинкам. Такие технологии еще на�

зывают «технологиями быстрого

прототипирования» или RP�техно�

логиями (Rapid Prototyping).

В качестве материалов для нара�

щивания используются жидкие,

порошковые, нитевидные полиме�

ры, воск, металлы, бумага, ПВХ�

пленка, гипс и другие.

В дальнейшем анализе будем

рассматривать 3D�печать как про�

цесс формирования объемного

объекта с помощью аддитивных

технологий. К настоящему време�

ни в 3D�печати разработаны и вне�

дрены следующие основные тех�

нологии:

♦ экструдирование – выдавлива�

ние расплавленного материала;

♦ гранулирование – склеивание

или спекание частиц материала;

♦ ламинирование – склеивание

слоев материала;

♦ фотополимеризация – отверж�

дение полимера ультрафиолето�

вым или лазерным излучением.

Сравнение основных техноло�

гий 3D�печати можно найти в Ин�

тернете на сайтах компаний�про�

давцов 3D�принтеров, что нами

обобщено в таблице 1.

Известен подход в анализе пер�

спектив развития рынка, опреде�

ляющий частоту внедрения и ши�

роту использования продукта [3].

Такой подход показал лавинооб�

разное расширение использова�

ния 3D�печати в самых разных об�

ластях. Ниже приведен краткий

перечень интересных направлений

разработок технологий 3D�печати

и их применения в различных це�

лях, сформированный на основе

мониторинга СМИ:

♦ Наиболее значительным дости�

жением в этой области, стала

лазерная печать с использова�

нием металлов и сплавов.

♦ Авиационное подразделение

компании General Electric, по�

ставщик авиационных двигате�

лей, готовится перейти на изго�

товление топливных форсунок

3D�печатью вместо литья и свар�

ки. Выбор в пользу новой техно�

логии сделан в связи с тем, что

аддитивное производство сни�

жает издержки, расходует мень�

ше материала. Изделия стано�

вятся более легкими, что позво�

ляет авиакомпаниям экономить

на горючем.

♦ Аэрокосмические корпорации

США внедрили на практике

3D производственную печать.

В компании Boeing производят

22 тыс. видов деталей для граж�

данских и военных самолетов.

♦ Разработаны специальные мате�

риалы, из которых на 3D�прин�

тере изготавливают временные

Тип 
технологии Технология Материал 

FDM (Fused deposition modeling) 
Моделирование расплавленным 
пластиком  

Термопластики (ПЛА, АБС и т.п.), 
легкоплавкие металлы и сплавы, 
органические материалы 

Экструзия 
DODJet (Drop-On-Demand-Jet) 
напыление капель нагретого 
материала  

Литейный воск 

DMLS (Direct metal laser sintering) 
Прямое металлическое лазерное 
спекание  

Множество металлических 
сплавов в виде 
гранулы/крошки/порошка 

EBM (Electron Beam Melting) 
Электронно-лучевая плавка Сплавы титана 

SHS (Selective heat sintering) 
Избирательное тепловое спекание Термопластичный порошок 

SLS (Selective laser sintering) 
селективное лазерное спекание 

Термопластик, металлический 
порошок, керамический порошок 

Гранулиро-
вание 

3DP (3D printing, Powder bed and 
inkjet head 3d printing, Plaster-
based 3D printing) 
послойное распределение 
клеящего вещества по гипсовому 
порошку 

Гипс, композит на основе гипса, 
гипсовый порошок 

Ламиниро-
вание 

LOM (Laminated object 
manufacturing) 
послойное склеивание тонких 
пленок и последующего вырезания 
контуров объекта 

Бумага, металлическая фольга, 
полиэтиленовая пленка 

PolyJet и PolyJetMatrix - послойное 
нанесение фотополимерных 
материалов 

Фотополимерная смола 

MJM (Multi Jet Modeling) - 
нанесение расплавленного 
материала  

Фотополимерная смола, 
акриловый пластик, литейный 
воск 

SLA (Stereolithography) 
стереолитография Фотополимерная смола 

Фотополи-
меризация  

DLP (Digital Light Processing) - 
обработка световыми 
проекторами  

Жидкая смола 

 

Таблица 1

Сравнение основных современных технологий, применяемых в 3D(печати
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коронки, которые можно носить

до одного года. Эту технологию

могут заимствовать стоматоло�

ги для изготовления зубных им�

плантов.

♦ В США, в первую очередь в Гол�

ливуде, растет применение 3D�

печати при изготовлении деко�

раций и реквизита.

♦ Ведущие автомобильные компа�

нии используют 3D�принтеры при

моделировании новых корпуса

авто, фар и других элементов.

♦ В Японии на улицах устанавли�

вают киоски, в которых с посе�

тителя снимут 3D�мерку и на

принтере изготовят статуэтку на

память.

♦ Новое направление в медицине

называется тканевой инженери�

ей. В качестве инструмента ис�

пользуются 3D�принтеры, напри�

мер 3D�Bioplotter, для создания

органических объектов. В перс�

пективе есть надежды на созда�

ние человеческих органов.

♦ Производство элементов сол�

нечных батарей на трехмерной

подложке. Они меньше в разме�

рах, проще по конструкции

и легче по весу существующих.

Специалисты Массачусетского

технологического института

прогнозируют, что КПД трех�

мерных солнечных ячеек может

быть на 20% выше, чем у тради�

ционных плоских элементов. По

их оценкам, прецизионный ме�

тод 3D печати позволяет сокра�

тить издержки производства на

50% путем более экономного

использования таких дорого�

стоящих материалов, как стек�

ло, поликремний и индий.

♦ В Университете Южной Кали�

форнии работают над техноло�

гиями печати конструкционных

элементов зданий. Там предло�

жен способ послойного изготов�

ления зданий из керамического

материала (Contour Crafting),

который имеет большой потен�

циал для автоматизации строи�

тельства целых конструкций или

отдельных конструктивных эле�

ментов.

♦ Новая технология D�Shape де�

лает возможным создание пол�

норазмерного здания из песча�

ника с использованием стерео�

литографии, для чего использу�

ется песок и неорганическое

связующее вещество, которое

преобразует песок в материал

с уникальными прочностными

характеристиками на сжатие

и растяжение, что не требует

применения арматуры. Матери�

ал неотличим от искусственно�

го мрамора и экологичен.

Не стоит полагать, что эти новые

технологии, реализованные в 3D�

принтерах, смогут сами по себе

завоевать рынок, на котором та�

кие же детали производятся тех�

нологиями�аналогами и замените�

лями. Существует большое коли�

чество известных и хорошо себя

зарекомендовавших технологий,

которые недороги, отработаны

и обладают важными конкурент�

ными преимуществами. Среди них

такие, как вакуумное литье, литье

металлов, литье пластмасс, прес�

сование и другие. Некоторые экс�

перты считают, что прямым конку�

рентом 3D�принтерам являются

технологии, используемые в стан�

ках с числовым программным

управлением (ЧПУ).

Можно выделить следующие

основные преимущества аддитив�

ных технологий. Во�первых, рацио�

нальное использование материа�

ла. Пластик или металл расходу�

ется только в той мере, насколь�

ко это необходимо. В отличие от

штамповки или литья отходов зна�

чительно меньше. Второе преиму�

щество – универсальность. Один

и тот же 3D�принтер может созда�

вать много разных по форме и на�

значению изделий. Третье состо�

ит в том, что производства можно

организовать в одном месте, пере�

дав шаблоны и эскизы по каналам

связи, вместо того чтобы задей�

ствовать материальные логисти�

ческие операции.

Наше исследование показало,

что рынок 3D�принтеров в насто�

ящее время перерос начальную

стадию жизненного цикла, что на�

шло отражение в состоянии кон�

куренции и постоянного притока

новых игроков. На период прове�

дения исследования (вторая поло�

вина 2013 г.) нами были выявлены

следующие основные игроки

в мире: 3D Systems, Stratasys,

M a s s a c h u s e t t s  I n s t i t u t e  o f

T e c h n o l o g y ( M I T ) ,  O b j e t

Geometries, MakerBot, Objective

3D Pty Ltd, RapidPro, 3D Printing

S y s t e m s L t d ,  C u b i f y ,  U P !,

Shapeways, Solid Concepts, Inc

и некоторые другие, занимающие

незначительные доли рынка.

В 2013 году Stratasys купила ком�

панию MakerBot.

Как показало наше исследова�

ние, российские компании также

вовлекаются в мировые тренды

патентных и технологических го�

нок в индустрии 3D�печати. Мы

получили данные о следующих

компаниях:

♦ МНТЦ [4] (г. Томск) сделал один

из первых отечественных 3D�

принтеров. В последнее время

отсутствуют сообщения о про�

должении работ.

♦ В Москве производство 3D�

принтеров Picaso Builder осуще�

ствляет компания Picaso 3D, ко�

торая была создана в 2012 году

на базе ООО «Научно�Производ�

ственное Предприятие Интеллек�

туальные Информационные Си�

стемы» («НПП ИИС») [5].

♦ В Нижнем Тагиле Общество

с ограниченной ответственно�

стью «Центр информационных
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технологий» (ООО «ЦИТ») [6],

производит 3D�принтеры «Ха�

мелеон».

♦ Компания Maket�City из Курска

[7] производит 3D�принтеры под

названием «Люмен».

♦ Проект Print & Play из Новоси�

бирского Академгородка осу�

ществляет мелкосерийное про�

изводство 3D�принтеров соб�

ственной конструкции под мар�

кой SibRap.

Из этого перечня следует, что

отечественные компании подхва�

тили идею разработки данного

направления. К сожалению, они

не владеют значительными фи�

нансовыми ресурсами для осуще�

ствления серьезных прорывов на

рынке. В СМИ имеется информа�

ция о том, что СКБ «Кипарис»

в свое время получил грант от Рос�

нано, всего 1,2 миллиона рублей,

что никак не делает «погоды» на

инновационном высокозатратном

рынке. На сайте [8] можно по�

дробнее ознакомиться с состоя�

нием технологий и ценами на оте�

чественные 3D�принтеры.

Отметим, что в данной области

основные достижения разработ�

чиков реализуются в патентных

ведомствах стран�лидеров в ин�

новационных технологических

разработках, таких как США, Ка�

нада, Япония, Ю.Корея, страны

Евросоюза. Отечественные ком�

пании, которые разрабатывают

новшества, как правило, должны

в данных странах защищать па�

тентами свои разработки, выхо�

дя на мировой уровень защиты

изобретений, однако таких при�

меров не обнаружено.

Наш анализ показал, что с каж�

дым годом растет общее количе�

ство регистраций заявок и выдан�

ных патентов. Однако существует

несколько патентов, которые

можно назвать базовыми для тех�

нологий 3D�печати.

Примерами таких фундамен�

тальных патентов компании 3D

Systems в области 3D�принтеров

являются:

♦ Distributed rapid prototyping,

заявка US Patent  Number:

11/818,521, от 2008 г.

♦ Support volume calculation for a

CAD model, US Patent Number:

6,907,307 от 2005 г.

Всего у лидера рынка в собствен�

ности имеется самый большой пор�

тфель – свыше 930 патентов и па�

тентных приложений, покрываю�

щих несколько важнейших облас�

тей индустрии 3D�печати.

У компании, занимающей вто�

рое место в отрасли – Stratasys –

также имеется несколько ключе�

вых патентов в области высоко�

температурного моделирования:

♦ High Temperature Modeling

Apparatus, US Patent Number

6,722,872;

♦ Apparatus And Method For

Creating Three�Dimensional

Objects, US Patent Number

5,121,329;

♦ Compositions And Methods For

Use In Three Dimensional Model

Printing, EP Patent Number

2277686.

В целом Stratasys обладает ста�

бильным и устойчивым портфо�

лио патентов, которые позволяют

находиться в числе технологиче�

ских лидеров отрасли.

С 2010 года на рынке появилось

несколько новых компаний для

отрасли, которые также включи�

лись в патентные гонки, в частно�

сти компания MakerBot, у которой

также зарегистрирован ключевой

патент индустрии 3D�печати

Automated 3D build processes,

US Patent Number: 8,226,395 от

2012 г., который позволил вклю�

читься в патентную гонку и занять

некоторое место на рынке.

Другие перечисленные выше

компании также имеют определен�

ные интеллектуальные и патент�

ные ресурсы, позволяющие ра�

ботать в данной области. Их вес

и влияние пока не столь значи�

тельны, как у лидеров, но кто зна�

ет, что они смогут в будущем пред�

ложить?

В таблице 2 показана общая

статистика действующих патентов

пяти основных игроков рынка 3D�

печати.

Проведенный патентный анализ

позволяет выявить наиболее пер�

спективные области разработок

и направлений развития техноло�

гий основных игроков в отрасли.

Для этого представим результаты

исследования в виде следующих

графических построений:

1.Характеристика динамики пода�

чи патентных заявок компанией.

2.Взаимосвязь содержания патен�

тов и тематических направлений

разработок.

Для прогноза перспектив разви�

тия рынка 3D�печати был прове�

ден анализ состояния научно�тех�

нических разработок и результа�

тов защиты технологий и разрабо�

ток патентами. Анализ проведен

с помощью поисковой патентной

Компания – владелец патентов Количество действующих патентов 
(истекающих по срокам) 

3D Systems 932 (60) 
Stratasys 506 (4) 
Z Corp (принадлежит 3D Systems) 175 (0) 
Voxeljet 106 (0) 
Makerbot 10 (н/д) 

 

Таблица 2

Размеры патентных портфелей компаний – лидеров рынка 3D(печати

Б. Токарев, Р. Токарев. Анализ рынка 3D�печати: технологии и игроки
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информационной системы компа�

нии Questel – «Orbit» [9].

На рисунке 2 показана стати�

стика патентных заявок компании

3D Systems по годам.

Важным преимуществом ис�

пользования в анализе патентова�

ния информационных систем,

в частности, продукта компании

Questel – Orbit™, является опера�

тивность и полнота анализа.

Построения вида рисунка 2 обес�

печивают аналитика пониманием

основных этапов развития как соб�

ственно технологии, так и ее пер�

спектив. Динамика подачи патент�

ных заявок отражает усилия, при�

лагаемые в определенных направ�

лениях, а также показывает интерес

компании к разработкам.

Поскольку патент предоставля�

ет возможность запрещать ис�

пользование заявленного метода,

которая гарантирована действую�

щим законодательством, то обыч�

но заявители стремятся защитить

важную для себя тематическую

область широким покрытием от

возможного применения другими

претендентами. Тем самым «стол�

бится» перспективная область ис�

следований и разработок и конку�

ренты вынуждены искать другие

возможности для работы в дан�

ном направлении развития.

Для анализа содержания пред�

метной области защищаемых па�

тентами технологий, в системе

Orbit™ используется форма пред�

ставления основных концепций

и терминов, встречающихся в за�

явках на патенты и в описаниях па�

тентов, в виде «мозаичного»

представления связей технологий

и технологических направлений,

которые представлены в описани�

ях заявок на патенты.

Такого рода построения имеют

смысл для проведения углубленно�

го анализа тенденций и направле�

ний разработок. К сожалению,

формат журнальной статьи не по�

зволяет привести образец такого

построения, поскольку каждая

технология, как правило, очень

сильно взаимосвязана с другими.

Например, в 3D�печати эти связи

обусловливаются разработкой

способа нанесения слоев при

формировании объекта, техноло�

гиями выпускания материала из

печатающей головки, конструкци�

ей самой головки, составом на�

носимого материала, конструк�

тивными решениями в области

управления платформой для раз�

мещения объекта, программными

решениями, элементной базой

и многими другими.

Несмотря на громоздкость та�

ких построений, они реализуются

в системе Orbit™ оперативно, не

более 1 часа, и, что очень важно,

достаточно полно и глубоко.

На такого рода изображениях

показывается облако тегов (пере�

крестных ссылок на термины, по

количеству упоминаний). В нем

отображены термины и концеп�

ции, сгруппированные логически,

по связи в рамках патентов и зая�

вок на патенты. Для начала рабо�

ты с облаком тегов требуется опре�

делить анализируемый материал.

На практике чаще всего выбирает�

ся максимально полный объем за�

явок на патенты и патенты, напри�

мер, в рамках одного заявителя

(одной компании). Далее прово�

дится автоматизированный анализ

системой Orbit™. Система стати�

стически определяет наиболее ча�

сто используемые термины в патен�

тах и заявках на патенты, после

чего проводит группировку по те�

матическим областям.

Разные тематические области

построений выделяются цветом.

В одну цветовую группу входят

термины, объединяемые в рамках

применения общей технологии,

например, метод изготовления хи�

мического раствора. В пределах

одной цветовой группы размеру

сектора соответствует «вес терми�

на» – частота использования в па�

тентах и патентных заявках, а так�

же синонимы и синонимичные

выражения. Описанный подход

к анализу тематической области

также удобен и для анализа более

узкого направления. Например,

для определения ключевых подхо�

дов в рамках узкого направления

исследования или для предсказа�

ния развития рынка конкретной

тематики. Для работы с патентами

и заявками на патенты в таких слу�

чаях используется подход к опре�

делению принадлежности того или

иного изобретения по классифика�

ции. Классификация присваивает�

ся изобретению на стадии провер�

ки заявки на патент экзаменатором

патентного ведомства.

Облако тегов описывает общую

картину терминологии и подходов

в патентном портфолио, позволя�

ет сделать вывод о направлении

исследований и уровне техники

заявителя. Количество секторов

в пределах одной цветовой группы

или количество цветовых групп не

несет количественной информа�

ции, т. е. не показывает количество

патентов или патентных заявок.

Рис. 2. Динамика патентных заявок 3D Systems по годам
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Облако тегов является удобным

инструментом для характеристи�

ки ключевых направлений иссле�

дований заявителя (патентообла�

дателя), а также текущий уровень

техники и технологий в изучаемой

области.

Данный аналитический инстру�

мент позволяет эффективно про�

гнозировать направления научно�

технических разработок, выяв�

лять осуществляемые технические

решения, определять стратегии

компаний�конкурентов.

Аналогичное исследование

было проведено для второго в ми�

ре игрока – Stratasys, а резуль�

таты представлены ниже (рис. 3).

Компания MakerBot – относи�

тельно малозначительный игрок

рынка 3D�печати, для патентов

которого авторами также было

построено облако тегов. Особен�

ностью данной компании была

история ее вовлечения в работы

по 3D�принтерам. Она начинала

работы на базе открытых патен�

тов, но с течением времени пред�

ложила новые решения и нашла

возможности защитить свои раз�

рабатываемые направления.

Д и н а м и к а  п а т е н т о в а ния

MakerBot невысокая, среднее

значение подаваемых заявок 1–2

в год, а пик активности пришелся

на 2011 год, когда было получено

4 патента.

Ниже на рисунках 4–6 пред�

ставлен сравнительный анализ

применения разновидностей тех�

нологий в 3D�печати, который со�

ставлен по материалам ресурса

[10]. Показаны основные классы

технологий и количественная ста�

тистика соответствующих им па�

тентов по данным на 2013 год. Ди�

аграммы статистики построены

с использованием патентной сис�

темы LENS [11].

1. Технология Selective laser

sintering (SLS) – всего зареги�

стрировано 3 343 патента (рис. 4).

2. Технология Stereolithography

(SLA) – всего зарегистрировано

7 650 патентов (рис. 5).

3. Технология Fused Deposition

Modelling (FDM или FFF) – всего

зарегистрировано 1 884 патента

(рис.6).

Рис. 3. Динамика патентных заявок Stratasys по годам

Рис. 4. Статистика владения патентами компаниями в области технологий SLS

Рис. 5. Статистика владения патентами компаниями в области технологий SLA

Б. Токарев, Р. Токарев. Анализ рынка 3D�печати: технологии и игроки

133

128

100

90

83

80

79

69

68

67

0 20 40 60 80 100 120 140

3d Systems Inc

Sonitus Medical Inc

Boeing Co

Phonak Ag

Massachusetts Inst Technology

Degussa

3m Innovative Properties Co

Dtm Corp

Conformis Inc

Stratasys Inc

469

342

227

211

195

120

96

71

82

86

0 100 200 300 400 500

3d Systems Inc

3m Innovative Properties Co

Ciba Sc Holding Ag

Micron Technology Inc

Align Technology Inc

Sonitus Medical Inc

Ciba Geigy Ag

Dsm Ip Assets Bv

Basf Se

Massachusetts Inst Technology

Рис. 6. Статистика владения патентами компаниями в области технологий FDM и FFF

218

155

67

56

52

50

48

48

33

25

0 50 100 150 200 250

Stratasys Inc

3d Systems Inc

3m Innovative Properties Co

Reva Medical Inc

Boeing Co

Searete Llc

Align Technology Inc

Materialise Nv

Invention Science Fund I Llc

Leuthardt Eric C

1990       1992    1994       1996       1998     2000       2002      2004      2006       2008     2010       2012

60

40

20



«Практический маркетинг» № 2 (204). 2014

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
1616161616

Анализ представленной стати�

стики показывает, что компании

придерживаются стратегий, кото�

рые не ограничиваются разработ�

кой только одного направления.

Как правило, крупные компании

разрабатывают технологии сами

или покупают небольшие компании

вместе с их интеллектуальной соб�

ственностью. Это видно на приме�

ре компании 3D Systems Inc., ко�

торая практически во всех направ�

лениях разработки является круп�

нейшим держателем патентов.
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Выводы. Проведенный анализ

состояния технологических раз�

работок в области 3D�печати по�

зволяет сделать вывод о высокой

заинтересованности мировых

игроков данного рынка. Повы�

шенная патентная активность,

слияния и поглощения крупными

игроками мелких, свидетельству�

ет об интересе к развитию 3D�пе�

чати как перспективного направ�

ления растущего рынка. Нами

представлены инструменты па�

тентной активности игроков, ко�

торые позволяют выявлять новые

разработки и пути защиты соб�

ственных интересов. Впрочем,

такой анализ без привязки к кон�

кретным рыночным показателям,

таким как динамики роста объе�

ма рынка, количество потребите�

лей, размеры сегментов рынка

и других, лишено практического

смысла. Но об этом авторы пла�

нируют рассказать в следующей

публикации.
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ЗАМЕЧАЕМОСТЬ РЕКЛАМЫ НА МАЛОФОРМАТНЫХ

КОНСТРУКЦИЯХ

Сальников Александр Михайлович,
доцент, к. э. н., доцент кафедры маркетинга и коммерции, Ярославский филиал Московского
государственного университета экономики, статистики и информатики (МЭСИ), 150023, г. Ярославль,
улица Большие Полянки, дом 3
alexander@salnicoff.com

Статья посвящена исследованию замечаемости малоформатной (менее 18 кв. м) наружной рекламы пешеходами (включая
рекламу сити�формата, хорека и пилларов). Предложенная модель замечаемости базируется на кривых Пьера Фер�
хюльста (логистических кривых). Исследование базируется на шести полевых замерах замечаемости, проведенных ав�
тором в городе Ярославле в ноябре 2012 года и феврале 2013 года. Главным результатом является установление зави�
симости замечаемости от среднего угла обзора рекламной конструкции; в авторские модели были внесены необходи�
мые коррективы. Статья адресована как научным работникам, связанным с изучением маркетинга, так и практикам рек�
ламы и маркетинга.

Ключевые слова: наружная реклама; медиаизмерения; количество контактов; замечаемость наружной рекламы; эф�
фективность рекламы; кривые Ферхюльста; логистические кривые; годичная сезонность; угол обзора; малоформатная
наружная реклама.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

В предыдущих работах автора

[1,2,3,4] была поднята проблема

оценки вероятности, с которой

человек, проходящий мимо рек�

ламной конструкции, полностью

распознает изображение на этой

конструкции, то есть произойдет

полноценный рекламный контакт.

Данная вероятностная характери�

стика размещенной рекламы по�

лучила авторское название заме�

чаемости наружной рекламы.

Исследования, проведенные ав�

тором в 2011–2012 годах в Яро�

славле, показали, что замечае�

мость наружной рекламы пешехо�

дами зависит от:

♦ пола пешехода;

♦ возраста пешехода;

♦ количества проходов пешехода

мимо конструкции с момента

размещения на ней нового рек�

ламного изображения;

♦ времени года.

Кроме того, было выяснено, что

содержимое рекламного изобра�

жения на вероятность рекламно�

го контакта не оказывает никако�

го влияния, по крайней мере, су�

щественного и статистически зна�

чимого.

Все исследования, позволившие

получить данные выводы, прово�

дились у стандартных статичных

конструкций формата 6 х 3 метра.

Вместе с тем современный спектр

форматов наружной рекламы не

ограничивается исследованными

нами биллбордами. Рекламные

агентства практически во всех го�

родах могут предложить размес�

тить рекламу как большего, так

и меньшего формата – от 1,2 х 1,8

до 15 х 3 метра. Так, по данным

сайта Allbillboards [5] в ноябре

2013 года предлагалось 1 995 сто�

рон формата 6 х 3 метра (63,5%

от общего числа, представленных

на сайте) и 1 146 сторон других

форматов (36,5%). Следовательно,

существует объективная необходи�

мость изучить замечаемость на�

ружной рекламы, размещенной на

конструкциях других форматов,

нежели 6 х 3 метра. Исходя из того,

что малоформатные конструкции

обычно концентрируются в местах

с высоким пешеходным трафи�

ком, отдадим приоритет в иссле�

дованиях конструкциям так называ�

емого «малого» формата – не пре�

восходящим ни по одной из сторон

прямоугольника 6 х 3 метра.

ГИПОТЕЗА ИССЛЕДОВАНИЯ

В качестве основной гипотезы

выдвинем следующую: вероят�

ность заметить малоформатную

наружную рекламу зависит от тех

же факторов, что и вероятность

заметить рекламу на конструкциях

6 х 3 метра, однако существенное

влияние на замечаемость будет

оказывать размер самого реклам�

ного изображения. Таким обра�

зом, в результате нашего исследо�

вания мы должны получить модель

вида:

(1)

где

α – вероятность того, что пеше�

ход, проходя мимо щита, заме�

тит рекламное изображение,

размещенное на нем;

t – количество проходов данного

пешехода мимо данного щита;
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o – возраст пешехода;

g – пол пешехода;

τ – номер месяца в году, в кото�

рый проводится рекламная кам�

пания;

δ – величина, определяющая

сдвиг максимума и минимума

функции α на июнь и декабрь

соответственно;

α, β,  γ, b
2
 и b

3
 – коэффициенты,

однако коэффициенты α, β,  γ, b
2

и b
3
  будут иными, чем в случае

с рекламой 6 х 3 метра.

Если по итогам исследования

мы получим модель вида (1), но

с другими коэффициентами, то

это будет означать, что наша ги�

потеза верна. В этом случае мо�

дель (1) нужно модифицировать,

введя в нее еще один фактор –

фактор, связанный с форматом.

Если по итогам исследования мы

получим модель, полностью иден�

тичную (1), то это будет означать,

что фактор формата не оказыва�

ет на замечаемость абсолютно

никакого влияния. Исходя из это�

го можно будет предположить,

что и замечаемость малоформат�

ной рекламы подчиняется тому же

закону, что и замечаемость фор�

мата 6 х 3 метра (такое предполо�

жение потребует дополнительной

эмпирической проверки).

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

Под малоформатной рекла�

мой в рамках настоящего иссле�

дования будут пониматься три

следующих вида:

♦ конструкции сити�формата –

размером 1,2 х 1,8 метра, рас�

положенные практически на

уровне земли;

♦ конструкции типа «хорека»*;

♦ пиллары – конструкции разме�

ром 1,4 х 3 метра, располо�

женные практически на уровне

земли.

Штендеры были исключены из

рассмотрения в связи с тем, что

рекламное сообщение на них мо�

жет не меняться годами (таким

образом, крайне тяжело исследо�

вать замечаемость в первые сутки

и недели после смены изображе�

ния на конструкции). Остальные

малоформатные конструкции (на�

пример, ситиборды) не рассмат�

ривались в связи с их малой рас�

пространенностью или полным

отсутствием в Ярославле.

Перед исследованием был сде�

лан ряд допущений. Во�первых,

было сделано предположение,

что замечаемость не зависит от

содержимого рекламного сооб�

щения, размещенного на мало�

форматной конструкции. По на�

шему мнению, это свойство на�

ружной рекламы, обнаруженное

у конструкций формата 6 х 3 мет�

ра [6], должно соблюдаться для

всех форматов, как малых, так

и больших. Второе допущение на�

стоящего исследования заключа�

ется в том, что замечаемость ма�

лоформатной наружной рекламы

не обладает недельной и суточной

сезонностью, хотя при этом обла�

дает сезонностью годичной. Это

свойство, как и предыдущее, так�

же было установлено для кон�

струкций формата 6 х 3 метра [7]

и, по нашему мнению, также долж�

но соблюдаться для конструкций

абсолютно всех форматов.

Исследование базируется на ше�

сти полевых замерах замечаемо�

сти. Три из них были проведены

в ноябре 2012 года, три — в фев�

рале 2013 года в центральной ча�

сти Ярославля (именно там на�

блюдается максимальная кон�

центрация малоформатных кон�

струкций). Для исследования

отбирались те стороны, изобра�

жение на которых не менялось

в течение последнего месяца. За�

меры проводились в будние дни,

с 07.00 до 19.00. Все опросы про�

водились среди людей в возрас�

те 15 лет и старше; численность

данной возрастной группы в го�

роде Ярославле составляет

528 482 человека [8]. Общая ха�

рактеристика всех пяти опросов

приведена в таблице 1.

Каждому респонденту задава�

лось два вопроса. Первый касал�

ся содержимого рекламного со�

общения, мимо которого только

что прошел респондент (интер�

вьюер останавливал респондента

таким образом, чтобы он уже не

мог видеть исследуемое изобра�

жение). Правильным ответом на

этот вопрос считался тот, который

содержал название рекламируе�

мого бренда или заведения. Вто�

рой вопрос касался частоты появ�

* Тут есть путаница с терминологией. Лайтбокс – это «световой короб»: снаружи стекло, под ним – бумага или другой
носитель изображения, еще глубже – источник света. Есть еще понятие «панель�кронштейн» – конструкция, которая
«прикручена» перпендикулярно к стене здания или к столбу. При этом панель�кронштейн может быть как с подсветкой
(т. е. лайтбокс), так и без – просто кусок фанерки/пластика, висящий на стене. «Хорека» пошло от «HOtel – REstaturant –
CAfe», но относится к формату – все хореки имеют размер 1,2 х 1,8 метра и подняты над землей так, чтобы прохожие не
задевали их головой (2–3 метра от земли). Размер 1,2 х 1,8 – это четыре типографских листа 60 х 90 см, поэтому сити�
формат, стоящий на уровне земли, еще называют four�sheet size, а хореки, тоже состоящие из четырех листов, потому
и назвали хореками, чтобы как�то отличать от сити�формата (их действительно часто используют те самые отели/
рестораны/кафе). Когда вся эта терминология «приехала» в Россию в начале 90�х, не все поняли, какое слово относится
к физическому размеру, какое – к типу подсветки, какое – к типу крепления, вот и возникла путаница. Термин «хорека»
редко используют, многие называют их лайтбоксами или панель�кронштейнами, хотя и те и другие могут быть хоть 10 х 10
метров. – Авт.
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ления респондента в данной мест�

ности — ежедневно, раз в неделю,

раз в месяц, очень редко и в пер�

вый раз. Еще две характеристики

респондента – пол и возраст –

определялись интервьюером са�

мостоятельно.

В ходе кабинетной части ис�

следования устанавливалась зави�

симость замечаемости от пола,

возраста, количества проходов по

каждому из шести проведенных

нами полевых замеров.

Исходя из ответа на вопрос о ча�

стоте проходов мимо конструк�

ции, предполагалось, что в тече�

ние месяца, пока на конструкции

расположено исследуемое изобра�

жение, произойдет следующее

количество контактов респонден�

та с рекламой (табл. 2). Подроб�

ное изложение причин такого до�

пущения дано в предыдущих ра�

ботах автора [9].

Аналогично предыдущим рабо�

там [10], установим соответствие

между половозрастными характе�

ристиками респондентов и значе�

ниями параметров g и o модели (1)

(табл. 3 и 4).

Далее произведем построение

моделей, аналогичных (1), опре�

делив коэффициенты с помощью

метода наименьших квадратов:

            ∧
(2)

где

i – номер группы, выделенной

по полу, возрасту, количеству

проходов (всего таких групп

в рамках каждого опроса

должно быть равно 32, но на

практике их может оказаться

меньше);

α1 – фактическое значение заме�

чаемости для группы номер i,

определенное в ходе полевого

замера;

α
i
– расчетное значение замечае�

мости для группы номер i.

Для упрощения расчетов в мо�

дель (1) был введен коэффици�

ент b
1
:

 (3)

сводящий (1) к (4):

.  (4)

Рассматривая изменения коэф�

фициентов a, b
1
, b

2
, b

3
 в (4) попро�

буем сделать какие�либо выводы,

связанные с подтверждением

или опровержением выдвинутых

гипотез.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Результаты исследования

замечаемости рекламы на

пилларах и конструкциях сити@

формата

Результаты первого опроса ока�

зались следующими (табл. 5).

Исходя из данных таблицы 5

попробуем построить модель типа

(4), используя метод наименьших

квадратов (2) по 13 фактически

существующим группам:

(5)

№ 
опро-
са 

Срок 
проведения 

Тип 
конструкций 

Кол-во 
сторон,  
шт. 

Кол-во 
опрошенных, 

чел. 

Ошибка 
выборки (ε) 
при достовер-
ности 95,4%, 

п. п. 
1 ноябрь 2012 сити-формат 22 440 ±4,77 
2 ноябрь 2012 пиллары 18 360 ±5,27 
3 ноябрь 2012 хорека 7 140 ±8,45 
4 февраль 2013 сити-формат 20 400 ±5,00 
5 февраль 2013 пиллары 10 400 ±5,00 
6 февраль 2013 хорека 10 400 ±5,00 

 

Таблица 1

Общая характеристика выборок, использованных в ходе исследования

Таблица 2

Связь между частотой прохода респондента мимо конструкции

и количеством контактов

Частота проходов мимо конструкции Предполагаемое количество контактов 

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

 
Таблица 3

Соответствие между полом респондента и значением параметра g для модели (1)

Таблица 4

Соответствие между возрастом респондента и значением параметра o

для модели (1)

Пол респондента Значение параметра g 

мужской +1 
женский -1 

 

Возрастная группа респондента, лет Значение параметра o 

15–25 2 
25–35 3 
35–45 4 

45 и старше 5 
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Среднее линейное отклонение

составило 1,8 процентных пунк�

тов, что также можно считать

вполне удовлетворительным ре�

зультатом.

Результаты второго опроса

у конструкций сити�формата при�

ведены в таблице 6.

Исходя из данных таблицы 6,

попробуем построить модель типа

(4), используя метод наименьших

квадратов (2) по 16 фактически

существующим группам:

(6)

Среднее линейное отклонение

составило 0,7 процентного пунк�

та, что также можно считать впол�

не удовлетворительным результа�

том.

Вполне очевидно, что:

а) колебания коэффициентов a, b
2

и b
3
 в моделях (5) и (6) несуще�

ственны и могут быть объясне�

ны случайной ошибкой выбо�

рочного исследования;

б) коэффициенты a, b
2
 и b

3
 в мо�

делях (5) и (6) несущественно

отличаются от коэффициентов

a, b
2
 и b

3
 модели (4), построен�

ной ранее для конструкций фор�

мата 6 х 3 метра [11].

При этом коэффициенты b
1

в моделях (5) и (6) существенно

отличаются как друг от друга, так

и от коэффициентов b
1
 для моде�

ли, описывающей замечаемость

рекламы на конструкциях форма�

та 6 х 3 метра.

Проанализируем данные, со�

бранные у пилларов (табл. 7, 8).

Аналогично, построим модели

вида (4) по данным таблиц 7 и 8

(модели (7) и (8) соответственно):

(7)

Таблица 5

Вероятность заметить рекламу на конструкциях сити�формата в зависимости

от числа проходов мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента

в ноябре месяце (по результатам опроса № 1)*

Таблица 6

Вероятность заметить рекламу на конструкциях сити�формата в зависимости

от числа проходов мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента

в феврале месяце (по результатам опроса № 4)*

( )

.
1

,,

3785,02791,01042,00791,2

3785,02791,01042,00791,2

got

got

e

e

got

⋅−⋅−⋅+−

⋅−⋅−⋅+−

+
=

=α

Таблица 7

Вероятность заметить рекламу на пилларах в зависимости от числа проходов

мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента в ноябре месяце

(по результатам опроса № 2)*

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

Таблица 8

Вероятность заметить рекламу на пилларах в зависимости от числа проходов

мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента в феврале месяце

(по результатам опроса № 5)*

( )

,
1

,,

3575,02735,00804,01113,2

3575,02735,00804,01113,2

got

got

e

e

got

⋅−⋅−⋅+−

⋅−⋅−⋅+−

+
=

=α
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(8)

Среднее линейное отклонение

составило 1,2 и 0,3 процентного

пункта соответственно, что даже

несколько меньше, чем по резуль�

татам опросов № 1 и № 4.

Как и в случае с конструкциями

сити�формата, коэффициенты a,

b
2 
и b

3
 в моделях (7) и (8) мало от�

личаются и друг от друга, и от ана�

логичных коэффициентов моде�

лей для конструкций формата

6 х 3 метра [12]. Кроме того, мож�

но заметить, что коэффициенты b
1

в моделях,построенных по дан�

ным одного и того же месяца для

пилларов и конструкций сити�

формата, практически равны друг

другу: 0,0828 и 0,0804 – для но�

ября месяца и 0,1042 и 0,0995 –

для февраля. Таким образом,

можно сделать предположение,

что вероятность заметить рекламу

на конструкциях сити�формата

и на пилларах описывается одним

и тем же законом, несмотря на то,

что полезная площадь пиллара

в 1,944 раза больше, чем поля

сити�формата (4,2 кв. м против

2,16 кв. м). Кроме того, кривая

замечаемости пилларов и сити�

формата является более крутой,

чем кривая замечаемости конст�

рукций формата 6 х 3 метра, то

есть с течением времени замеча�

емость малоформатных конст�

рукций растет быстрее, чем заме�

чаемость щитов 6 х 3 метра, не�

смотря на значительную разницу

в площади. Следовательно, мож�

но сделать вывод, что площадь

рекламного поля сама по себе не

оказывает существенного влия�

ния на замечаемость, а обнару�

женная разность в вероятности

заметить объясняется влиянием

другого фактора.

ВЛИЯНИЕ СРЕДНЕГО УГЛА

НАБЛЮДЕНИЯ РЕКЛАМЫ

НА ЕЕ ЗАМЕЧАЕМОСТЬ

Как известно, угловая разреша�

ющая способность глаза здорово�

го человека составляет около 1′.
Если предположить, что главным

условием полноценного реклам�

ного контакта является полное

распознавание текста и изображе�

ния на рекламном щите, то любой

элемент, используемый в рекламе,

должен быть виден под углом не

менее 1′. Этот угол будет менять�

ся с приближением пешехода

к рекламной конструкции. Следо�

вательно, необходимо рассчитать

расстояние, начиная с которого

возможен полноценный реклам�

ный контакт.

Минимальный размер значимых

элементов рекламного изображе�

ния, который удалось обнаружить

на практике, составляет около

0,01 метра. Таким образом, зада�

ча сводится к решению треуголь�

ника ABC на рисунке 1.

Исходя из того, что

     sin ∠BAC = BC/AC         (9)

и принимая ∠BAC = ∠DAC = 30″,

а BC = DC = 0,005 метра, получа�

ем, что размер отрезка AC равен

примерно 35 метрам. Следова�

тельно, полноценный рекламный

контакт с наружной рекламой воз�

можен на расстоянии не более

35 метров.

Однако указанная минималь�

ная угловая разрешающая спо�

собность глаза характерна для

угла ±2,5...3,5° в обеих плоско�

стях от оси зрения; если человеку

требуется рассмотреть объект за

пределами этой зоны, он вынуж�

ден менять положение глаза или

головы — то есть выполнять лиш�

ние действия.

Теперь рассчитаем средний

угол, под которым человек на�

блюдает различные конструкции

(рис. 2):

(10)

где

ϕ – средний угол, под которым че�

ловек наблюдает изображение на

удалении 0...x
max

 метров;

S
h
2 – разность в высоте центра

изображения и уровня глаза, мет�

ров;

S
a
2 – сдвиг центра изображения от

траектории движения человека

влево или вправо, метров;

( )

.
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Рис. 1. К вопросу о максимальном расстоянии восприятия наружной рекламы

Рис. 2. К вопросу определения среднего угла наблюдения рекламного изображения

пешеходом
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x – удаление человека от кон


струкции, метров;

x
max

 – максимальное удаление от

конструкции, на котором человек

может распознать изображение,

метров.

Полагая x
max

 равным 35 метрам,

рассчитаем средние углы наблю


дения рекламного изображения

пешеходами для различных рек


ламных конструкций (табл. 9).

Из таблицы 9 видно, что углы

обзора конструкций сити
форма


та и пилларов, несмотря на раз


ную площадь их поверхности,

практически одинаковы – этим

и можно объяснить практически

одинаковое значение коэффици


ентов b
1
 в моделях (5) и (7), а так


же (6) и (8). Конструкции
хореки

подняты на 2,5 метра от поверх


ности земли (чтобы прохожие не

задевали их головой) – и это по


требует от прохожих дополни


тельных усилий, направленных на

восприятие изображения (в даль


нейшем мы должны будем под


твердить этот факт). Конструкции

формата 6 x 3 метра подняты еще

выше – это также отражается на

значении коэффициента b
1
 и, как

следствие, замечаемости.

Анализируя коэффициенты b
1

в моделях (5) – (8), можно заме


тить, что и в ноябре, и в феврале

они в 3,5 раза больше аналогич


ных коэффициентов моделей,

описывающих замечаемость рек


ламы, размещенной на конструк


циях формата 6 x 3 метра. Из это


го можно сделать два вывода. Во�

первых, различия в замечаемо


сти рекламы на малоформатных

конструкциях и на щитах 6 x 3

метра не имеет сезонности. Во�

вторых, в модель (1) нужно вве


сти коэффициент Kϕ, учитываю


щий влияние среднего угла на


блюдения рекламного изобра


жения:

(11)

Поскольку средний угол наблюдения рекламы на конструкциях сити


формата и пилларах мало отличается от 0°, то Kϕ для них можно уста


новить равным 1,000; Kϕ для конструкций формата 6 x 3 метра, таким

образом, становится равным 0,286. Коэффициенты β и γ, таким обра


зом, становятся равными 0,1456 и 0,0728 соответственно для обеспе


чения совместимостью с ранее полученной моделью (1):

(12)

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ ЗАМЕЧАЕМОСТИ РЕКЛАМЫ

НА КОНСТРУКЦИЯХ ТИПА «ХОРЕКА»

Попробуем теперь рассчитать Kϕ для конструкций формата «хоре


ка». Результаты опроса №6 выглядят следующим образом (табл. 10).

Руководствуясь (2), после проведения расчетов получаем, что модель

типа (4) принимает вид (13):

(13)

Очевидно, что изменение коэффициентов b
2
 и b

3
, по сравнению с (5) –

(8), не носят принципиального характера и могут быть объяснены слу


Формат конструкции Средний угол наблюдения рекламного изображения 
при xmax = 35, ° 

Сити-формат 6,37 
Пиллары 6,45 
Хорека 16,64 
Щиты 6 х 3 метра 23,17 

 

Таблица 9

Средние углы наблюдения рекламного изображения при движении человека пешком

мимо рекламных конструкций различного формата
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Таблица 10

Вероятность заметить рекламу на конструкциях формата «хорека» в зависимости

от числа проходов мимо рекламной конструкции, пола и возраста респондента

в феврале месяце (по результатам опроса № 6)

Вероятность заметить рекламу в группе, % 

«15–25» «25–35» «35–45» «45 и старше» 
Кол-во 
прохо-
дов, 
разы «муж-

чины» 
«жен-
щины» 

«муж-
чины» 

«жен-
щины» 

«муж-
чины» 

«жен-
щины» 

«муж-
чины» 

«жен-
щины» 

1 — 14,29 3,57 8,11 0,00 7,69 — — 
2 — — — 10,00 — 6,25 — — 
5 — 16,67 11,11 12,82 — 10,00 — — 

22 — 37,50 16,67 33,33 — 30,77 — — 

 

( ) .
1

,, 3700,02700,00815,00500,2

3700,02700,00815,00500,2

got

got

e
egot ⋅−⋅−⋅+−

⋅−⋅−⋅+−

+
=α

*) Прочерк означает, что число респондентов в данной группе слишком мало
и не позволяет рассчитать вероятность заметить рекламу.
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чайной ошибкой выборочного ме


тода исследования. Вместе с тем

коэффициент b
1
 примерно в 1,33

раз меньше, чем коэффициент b
1

в моделях (6) и (8), и в 2,612 боль


ше, чем в модели, описывающей

замечаемость рекламы на конст


рукциях формата 6 x 3 метра [13].

Это вполне объяснимо: средний

угол обзора рекламы для конст


рукций формата «хорека» боль


ше, чем для конструкций сити


формата и пилларов, но меньше,

чем для щитов 6 x 3 метра (см. таб


лицу 9). Таким образом, замечае


мость рекламы на конструкциях

типа «хорека» также описывается

усложненной нами моделью (11);

значение коэффицента Kϕ устано


вим равным 0,747.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЗАКОНА

ИЗМЕНЕНИЯ КОЭФФИЦИЕНТА Kϕ

Поскольку Kϕ не имеет сезонно


сти, а зависит только от среднего

угла обзора рекламы, целесо


образно установить зависимость

Kϕ непосредственно от ϕ: это по


зволит использовать (11) для

определения замечаемости наруж


ной рекламы любого формата.

На первый взгляд Kϕ меняется

по какому
нибудь тригонометри


ческому закону, например по ко


синусоиде – при ϕ = 0° значение

Kϕ максимально, а с ростом ϕ Kϕ

начинает уменьшаться. Однако,

такой простой подход имеет серь


езный изъян: все тригонометри


ческие функции являются перио


дическими, следовательно, начи


ная с некоторых значений угла ϕ
значение Kϕ вновь начнет расти.

Это, в свою очередь, будет озна


чать, что и вероятность заметить

рекламу будет увеличиваться,

причем так, что вероятность уви


деть рекламу, расположенную за

спиной пешехода, будет выше,

чем вероятность увидеть рекламу,

расположенную перед пешехо


дом. Таким образом, тригонометрические законы для описания изме


нений Kϕ не подходят.

Если детально рассмотреть природу коэффициента Kϕ, то окажется

вероятностной: он будет отражать вероятность того, что человек, про


ходя мимо конструкции, будет менять направление своего взгляда.

Следовательно, Kϕ будет меняться от 0 до 1, асимптотически прибли


жаясь к пограничным значениям, но никогда не достигая их. Исходя из

этого, зависимость Kϕ от ϕ можно описать сигмоидной функцией, по


добной той, которая описывает саму вероятность заметить наружную

рекламу:

(14)

где c, d— коэффициенты, определяющие форму кривой Kϕ.

Измерив ϕ в радианах, и подобрав c и d по четырем парам значений,

получаем, что (14) принимает вид (15):

(15)

а (11) — вид (16):

(16)

или, с учетом значений a, b
2
, b

3
, c, d, β, γ, δ:

(17)

Сама же зависимость Kϕ(ϕ) выглядит следующим образом (рис. 3).

ПРОВЕРКА МОДИФИЦИРОВАННОЙ МОДЕЛИ ЗАМЕЧАЕМОСТИ

НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

Полученную модель (17) необходимо проверить. Для этого исполь


зуем данные, собранные во время опроса № 3. Построить полноцен


ную модель типа (4) по ним невозможно – размер выборки равен всего

140 человекам, поэтому проверку будем производить следующим об
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Рис. 3. График зависимости Kϕ(ϕ)
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α α ε α ε
α

разом: рассчитаем средневзве�

шенное значение пола и возраста

для половозрастной составляю�

щей b
2
⋅ o + b

3
⋅ g наших моделей:

 g = w
M
 ⋅ (+1) + w

F
 ⋅ (−1)      (18)

o = 2 ⋅ w
15−25

 + 3 ⋅ w
25−35

 +

            + 4 ⋅ w
35−45

 + 5 ⋅ w
45+

     (19)

где

w
M

 – доля мужчин в выборке;

w
F
 – доля женщин в выборке;

w
15–25

 – доля респондентов возра�

ста 15–25 лет в выборке;

w
25–35

 – доля респондентов возра�

ста 25–35 лет в выборке;

w
35–45

 – доля респондентов возра�

ста 35–45 лет в выборке;

w
45+

 – доля респондентов возра�

ста 45 лет и старше в выборке,

а затем построим теоретическую

модель по усредненным значени�

ям  и  для ноября месяца и сред�

него угла обзора, равного 16,64°:

(20)

Далее сопоставим эмпириче�

ское значение вероятности заме�

тить наружную рекламу на кон�

струкциях типа «хорека» в нояб�

ре месяце в зависимости от числа

проходов мимо рекламы, с теоре�

тическими значениями, получен�

ными с помощью (20). Если эмпи�

рические значения α(t) будут укла�

дываться в диапазон α(t)±ε, это бу�

дет означать, что модель (17)

описывает замечаемость рекламы

на конструкциях типа «хорека»

и в ноябре, а также то, что введе�

ние в (1) коэффициента Kϕ было

совершенно оправданно, и его зна�

чения для разных типов конструк�

ций определены нами верно.

Половозрастной состав выбор�

ки № 3 представлен в таблице 11.

Исходя из таблицы 11, а так�

же (18) и (19), получаем, что тео�

ретическая модель принимает

вид (21):

(21)

Результаты опроса № 3, а также

теоретические значения  выглядят

следующим образом (табл. 12,

рис. 4).

Все эмпирические значения за�

мечаемости уложились в задан�

ный доверительный интервал

α(t)±ε, причем среднее линейное

отклонение составило 0,24 про�

центных пункта, что можно при�

знать весьма удовлетворительным

результатом. Таким образом,

можно считать, что предложенная

нами модель (17) описывает и но�

ябрьскую замечаемость на кон�

струкциях типа «хорека».
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Таблица 11

Половозрастной состав выборки № 3

Таблица 12

Вероятность заметить рекламу на конструкциях формата «хорека» в зависимости от

числа проходов мимо рекламной конструкции в ноябре месяце: теоретическая

и эмпирическая по результатам опроса № 3*

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

Рис. 4. Теоретические и эмпирические значения вероятности заметить рекламу на

конструкциях типа «хорека» в ноябре месяце
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ИТОГИ ИССЛЕДОВАНИЯ.

ДАЛЬНЕЙШИЕ НАПРАВЛЕНИЯ

ИССЛЕДОВАНИЙ

Подведем итоги. С помощью

шести исследований, проведен�

ных в ноябре 2012 года и февра�

ле 2013 года, мы установили, что

замечаемость малоформатной

наружной рекламы зависит от тех

же факторов, что и замечаемость

рекламы, размещенной на конст�

рукциях формата 6 x 3 метра.

Основные различия в величине за�

мечаемости обусловливаются

средним углом, под которым пе�

шеход наблюдает рекламное со�

общение на конструкции: чем он

меньше, тем выше замечаемость.

Основываясь на анализе различий

в величине вероятности заметить

рекламу на конструкциях разных

форматов был установлен закон

изменения замечаемости от сред�

него угла обзора и исходная мо�

дель была модифицирована.

Направления использования

модифицированной модели (17)

остаются теми же самыми [14].

Во�первых, можно рассчитать

совокупное количество контактов

(OTS) аудитории с рекламным со�

общением, размещенным на кон�

струкции:

где

n – количество различных поло�

возрастных групп в структуре

трафика у данной конструкции;

o
i 
– возраст i�ой половозрастной

группы;

g
i
 – пол i�ой половозрастной груп�

пы;

N – суточный размер пешеходно�

го трафика у данной конструк�

ции.

Во�вторых, модель (17) позво�

ляет определить оптимальный

срок размещения рекламного со�

общения исходя из того, что в те�

чение всего оптимального срока

должен наблюдаться прирост за�

мечаемости. Таким образом,

в последний день оптимального

срока должно выполняться соот�

ношение (23):

αII(t) = 0,               (23)

то есть наблюдаться перегиб кри�

вой. В зависимости от характери�

стик аудитории, оптимальный

срок размещения рекламы на ма�

лоформатных конструкциях будет

колебаться от 40–42 дней в зим�

нее время до 16–18 — в летнее.

В�третьих, соответствующие кор�

ректировки можно внести и в суще�

ствующие модели формирования

медиапланов: модель Швецова

[15,16], модель Шматова [17,18],

модель Литтла–Лодиша [19].

Один из вариантов адаптирован�

ной модели в свое время был

предложен автором [20].

В качестве основных направле�

ний дальнейших исследований

можно выделить следующие. Во�

первых, необходимо проверить

полученную модель (17) на круп�

ноформатных конструкциях. Оче�

видно, что сделать это будет за�

труднительно, поскольку замеча�

емость рекламы на крупнофор�

матных конструкциях, исходя из

(17) будет очень низкой.

Во�вторых, наружная реклама

очень часто размещается на ули�

цах с высоким трафиком пасса�

жирского автотранспорта, следо�

вательно, нам нужно будет по�

строить модель, аналогичную

(17), но адаптированную не к пе�

шеходу, а к пассажиру городско�

го наземного транспорта.

В�третьих, модель (17) строи�

лась по эмпирическим данным,

собранным на территории города

Ярославля. Таким образом, необ�

ходимо провести проверку полу�

ченной модели в других городах

и определить, являются ли коэф�

фициенты модели (17) универ�

сальными для всех городов или их

необходимо рассчитывать для

каждого города индивидуально.

,

1
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В статье описан опыт разработки и проведения рекламной кампании государственного вуза на примере экономического
факультета Амурского государственного университета. Авторы оценивают эффективность выбора медианосителей и эф�
фективность рекламной кампании в целом на основе результатов маркетингового исследования.

Ключевые слова: реклама вуза; планирование рекламной кампании; эффективность выбора медианосителей; эф�
фективность рекламной кампании.

Образовательная система Рос�

сии претерпевает период сложных

качественных изменений. Появи�

лись различные по форме учеб�

ные заведения, усилилась диффе�

ренциация программ обучения,

что дает возможность удовлетво�

рять индивидуальные запросы

каждого студента. Одновременно

с этим в российских вузах сокра�

щается количество бюджетных

мест, в то время как в регионах

происходит снижение платеже�

способного спроса на высшее

образование. В совокупности эти

факторы приводят к острейшей

конкурентной борьбе вузов за

абитуриента. Реклама является

одним из эффективных спосо�

бов информирования, привлече�

ния и удержания внимания по�

требителей.

Амурский государственный уни�

верситет (АмГУ) был основан как

Благовещенский технологический

институт (БТИ) в 1975 году. Менее

20�ти лет потребовалось неболь�

шому технологическому институ�

ту для того, чтобы вырасти до мас�

штабов крупного регионального

университета – центра образова�

ния, науки и культуры Амурской

области.

Ежегодно в АмГУ обучается бо�

лее 8 тысяч студентов. В настоя�

щее время обучение студентов

в АмГУ осуществляется по соро�

ка трем специальностям на девя�

ти факультетах.

В последние годы на экономи�

ческом факультете открыты новые

специальности: «Налоги и налого�

обложение», «Таможенное дело»,

«Реклама». Ведется подготовка

по таким направлениям бакалаври�

ата, как: экономика, менеджмент,

государственное и муниципальное

управление, товароведение, торго�

вое дело, туризм; открыты профи�

ли: управление малым бизнесом,

маркетинг в торговле. В настоя�

щее время на экономическом фа�

культете обучаются 1 322 студен�

та на очном отделении и 225 сту�

дентов на заочном.

Основными конкурентами эко�

номического факультета являют�

ся: Дальневосточный Государ�

ственный Аграрный Университет

(ДальГАУ), Благовещенский фи�

лиал Московской Академии Пред�

принимательства (МАП) и Благо�

вещенский Государственный Пе�

дагогический Университет (БГПУ)

по направлению подготовки «Ме�

неджмент». Конкурентными пре�

имуществами МАП и ДальГАУ яв�

ляются более низкая стоимость

обучения.

С целью увеличения количества

абитуриентов, поступающих в вуз

на бюджетной и договорной осно�

ве, с 18 февраля по 3 марта 2013

года была разработана и проведе�

на краткосрочная рекламная кам�

пания экономического факульте�

та Амурского Государственного

Университета.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
2929292929

Целевая аудитория рекламной

кампании – выпускники школ

и ССУЗов г. Благовещенска

и Амурской области и их родите�

ли, в основном женщины, средний

возраст которых 35–50 лет.

Основную рекламную идею от�

ражал слоган: «АмГУ – реальная

возможность достигнуть успеха!»

Рекламная идея присутствовала

во всех обращениях, девизах, рек�

ламных аргументах.

В рекламных сообщениях были

отражены отличительные особен�

ности экономического факульте�

та и вуза, такие как:

♦ широкий выбор специальностей

и направлений подготовки;

♦ использование новых информа�

ционных технологий и электрон�

ных образовательных ресурсов;

♦ высокий уровень квалификации

профессорско�преподаватель�

ского состава;

♦ обеспечение общежитием, пре�

доставление бонусов и скидок

на обучение;

♦ предоставление дополнитель�

ных возможностей в процессе

обучения и после его окончания

(дополнительное обучение ино�

странному языку, получение

второго диплома высшего

образования, возможность

прохождения практики за рубе�

жом, гарантия трудоустройства

и пр.).

Cроки начала рекламной кампа�

нии связаны с тем, что именно

14 февраля 2013 года Аккредита�

ционной коллегией Рособрнадзо�

ра было принято решение об ак�

кредитации всех специальностей

вуза, окончания – датой принятия

решения о сдаче ЕГЭ по отдель�

ным предметам школьниками до

1 марта.

Размер рекламного бюджета

составил 150 000 рублей.

Так как целевой аудиторией

рекламной кампании являлись

молодые люди в возрасте 17–

20 лет, которые отдают большее

предпочтение Интернету, нежели

другим источникам информации,

в первую очередь использова�

лась интернет�реклама. Был

выбран популярный информа�

ционно�развлекательный сайт

Амурской области – Amur.net

и информационный портал –

Amur.info.

Рекламный интернет�баннер

был интерактивным, с перехо�

дом на сайт экономического фа�

культета АмГУ.

Так как бюджет на рекламу

ограничен, важную роль играет

выбор медианосителей с учетом

таких факторов, как совпадение

аудитории того или иного СМИ

с целевой аудиторией, стоимость

размещения рекламных объявле�

ний, рейтинг СМИ.

При планировании рекламной

кампании была проведена оценка

медианосителей по основным па�

раметрам медиапланирования

(табл. 1).

Рейтинги СМИ определены по

результатам медиаисследований

предпочтений жителей г. Благове�

щенска в сегменте выпускников

школ. Исследования проводились

студентами специальности «Мар�

кетинг» экономического факуль�

тета АмГУ.

Самым эффективным медиака�

налом является телевидение, так

как показатели стоимости на

1 пункт рейтинга и стоимости на

тысячу контактов наименьшие,

при этом телеканалы имеют до�

статочно высокие рейтинги. Вы�

бор газет в качестве медианосите�

лей обусловлен тем, что они име�

ют высокий уровень предпочтения

среди родителей выпускников

школ, а «Амурская правда» явля�

ется единственным изданием с ре�

гиональным уровнем охвата целе�

вой аудитории.

При планировании рассматрива�

лось использование Первого ка�

нала, но в ходе организации рек�

ламной кампании оказалось не�

возможным размещение ролика

продолжительностью 20 секунд

в р е й т и н г о в ы х  п р о г р а м м ах

в прайм�тайм.

На проведение рекламной кам�

пании было потрачено 136 015

рублей, наибольший удельный

вес составляют затраты на разме�

щение рекламных роликов на те�

левидении (51%) и лишь 14% от

совокупных затрат приходятся на

интернет�рекламу (табл. 2).

С целью оценки эффективно�

сти рекламной кампании в пери�

од работы приемной комиссии

с 20 июня по 25 июля 2013 года

было проведено маркетинговое

исследование. На 84 бюджетных

места очной формы обучения

были поданы документы 681 аби�

туриентом.

Таблица 1

Оценка медианосителей рекламной кампании

Медианоситель 

ТВ Пресса 
Показатель 

Россия 1 ТНТ АиФ 
Комсо-
мольская 
правда 

Амурская 
правда 

Затраты, руб. 4 801 5 200 5 198 9 556 2 760 

Рейтинг, % 12,0 22,9 6,5 10,4 10,6 

Частота, ед. 17 35 1 1 1 

GRP, % 204 802 6,5 10,4 10,6 

CPP, руб. 220 31 2 338 1 880 1 204 
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В качестве метода сбора данных

был выбран опрос абитуриентов

и их родителей. Анкеты выдава�

лись абитуриентам вместе с па�

кетом документов техническими

секретарями приемной комис�

сии. Абитуриенты заполнили

337 анкет.

К анализу приняты 330 анкет,

в том числе 168 анкет абитуриен�

тов из областного центра г. Бла�

говещенска и 160 анкет абитури�

ентов из районов Амурской обла�

сти. В анкетах респонденты указы�

вали фамилию, имя, отчество,

а также номер школы, гимназии

или колледжа.

В ходе исследования опрошены

202 родителя.

Среди абитуриентов преоблада�

ли девушки (67%) в возрасте

17 лет (57%). Большая часть

опрошенных родителей – женщи�

ны (90,6%) в возрасте 40–44 лет

(39,6%), с высшим образованием

(45,5%).

При выборе вуза 34% абитури�

ентов пользовались информацией

из интернет�источников, 23% –

советами родителей, знакомых

и родственников, наименьшее ко�

личество респондентов указали

в качестве используемого источ�

ника информации телерекламу

(3%). Наиболее популярным ис�

точником информации при выбо�

ре вуза, как у приезжих (18%), так

и у абитуриентов из областного

центра (16%), являются интернет�

ресурсы. Приезжие абитуриенты

также руководствуются информа�

цией, полученной в ходе встреч

с преподавателями и студентами

АмГУ (10%). Абитуриенты из

г. Благовещенска – информаци�

ей, полученной из печатных СМИ

и во время проведения Дней от�

крытых дверей (по 8,4%). Мень�

ше всего, как приезжих, так и ме�

стных абитуриентов (по 3%), при

выборе вуза пользуются телерек�

ламой (рис.).

Почти половина абитуриен�

тов – 49% абитуриентов из

г. Благовещенска и 48% приез�

жих – знакомы с рекламой эконо�

мического факультета АмГУ.

Большинство опрошенных ро�

дителей также указали, что виде�

ли или читали рекламу экономи�

ческого факультета АмГУ. Это

свидетельствует о правильном

выборе медианосителей при раз�

работке рекламной кампании.

48% абитуриентов видели рек�

ламу ЭкФ АмГУ в Интернете: 23%

из числа приезжих и 25% из

г. Благовещенска, меньше всего –

в прессе (21%). Среди интернет�

источников, по количеству про�

смотров рекламного баннера как

приезжие абитуриенты (73%), так

и городские (69%), указали сайт

«Amur.info». Из числа увидевших

рекламный ролик на телевидении

72% отметили в качестве медиа�

носителя канал «ТНТ�Благове�

щенск», 28% указали канал «Рос�

сия 1». Однако частота просмот�

ра рекламы на данном телекана�

ле у поступающих, приехавших из

районов Амурской области в 5 раз

больше, чем у абитуриентов, про�

живающих в областном центре.

Среди печатных изданий чаще

всего абитуриенты встречали

рекламное объявление в газете

«Амурская правда» – 70%

выпускников школ из г. Благове�

щенска и 68% приезжих абитури�

ентов (табл. 3).

Из числа родителей 47,5%

опрошенных видели рекламу эко�

номического факультета АмГУ

в Интернете, в основном на сайте

Amur.info (79,2%), на телеканале

«ТНТ�Благовещенск» (59%)

и в печатных СМИ – в газете

Затраты 
Медианоситель 

Сумма, руб. Уд. вес, % 

Россия 1 44 801,0 32,9 
ТНТ- Благовещенск 25 200,0 18,5 
Амурская правда 12 760,0 9,4 
Комсомольская правда (еженедел.) 19 556,25 14,4 
Аргументы и факты (еженедел.) 15 197,63 11,2 
Amur.net 8 500,0 6,2 
Amur.info 10 000,2 7,4 
Итого 136 015,08 100,0 

 

Таблица 2

Анализ затрат на размещение рекламы

Рис. Анализ источников информации, используемых при выборе вуза
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«А м у р с к а я  п р а в д а »  ( 5 6 %)

(табл. 4). Это обусловлено высо�

кой частотой контактов при ис�

пользовании в рекламной кампа�

нии канала «ТНТ�Благовещенск»

и большим территориальным

охватом газеты «Амурская прав�

да».

В ноябре 2013 года была прове�

дена оценка эффективности

рекламной компании среди сту�

дентов первого курса. Из 330

анкет абитуриентов по приказам

о зачислении были отобраны

79 анкет абитуриентов, поступив�

ших на экономический факультет.

Таким образом, проанализирова�

ны 24% анкет от выборочной со�

вокупности, что обусловлено кон�

курсом 8 человек на одно бюджет�

ное место

Среди поступивших преоблада�

ют девушки (65%) в возрасте 17–

18 лет (90%).

Из 79 человек с рекламой фа�

культета знакомы 54% респон�

дентов.

Половина опрошенных абитури�

ентов, поступивших на первый

курс, видели интернет�рекламу,

и только 21% – рекламу в печат�

ных СМИ. На телевидении 78%

студентов видели рекламный ро�

лик на канале «ТНТ�Благове�

щенск», 61% студентов читали

рекламное объявление в газете

«Амурская правда» (табл. 4).

В анкете респондентам предла�

галось ответить на вопрос: «Выбе�

рите средства информации, ко�

торыми Вы пользуетесь чаще

всего?» Согласно полученным ре�

зультатам, почти равное количе�

ство абитуриентов отдают пред�

почтение телевидению и Интерне�

ту, как средству получения инфор�

мации (32 и 31% соответственно),

при этом абитуриенты из г. Благо�

вещенска в 1,5 раза чаще пользу�

ются Интернетом. Наиболее по�

пулярными сайтами являются

Amur.info, Amur.net, Geometria.

Наибольший рейтинг среди рес�

пондентов у телеканалов «Пер�

вый» и «ТНТ». Среди печатных

изданий наиболее популярны га�

зеты: «Амурская правда», «Аргу�

менты и Факты», «Комсомольская

правда».

Медиапредпочтения студен�

тов по видам медианосителей не

имеют отличий от предпочтений

абитуриентов: среди интернет�

Таблица 4

Анализ степени знакомства с рекламой студентов первого курса

Медианоситель Численность респондентов, чел. Удельный вес, % 
Телевидение,  
в т. ч.: 18 29,0 

ТНТ-Благовещенск 14 77,8 
Россия 1 4 22,2 
Пресса,  
в т. ч.: 13 21,0 

Амурская Правда 8 61,5 

Аргументы и факты 2 15,4 

Комсомольская правда 3 23,1 

Интернет,  
в т. ч.: 31 50,0 

Amur.info 21 67,8 

Amur.net 10 32,2 

ИТОГО 62 100,0 

 

Таблица 3

Анализ степени знакомства с рекламой

К. Чернова, Е. Красникова. Рекламная активность вуза на региональном рынке высшего образования (на примере ...

Абитуриенты Амурской области Абитуриенты г. Благовещенска Родители 

Медианоситель Численность 
респондентов, 

чел. 
Уд. вес, % 

Численность 
респондентов, 

чел. 
Уд. вес, % 

Численность 
респондентов, 

чел. 
Уд. вес, % 

Интернет 
Amur.info 43 72,9 45 69,2 76 79,2 
Amur.net 16 27,1 20 30,8 20 28,8 
Всего 59 100 65 100 96 100 
Телевидение 
ТНТ-Благовещенск 24 55,8 34 89,5 33 58,9 
Россия 1 19 44,2 4 10,5 23 41,1 
Всего 43 100 38 100 56 100 
Пресса 
Амурская правда 17 68,0 21 70,0 28 56,0 
Аргументы и Факты 4 16,0 4 13,3 11 22,0 
Комсомольская правда 4 16,0 5 16,7 11 22,0 
Всего 25 100 30 100 50 100 
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источников – сайт Amur.info

(39%), на телевидении – каналы

ТНТ (30%) и Первый (28%). Наи�

более популярными печатными

изданиями являются «Амурская

правда» и «Аргументы и Факты».

Наиболее предпочитаемым

средством массовой информации

среди родителей является теле�

видение (39%). Среди телекана�

лов наибольшее предпочтение

родители отдают Первому кана�

лу (39%). Из печатных СМИ рес�

понденты чаще всего пользуются

газетами «Амурская правда»

(25%) и «Аргументы и Факты»

(23%). В качестве предпочитае�

мого интернет�ресурса родители

ук а з а л и  о б л а с т н о й  п о р т ал

Amur.info (63%).

Таким образом, по результатам

исследования выявлено, что рек�

ламная кампания экономического

факультета АмГУ оказалась до�

статочно эффективной. Были пра�

вильно выбраны основные медиа�

носители, т. к. медиапредпочтения

целевой аудитории практически

совпали с используемыми в ходе

рекламной кампании средствами

массовой информации.

В дальнейшем в бюджетах рек�

ламных кампаний следует увели�

чивать затраты на интернет�рекла�

му, размещать рекламу на Первом

канале.

Advertising Activity of the University in the Regional Market of Higher Education (on example the Faculty of
Economics at Amur State University)

Chernova Kristina V.,
postgraduate student of chair Commerce and commodity research, Amur State University, Komsomolskaya street 52,
Blagoveshchensk City, Amur Region, 675000, Russia

Krasnikova Ekaterina I.,
PhD, Associate Professor of chair Commerce and commodity research, Amur State University, Komsomolskaya street 52,
Blagoveshchensk City, Amur Region, 675000, Russia (krasnikova_1956@mail.ru)

This article describes the experience of developing and implementing an advertising campaign for the state high school on
example of Economics department of the Amur State University. The authors analyze the effectiveness of choice of advertising
media; and the effectiveness of advertising campaigns.

Keywords: advertising of the University; planning of advertising campaign; effectiveness of the choice of advertising media;
effectiveness of advertising campaigns.
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ИНСТРУМЕНТАРНО�ТЕХНОЛОГИЧЕСКАЯ ОСНАЩЕННОСТЬ

СОВРЕМЕННОГО СОЦИАЛЬНО ОРИЕНТИРОВАННОГО

МАРКЕТИНГА

Гранкина Надежда Геннадьевна,
аспирантка, Южный федеральный университет, Ростов�на�Дону, ул. М. Горького, 88
granochka@mail.ru

В статье проанализированы определения социального маркетинга, представленные в трудах зарубежных и отечествен�
ных исследователей; раскрыт авторский подход к сущностному содержанию социально ориентированного маркетинга;
рассмотрены существующие в научной литературе подходы к определению инструментов социально ориентированного
маркетинга; предложено авторское видение его инструментарно�технологической оснащенности.

Ключевые слова: социально ориентированный маркетинг; социальный маркетинг; маркетинг социальных взаимодей�
ствий; социально этический маркетинг; социально ответственный маркетинг; социально значимая товарная политика;
социально выдержанное ценообразование; социально ответственная логистика; социально направленные коммуника�
ции; социально этичная кадровая политика; экологически ответственная политика.

ВВЕДЕНИЕ

Изменение условий конкурен�

ции вынуждает сегодня многие

компании развивать преимуще�

ства не только путем совершен�

ствования рыночных инструмен�

тов, но и посредством преобразо�

вания социальной среды их функ�

ционирования. Эффективность

деятельности современного биз�

неса во многом зависит от степе�

ни его вовлеченности в решение

приоритетных задач, стоящих пе�

ред обществом. К числу таких за�

дач следует отнести снижение

уровня безработицы, повышение

уровня жизни населения, улучше�

ние качества функционирования

системы образования и здраво�

охранения, охрану окружающей

среды и др. [1]

В основе такой общественно

ориентированной модели рыноч�

ного поведения компаний лежит

концепция корпоративной соци�

альной ответственности (КСО),

ставшая специфической областью

примирения социально�экономи�

ческих интересов бизнеса и стейк�

холдеров.

Понятие КСО представляется

весьма обобщенным, и его интер�

претации варьируются в широких

пределах – от благотворительной

деятельности до создания рабо�

чих мест и строгого соблюдения

установленных законов и правил.

Наиболее полно и четко суть КСО

отражает следующее определе�

ние: «корпоративная соци�

альная ответственность —

это обязательства организа�

ции, учитывающие принятую ею

ответственность за решение

социальных проблем своего пер�

сонала, местного населения

и общества в целом» [2].

Популяризация и распростране�

ние идеи социальной ответствен�

ности в практической деятельно�

сти бизнес�сообщества обуслови�

ли потребность в разработке

качественных механизмов ее

реализации. Наиболее приемле�

мым механизмом, в условиях ры�

ночной экономики, можно считать

социально ориентированный

маркетинг.

СИСТЕМАТИЗАЦИЯ ПОДХОДОВ

К СОДЕРЖАНИЮ КАТЕГОРИИ

«СОЦИАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ»

Социальный маркетинг можно

охарактеризовать как достаточно

новое явление, относящееся ко

второй половине XX в., и ставшее

логичным развитием существо�

вавших ранее маркетинговых кон�

цепций (производственной, товар�

ной, сбытовой, отношенческой)

[3]. Оно связано с обострением

определенных социальных, этни�

ческих, экологических проблем

в обществе (например, растущая

социальная дифференциация,

рост числа детей�сирот, производ�

ство и потребление социально

вредных товаров, ухудшение эко�

логической ситуации, постоянно

возникающие военные конфлик�

ты, межнациональные розни, тер�

роризм), и, как следствие, – вы�

ражением недовольства со сторо�

ны потенциальных потребителей
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путем формирования обществен�

ных движений. В результате воз�

никла необходимость направле�

ния маркетинговых усилий компа�

ний на построение долгосрочных

отношений с потребителем и об�

ществом в целом, определение ба�

ланса в системе «потребности –

производство», оценка возмож�

ностей и пределов удовлетворе�

ния запросов потребителей (в т. ч.

и вследствие исчерпания природ�

ных ресурсов, появления генно�

модифицированных продуктов

и т. д.).

В 70�е гг. ХХ столетия специали�

стами, занимающимися маркетин�

говыми исследованиями, стал раз�

виваться самостоятельный подход

в рамках формирования концеп�

ции ответственности [4]. Ими об�

ращалось, в частности, внимание

на маркетинговые преимущества

компаний, внедривших идеи соци�

ально ответственного предприни�

мательства. Основоположником

таких взглядов является Ф. Кот�

лер. В 1971 году им был впервые

использован термин «социальный

маркетинг», под которым он пони�

мал попытку применения принци�

пов маркетинга и его техники для

содействия решению социальных

задач. В процессе своей последу�

ющей исследовательской дея�

тельности автор ввел еще не�

сколько определений, характери�

зующих социальную деятельность

компаний, которые по сути явля�

ются продуктами эволюции поня�

тия «социально ориентированный

маркетинг». Они представлены

в таблице 1 [5].

По мнению автора, определе�

ния, приведенные в таблице 1,

фактически характеризуют одно

и то же явление (за исключением

некоммерческого маркетинга,

т. к. в этом определении говорит�

ся только о некоммерческих

организациях). Каждое последу�

ющее определение дополняет

предыдущее.

Проблемой определения поня�

тия «социальный маркетинг» за�

нимались многие отечественные

авторы. Например, Г.Г. Абрами�

швили трактовал «социальный

маркетинг» как «Совокупность

методов осуществления соци�

альных программ государствен�

ными и общественными организа�

циями, а также социальные аспек�

ты деятельности рыночных кор�

пораций» [6]. Согласно такому

подходу государство и обще�

ство находятся на одном полю�

се решения социальных вопро�

сов, а крупные компании обо�

собленно реализуют свою дея�

тельность в рамках закона, морали

и нравственности.

С.А. Захарова также использу�

ет термин «социальный марке�

тинг», но понимает под ним имен�

но конкурентоориентированную

маркетинговую деятельность, на�

правленную на повышение благо�

получия потребителя. Автор при�

водит следующее определение:

«Социальный маркетинг – это

установление нужд, потребностей

и интересов целевых рынков

и обеспечение желаемой удов�

летворенности более эффектив�

ными, чем у конкурентов, спосо�

бами с единовременным сохране�

нием и укреплением благополучия

потребителя и общества» [7]. Ана�

логичного мнения придерживает�

ся И.С. Березин, используя поня�

тие «Этико�социальный марке�

тинг» [8].

Более развернутую трактовку

предложил А.П. Панкрухин. Он

использует понятие «социально

Таблица 1

Эволюция определений социального маркетинга во взглядах Ф. Котлера

Определение Трактовка термина Ссылка на литературный 
источник 

Социальный 
маркетинг  

Применение и принципов маркетинга и его техники для содействия 
решению социальных задач, реализации социальных идей, а также 
в процессе социальных действий, как система мер для поощрения 
здорового образа жизни и предотвращения поведения, наносящего вред 
здоровью. 

Kotler P. Marketing Management. 
Analyses, planning, and control. 
Englewood Cliffs, N1, Prentiee-
Hall, 1972. C. 717 

Социально этичный 
маркетинг 

Концепция согласования и увязывания интересов организации, 
потребителей и всего общества. Основана на утверждении на том, что 
потребитель отдает предпочтение товарам, качество, свойства которых 
постоянно улучшаются: следовательно, управление маркетингом должно 
быть направлено на совершенствование качества продукции. 

Kotler P. Marketing Management. 
Analyses, planning, and control. 
London, 1980. C. 687 

Некоммерческий 
маркетинг 

Описывает то, как организации, не ставящие целью получение прибыли, 
привлекают клиентов и финансируют социальные и культурные 
программы, различные проекты в сфере здравоохранения.  

Kotler P. Marketing for Nonprofit 
Organizations/2nd Edition/ - New 
Jersey. 1982 

Социально 
ответственный 
маркетинг 

Установление нужд, потребностей и интересов целевых рыков 
и удовлетворение потребителей более эффективными, чем у конкурентов 
способами при сохранении или укреплении благополучия потребителя и 
общества в целом.  

Котлер Ф. Маркетинг – 
менеджмент. – СПб.: Питер. 
2005. С. 55 

Маркетинг 3.0 

Стремление компании улучшить мир, основная идея — управление 
ценностями. Обращение с потребителями как с людьми, которые имеют 
активную жизненную позицию. Модель характеризуется тремя 
концепциями: индивидуальность, искренность и имидж.  

Котлер Ф. Маркетинг 3.0. От 
продуктов к потребителям 
и далее – к человеческой душе. 
Эксмо. 2011. С. 21–22 
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ориентированный маркетинг»,

рассматривая его как маркетинго�

вую деятельность, связанную

с решением новых глобальных

проблем человечества – эколо�

гических, этических, воспита�

тельных, – порожденных разви�

тием постиндустриального об�

щества [9].

И. Алешина оперирует терми�

ном «Социально этичный марке�

тинг», который включает в себя

«учет потребностей общества

наряду с желаниями потребите�

лей и целями прибыльности

бизнеса» [10].

Обобщение определений авто�

ров, приведенных выше, позволя�

ет сделать вывод о том, что все

они акцентируют внимание на

двух ключевых характеристиках

концепции социальной направлен�

ности маркетинга:

1) маркетинг должен быть на�

правлен на повышение благосо�

стояния покупателей, а не просто

на удовлетворение их кратковре�

менных потребностей;

2) компания должна обращать

внимание не только на достиже�

ние главной цели своей деятель�

ности (например, максимизация

прибыли), но и на побочные эф�

фекты экономической и произ�

водственной деятельности, дабы

обеспечить долгосрочное благо�

состояние и благополучие всех

членов общества в целом, а не

только индивидуальных потреби�

телей. Очевидно, социальная кон�

цепция современного маркетинга

выходит далеко за рамки тради�

ционной концепции маркетинга,

которая предполагает удовлетво�

рение потребностей потребителей

с помощью соответствующих

стратегий маркетинга [11].

АВТОРСКИЙ ПОДХОД

К СОДЕРЖАНИЮ ПОНЯТИЯ

«СОЦИАЛЬНО

ОРИЕНТИРОВАННЫЙ

МАРКЕТИНГ»

Исходя из анализа вышепере�

численных определений, можно

предложить следующее автор�

ское определение социального

маркетинга. Механизм реализа�

ции социальной ответственно�

сти бизнеса посредством ис�

пользования инструментов

маркетинговой деятельности,

ориентированной на формиро�

вание набора социальных взаи�

модействий, обеспечивающих

согласование потребностей,

возможностей и интересов по�

требителей, общества и бизне�

са с учетом социально обосно�

ванных нормативов.

Важно отметить, что социально

ориентированный маркетинг в ав�

торской интерпретации представ�

ляет собой расширенное понятие,

включающее в себя совокупность

социально значимых требований,

которые должны выполняться

компанией в ее деятельности,

а также систему элементов, кото�

рые должны использоваться ком�

панией в ее повседневной деятель�

ности (рис. 1) (Составлено авто�

ром с использованием материа�

лов: [12]).

Система составляющих элемен�

тов социально ориентированного

маркетинга подразумевает раз�

граничение (в отличие от Ф. Кот�

лера) таких понятий, как «соци�

альный маркетинг», «маркетинг

социальных взаимодействий»,

«социально этический марке�

тинг», «социально ответственный

маркетинг».

Так, под социальным маркетин�

гом понимается некоммерческая

составляющая маркетинговой дея�

тельности коммерческих и неком�

мерческих организаций, оказыва�

ющая влияние на внешнюю среду

и обеспечивающая социальный

эффект, который способствует ре�

шению проблем общества в целом

или конкретных групп населения,

целевых аудиторий.

Маркетинг социальных взаи�

модействий в данной схеме рас�

сматривается как установление

связей и поддержание длитель�

ных и стабильных взаимовыгод�

ных контактов хозяйствующего

субъекта с ключевыми партнера�

ми, действующими в пределах его

внешней микросреды: потребите�

Рис. 1. Система составляющих элементов социально ориентированного маркетинга, а также учитываемых требований

и ограничений

Н. Гранкина. Инструментарно�технологическая оснащенность современного социально ориентированного маркетинга
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лями, клиентами, поставщиками,

посредниками и др. Этому способ�

ствует как высокое качество пред�

лагаемых продуктов и услуг, так

и поддержание на интерактивной

основе контактов с применением

современных информационных

технологий.

Социально этический марке�

тинг предполагает получение

компанией прибыли при обеспече�

нии потребителям высшей потре�

бительской ценности через пред�

лагаемые товары и услуги с со�

блюдением одного обязатель�

ного условия: это не должно

противоречить интересам обще�

ства в целом.

Суть социально ответствен�

ного маркетинга сводится к вы�

полнению организацией обяза�

тельств, учитывающих принятую

ею ответственность за решение

социальных проблем своего пер�

сонала, местного населения и об�

щества в целом.

Таким образом, можно выде�

лить следующие наиболее типич�

ные и обязательные требования

к маркетингу в его социально ори�

ентированной ипостаси, выполне�

ние которых необходимо для

успешной реализации данной кон�

цепции:

1. Основная цель компании

должна состоять в удовлетворе�

нии разумных, здоровых запросов

и приоритетов потребителей, не

противоречащих гуманным инте�

ресам общества и сложившимся

социальным ценностям. При этом

фирма должна направлять на об�

щественно значимое дело не толь�

ко свои деньги, но и энергию, ста�

раясь привязать это дело к своим

продуктам. Например, компания

Quaker запустила общественную

кампанию против голода, одно�

временно пропагандируя овсяные

продукты как элемент здорового

питания [13]. В рамках этой дея�

тельности были запланированы

различные мероприятия: сбор

продуктов питания для нуждаю�

щихся, гранты для общественных

организаций, пожертвования ов�

сяными продуктами и прочее.

2. Компания должна быть посто�

янно занята поиском возможно�

стей создания новых товаров, наи�

более полно удовлетворяющих

потребности покупателей; произ�

водитель должен быть готовым

к систематическому внесению

в продвигаемые на рынок товары

и услуги усовершенствований в со�

ответствии с интересами покупате�

лей и требованиями инновационно

ориентированных партнеров.

3. Компании следует отказаться

от производства и продажи това�

ров, противоречащих интересам

потребителей вообще, и, особен�

но, если они могут причинить

вред, как конкретному потребите�

лю, так и обществу в целом. Со�

гласно данным Росстата, приве�

денных в 2010 году, значительная

часть товаров, поступающих в тор�

говлю, как отечественных, так

и импортных, относится к катего�

рии низкокачественных. Напри�

мер, из общей доли импортных

кондитерских изделий, поступаю�

щих на российский рынок, 13,7%

представляют опасность для здо�

ровья. Среди плодовоовощных

консервов 16,1% – признаны

продукцией ненадлежащего каче�

ства [14].

4. Потребители, опираясь на

собственные действия и обще�

ственное мнение, должны поддер�

живать только те предприятия,

которые проявляют заботу об

удовлетворении нормальных здо�

ровых потребностей носителей

платежеспособного спроса. На�

пример, на зрелых рынках США

и Великобритании все больше по�

требителей благоволят фирмам,

чья деятельность имеет позитив�

ные социально�культурные по�

следствия. По результатам опро�

сов, проводившихся американ�

ской компанией Cone на протяже�

нии последних пятнадцати лет,

85% потребителей положительно

воспринимают компании, поддер�

живающие общественные начина�

ния [15]. Исследование, проведен�

ное американским экономистом

Р. Стенглером в 2009 году пока�

зали, что даже во время экономи�

ческого спада 38% американских

компаний участвовали в обще�

ственной деятельности [16].

5. Потребители, заботясь о со�

хранении и повышении качества

жизни, обеспечении безопасности

не будут покупать товары компа�

ний, использующих экологически

«нечистые» технологии даже для

производства нужного их потре�

бителям товара. Так, например,

в 2004 году около 8% потребите�

лей перестали совершать регу�

лярные покупки в магазинах из�

вестной торговой компании Wall�

Mart. Причиной этому послужило

безразличное отношение компа�

нии к решению остро стоящих об�

щественных вопросов и система�

тические экологические наруше�

ния [17].

6. Производители должны со�

здавать и внедрять в практику та�

кие проекты, которые не только

служат интересам самого пред�

приятия и его трудового коллек�

тива, но и полезны для социаль�

ного развития региона, в котором

данное предприятие функциони�

рует [18]. Например, компания

American Express приняла учас�

тие в сборе средств, необходимых

для ремонта статуи Свободы.

Компания пообещала, что будет

жертвовать в фонд для ремонта

1% от всех сумм, поступивших

в качестве оплаты за пользование

ее кредитными картами. Многие

американцы откликнулись на это
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и стали оплачивать свои по�

купки кредитными карта м и

A m e r i c a n  E x p r e s s  в м е с т о

Visa или MasterCard [19].

Таким образом, реализация

концепции социально ориентиро�

ванного маркетинга должна обес�

печивать максимально возмож�

ные блага для всего социума.

В последовательное использова�

ние концепции социально ориен�

тированного маркетинга должна

быть вовлечена не только компа�

ния, но и сами потребители, а так�

же общество в целом.

АНАЛИЗ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ

ПОДХОДОВ К РАССМОТРЕНИЮ

ИНСТРУМЕНТОВ СОЦИАЛЬНО

ОРИЕНТИРОВАННОГО

МАРКЕТИНГА

Всестороннее рассмотрение ин�

струментов СОМ и технологий его

внедрения в практику представ�

ляется исключительно важным.

Ибо именно через них обеспечива�

ется ответ компаний на социально�

экономические «запросы», кото�

рые возникают как внутри бизнес�

структуры, так и за ее пределами.

Актуальность детального исследо�

вания инструментарно�технологи�

ческой оснащенности маркетинга,

ориентированного на соблюдение

общественных интересов заключа�

ется также в трудности, болезнен�

ности и далеко не всегда очевид�

ной выгодности внедрения данной

концепции в российских условиях,

при всей ее необходимости.

Согласно мнению С.Г. Божук,

конфигурация маркетинговых ин�

струментов зависит от следующих

факторов:

а) субъекты деятельности —

коммерческие и некоммерческие

организации, реализующие мар�

кетинг;

б) объекты маркетинга, в отно�

шении которых он реализован:

продукты (товары или услуги,

в том числе социально значимые)

или социальные идеи (пути реше�

ния общественно значимых про�

блем);

в) цели маркетинговой полити�

ки – коммерческие и некоммер�

ческие, ориентированные на изме�

нение или формирование взаимо�

действий;

г) целевой рынок или аудито�

рия – хозяйствующие субъекты, на

которых направлена социальная

активность компании [20].

Можно предположить, что ха�

рактер использования применяе�

мых инструментов маркетинга, их

свойства изменяются в зависимо�

сти от типа, масштабов, вида про�

дукции и целей организации. То

есть в случае переориентации ком�

пании в направлении постановки

и реализации социальных целей,

правомерно считать, что про�

изойдет трансформация марке�

тинговых инструментов. Очевид�

но также, что специфика марке�

тингового объекта налагает свои

особенности на набор использу�

емых инструментов, в том числе

на конфигурацию маркетинг�

микса.

По мнению ряда авторитетных

отечественных авторов (С.Г. Бо�

жук, Л.Н. Ковалик, Т.Д. Маслова

и др.), в качестве целей СОМ мож�

но рассматривать: повышение ка�

чества жизни, минимизацию угроз

социального характера  [21]. То

есть СОМ не ограничивается толь�

ко обеспечением количества, ка�

чества и ценовой доступности то�

варов и услуг, но и направлен на

повышение качества среды обита�

ния — физической и культурной».

В данной связи вышеперечислен�

ные исследователи в качестве ин�

струментов СОМ, используемых

коммерческими организациями

рассматривают следующие*:

♦ обеспечение экономической эф�

фективности их деятельности;

♦ производство и продвижение на

рынок высококачественных то�

варов и услуг, безопасных для

жизни и здоровья потребителей;

♦ своевременное установление

обратной связи с потребителями;

♦ добросовестная деловая прак�

тика: разработка и использова�

ние кодексов корпоративных

политик и этичного делового по�

ведения сотрудников;

♦ формирование и развитие тру�

дового потенциала сотрудни�

ков, обеспечение благоприят�

ной трудовой обстановки, моти�

вация персонала;

♦ разработка социально ориенти�

рованных программ и проектов,

содействующих социально�эко�

номическому и культурному раз�

витию территорий присутствия

компании, участие в решении об�

щественно значимых проблем;

♦ контроль за соблюдением тре�

бований по безопасности среды

обитания, деятельность по смяг�

чению последствий от воздей�

ствия собственных производств

на окружающую среду, рацио�

нальное использование природ�

ных ресурсов;

♦ партнерство в бизнесе и взаимо�

действие с заинтересованными

в решении социально значимых

проблем бизнес�партнерами

и властными структурами.

Вышеперечисленные меропри�

ятия трудно однозначно отне�

сти к инструментам СОМ. Их

можно охарактеризовать скорее

как технологии реализации корпо�

ративной социальной ответствен�

ности.  Ибо к первостепенным за�

дачам маркетинга можно отнести

работу с продукцией и оказание

воздействия на потребителя. Со�

ответственно, в первую очередь

инструментами СОМ будут являть�

* Автор не во всем согласен с этими инструментами.
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ся активности, связанные с прида�

нием товару социальной значимо�

сти в сознании потребителя. Од�

нако не стоит умалять роль техно�

логий, перечисленных выше.

Сторонником данной точки зре�

ния является австралийский марке�

толог – доктор Р. Гордон [22], ко�

торый считает, что в состав инст�

рументария СОМ входят не только

трансформированные инструмен�

ты маркетинга классического (про�

дукт, цена, сбыт, коммуникации),

но и соблюдение правовых и соци�

альных норм, охрана природной

среды, лоббирование интересов

стейкхолдеров, ответственное по�

ведение в отношении местных со�

обществ. Он предложил подход

к рассмотрению СОМ, как страте�

гии всесторонней ориентации на

потребителя, с целью изменения

его поведенческих установок.

ИНСТРУМЕНТАРНО�

ТЕХНОЛОГИЧЕСКАЯ

ОСНАЩЕННОСТЬ СОЦИАЛЬНО

ОРИЕНТИРОВАННОГО

МАРКЕТИНГА: АВТОРСКИЙ

ВЗГЛЯД

Опираясь на рассмотренные

выше подходы современных авто�

ров к набору инструментов СОМ,

имеется возможность предложить

модифицированный инструмента�

рий СОМ, включающую в себя во�

семь основных его инструментов,

представленных на рисунке 2 (Со�

ставлено автором с использовани�

ем: [23]).

Предложенный автором набор

инструментов СОМ включает, по�

мимо трансформированных эле�

ментов традиционного маркетинг�

микса, такие инструменты, как

внутренний социальный марке�

тинг, экологически�ответственная

политика, программы по развитию

местных сообществ, партнерство

с органами власти. Авторская раз�

работка основана на удовлетворе�

нии взаимосвязанных и взаимо�

обусловленных социально�эконо�

мических интересов следующих

субъектов рынка: государства,

бизнеса, потребителей и общества

в целом. Предложенный подход

ориентирован на выполнение с по�

мощью комплекса маркетинга со�

циально этической миссии бизне�

са, под которой в данном контек�

сте понимается удовлетворение не

только материальных, но и соци�

ально этических потребностей

общества.

В данной связи становится воз�

можным заключить, что смена кон�

цепции маркетинга на социально

ориентированную обусловливает

появление новых маркетинговых

инструментов, а также изменение

характера воздействия конкретно�

го инструмента маркетинг�микса

на потребителей, бизнес�партне�

ров и общество в целом.

Авторский подход к рассмотре�

нию инструментарно�технологи�

ческой оснащенности социально

ориентированного маркетинга

заключается в применении биз�

нес�единицей в своей обществен�

но направленной деятельности на�

бора из восьми инструментов:

♦ социально значимая товарная

политика;

♦ социально выдержанное цено�

образование;

♦ социально ответственная ло�

гистика;

♦ социально�направленные ком�

муникации;

♦ социально этичная кадровая

политика;

♦ экологически ответственная

политика;

♦ программы по развитию

местных сообществ;

♦ партнерство с органами

власти.

Социально значимая товарная

политика предполагает разра�

ботку и выпуск товара высокого

качества, сопровождающегося

рядом социально значимых харак�

теристик (этичность, полезность,

безопасность для здоровья и жиз�

ни потребителя), предназначенно�

го не только для удовлетворения

конкретных потребностей, но

и привнесения позитивных изме�

нений в стиль жизни потребителя

или общества в целом.

В основе социально ориентиро�

ванного продукта лежит идея из�

менения, развития. Приобретая

Рис. 2 Инструментарий социально�ориентированного маркетинга
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такой продукт, потребитель полу�

чает возможность принять учас�

тие, например, в спасении чьей�то

жизни, поддержке детского дома,

озеленении города и пр. Базовая

идея, заложенная в социально

ориентированном продукте, явля�

ется целью конкретного проекта

или программы [24].

При рассмотрении социально

значимой товарной политики, как

важнейшего инструмента СОМ,

необходимо определить техно�

логии ее реализации. К ним мож�

но отнести следующие:

♦ проведение маркетинговых ис�

следований по выявлению соци�

ально значимых проблем насе�

ления;

♦ обеспечение высокого качества

производимых продуктов, путем

соблюдения специальных норм

и стандартов;

♦ разработка этикетки с полным

раскрытием информации о со�

ставе продукта, его свойствах,

содействии в решении опреде�

ленных проблем.

Социально выдержанное цено�

образование в рамках данного

исследования рассматривается,

как предоставление возможности

определенным группам потреби�

телей (малоимущим, пенсионе�

рам, ветеранам, инвалидам и др.)

приобретать социально ориенти�

рованные продукты компании�

производителя по более низкой

цене.

Политика социальных цен мо�

жет быть реализована посред�

ством предоставления товаров,

производимых компанией по за�

ниженным ценам в «социальные

магазины». В 2012 в Ростове�на�

Дону открылась сеть магазинов

«Все по 37 рублей». Среди постав�

щиков сети такие компании, как

«Пепси Ко», «Балтимор – Хол�

динг» и др.

В качестве технологий соци�

ально выдержанного ценообра�

зования можно выделить следую�

щие:

♦ формирование специальных баз

данных малоимущих и много�

детных семей, инвалидов, пен�

сионеров и иных представите�

лей слабозащищенных слоев

населения в регионе присут�

ствия компании;

♦ снижение цен на продукцию,

производимую компанией, при�

уроченное к определенным да�

там и праздникам;

♦ взаимодействие с социальными

магазинами, находящимися на

территории присутствия, откры�

тие собственных социально

ориентированных торговых то�

чек, где продукция отпускается

только определенным потреби�

телям по сниженным ценам.

Социально ответственная

логистика заключается в разра�

ботке каналов распределения для

распространения, доставки про�

дукта СОМ от места производства

до потребителя. Основная цель

создания и развития системы рас�

пределения социально ориентиро�

ванного продукта — развитие

стратегий, которые сделают более

удобным приобретение социально

направленных товаров и услуг.

Важно отметить, что многие

программы, разрабатываемые

в рамках СОМ, сводятся к предло�

жению продуктов, предназначен�

ных для непосредственного физи�

ческого употребления. В данном

случае суть социально ответствен�

ной логистики сводится к усили�

ям компании сделать продукцию

наиболее доступной для целевых

групп потребителей посредством

распространения ее через всевоз�

можные каналы (розничных про�

давцов, супермаркеты, государ�

ственные и частные клиники,

и др.). Например, продажа инва�

лидных кресел�колясок через кли�

ники, при оплате их через компен�

сационные фонды.

Другие программы СОМ могут

быть не связаны с выпуском кон�

кретной продукции. Для их реали�

зации необходимо обеспечить

взаимодействие с различными

группами и агентствами. Напри�

мер, для проведения кампании

против курения нужно осуще�

ствить координацию действий

с сочувствующими компаниями,

отвечающими за выбор места про�

ведения тренингов и организацию

попутных мероприятий по привле�

чению участников [25].

К технологиям реализации со�

циально ответственной логи�

стики можно отнести:

♦ мониторинг социально ответ�

ственных компаний, с целью по�

иска партнеров для участия в ре�

ализации социальных программ;

♦ формирование баз данных воз�

можных посредников – реали�

заторов социально ориентиро�

ванной продукции компании;

♦ открытие собственных каналов

распределения продукции.

Социально ориентированные

маркетинговые коммуникации

(СМК)* представляются наибо�

лее важным инструментом СОМ,

так как они используются при ре�

ализации каждого из восьми пред�

ложенных маркетинговых инстру�

ментов.

Инструментарий и технологии

СМК осуществляются в двух на�

правлениях. Во�первых, исполь�

зование коммуникационных ин�

струментов при реализации соци�

альной политики способствует

эффективному формированию

положительного имиджа компа�

нии в глазах заинтересованных

групп. Основная задача данного

направления инструментов СМК –

* Далее будут обозначаться как СМК.
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информационная поддержка ре�

шений социальных проблем, осве�

щение достижений компании в со�

циальной сфере.

Второе направление заключает�

ся в применении коммуникаций

для формирования восприятия

у общественности некой социаль�

ной проблемы, которое бы содей�

ствовало либо ее решению, либо

концентрации усилий по поиску

путей решения.

СМК единственный инструмент

СОМ, обладающий весьма много�

численными технологиями реали�

зации. Их необходимо классифи�

цировать в зависимости от объек�

та коммуникации: коммуникации

с потребителями, коммуникации

с партнерами и инвесторами, ком�

муникации с прессой, коммуника�

ции с органами власти.

В таблице 2* приведены воз�

можные инструменты и техноло�

гии СМК, использование которых

позволит преодолеть бессистем�

ность социальной деятельности,

проявляющуюся в выборе раз�

розненных благотворительных

акций и спонсорских проектов на

основе эмоций или личных сим�

патий руководителей компаний,

отсутствии связи со стратегиче�

скими целями организации.

Авторский подход к примене�

нию инструментов и технологий

СМК предполагает вовлечение

компании в обсуждение соци�

ально важных проблем местных

сообществ, создание собствен�

ных фондов или привлечение

средств других благотворите�

лей на совместные социальные

проекты.

Обобщив все вышеперечислен�

ные инструменты и технологии,

СОМ целесообразно сформиро�

вать схему инструментарно�тех�

нологической оснащенности со�

временного маркетинга, направ�

ленного на решение социально

значимых проблем общества

(рис. 3)*.

Суть предложенного комплекса

инструментов и технологий СОМ

сводится к идее, что в процессе

управления компанией упор дол�

жен делаться на комплексную

маркетинговую деятельность, на�

правленную на удовлетворение

потребностей целевого рынка

и одновременно учитывающую

социальные и этические потребно�

сти общества в целом. Другими

словами, в рамках данной концеп�

ции, компания наряду с исследо�

* Авторская разработка.

Коммуниканты 
СМК Инструменты СМК Технологии СМК 

Реклама Социально ориентированная реклама, с целью донесения информации 
о необходимости решения определенной социальной проблемы 
Проведение социально ориентированных PR-акций, с раздачей продукции 
в качестве подарков Связи с общественностью 
Доведение до потребителя информации об участии компании в решении 
важных для общества проблем 

Благотворительность Включение потребителей в реализацию благотворительной деятельности, 
посредством покупки продукции компании и отчислений процента от продаж 

Пропаганда Пропаганда содействия в решении социально значимых проблем (поддержание 
здорового образа жизни, экологии и пр.) 

Потребители 

Спонсорство Спонсорская поддержка различного рода социальных мероприятий 
Целевые пожертвования благотворительным организациям чаще всего в форме 
денежных грантов, подарков, товаров, услуг; Инвестирование 

и безвозмездная 
поддержка в денежной 
и иных формах 

Инвестирование в создание и развитие благотворительных фондов, 
способствующих повышению благосостояния общества и сохранению 
окружающей среды 

Бизнес-тренинги Организация проведения бизнес-тренингов с целью привлечения новых 
партнеров для решения социально значимой проблемы 

Партнеры 
и инвесторы 

Поздравительные 
открытки 

Информирование партнеров и клиентов о собственной социальной 
деятельности посредством выпуска поздравительных открыток на праздники, 
с целью повышения статуса компании в их глазах 

Поддержание репутации 
компании 

Освещение всех социально ориентированных мероприятий, в которых 
компания принимает участие СМИ Совместное 

сотрудничество 
Привлечение СМИ к пропаганде изменения неблагоприятных типов поведения 
с целью улучшения социального здоровья или безопасности 

Финансовые, 
производственные 
и социальные отчеты 

Предоставление в открытый доступ отчетов о финансовой, производственной, 
общественно значимой деятельности организации Органы власти 

Организация бизнес-
конференций 

Организация встреч, переговоров, круглых столов с целью объединения усилий 
бизнеса и властных структур в реализации социальных проектов 

Этический кодекс Предписание правил поведения сотрудников, с целью улучшения отношений 
в коллективе Персонал 

Волонтерство Организация совместных с персоналом акций по защите природы, уборке 
мусора и пр., с целью сплочения коллектива 

 

Таблица 2

Инструменты и технологии СМК, рекомендуемые к использованию при реализации концепции СОМ
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Рис. 3. Комплекс инструментов и технологий современного социально ориентированного маркетинга

Н. Гранкина. Инструментарно�технологическая оснащенность современного социально ориентированного маркетинга
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СОЦИАЛЬНО ЗНАЧИМАЯ 
ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА 

 
СОЦИАЛЬНО 

ВЫДЕРЖАННОЕ 
ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ 

проведение маркетинговых исследований по выявлению социально значимых 
проблем, возникающих у населения региона 

полное раскрытие информации о составе и свойствах продукта на этикетке 

опросы общественного мнения в отношении цен на продукцию компании 

снижение цен на продукцию компании, приуроченное к определенным датам 
и праздникам 

 
 

СОЦИАЛЬНО 
ОТВЕТСТВЕННАЯ 
ЛОГИСТИКА 

сотрудничество с социальными магазинами, находящимися в регионе присутствия 
компании 

мониторинг социально ответственных компаний, с целью поиска партнеров для 
участия в реализации социальных программ 

формирование баз данных возможных посредников – реализаторов социально 
ориентированной продукции компании 

 
СОЦИАЛЬНО 

ОРИЕНТИРОВАННЫЕ 
МАРКЕТИНГОВЫЕ 
КОММУНИКАЦИИ 

Коммуникации со СМИ: содействие в предоставлении информации, поддержание 
репутации компании, совместное сотрудничество 

Коммуникации с партнерами: инвестирование/безвозмездная поддержка в денежных 
и иных формах, тренинги, выпуск поздравительных открыток 

Коммуникации с потребителями: социальная реклама, связи с общественностью, 
благотворительность, пропаганда, спонсорство 

Коммуникации с органами власти: финансовые, производственные и социальные 
отчеты. Взаимодействие с целью оказания помощи 

Коммуникации с персоналом: этические кодексы, волонтерство 

 
ВНУТРЕННИЙ 
СОЦИАЛЬНЫЙ 
МАРКЕТИНГ 

Разработка внутренних кодексов, регламентирующих этику отношений между 
персоналом; сотрудничество с социальными магазинами, находящимися в регионе 

присутствия компании 

предоставление каждому сотруднику полного социального пакета  

развитие необходимых навыков и компетенций сотрудников, посредством 
систематического повышения квалификации 

 
ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ 

ОТВЕТСТВЕННОСТЬ 

Соблюдение экологических норм, стандартов 

контроль за охраной окружающей среды, в т. ч. водных, энергетических ресурсов 

снижение уровня образования отходов от производственной деятельности 

 
РАЗВИТИЕ МЕСТНЫХ 

СООБЩЕСТВ 

Поддержка программ поощрения здорового образа жизни и спорта 

участие в проектах по совершенствованию образования и привнесение 
позитивных изменений в жизни молодежи 

содействие программам, нацеленным на улучшение качества жизни 
слабозащищенных слоев населения 

 
ПОДДЕРЖАНИЕ 
ГАРМОНИЧНЫХ 
ОТНОШЕНИЙ 

С ОРГАНАМИ ВЛАСТИ 

Оказание финансовой и нефинансовой помощи при возникновении разного рода 
социальных задач 

Лоббирование интересов компании в обмен на поддержку социальных проектов 
и программ 

Содействие в организации коммуникационных, праздничных, 
торжественных, деловых и иных мероприятий  
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ванием потребностей потенциаль�

ных и реальных покупателей, вы�

являет общественные интересы

и стремится к их удовлетворению.

Рассматриваемый подход к пони�

манию СОМ сделал равными всех

участников одного общего рынка

в той степени, в которой каждый

из них может оказывать влияние

на общественное развитие.

Таким образом, авторская мо�

дель взаимодействия инструмен�

тов социально ориентированного

маркетинга представляет собой

совокупность элементов и техно�

логий, посредством которых ре�

ализуется социальная направлен�

ность маркетинговой деятельно�

сти компании, а именно: постро�

ение внутреннего социального

маркетинга, реализация экологи�

ческих программ ответственно�

сти, участие в развитии местных

сообществ, поддержание гармо�

ничных отношений с органами

власти.

Основным аспектом развития

социальной направленности биз�

неса в области маркетинга явля�

ется трансформация маркетинго�

вого инструментария по двум на�

правлениям: интенсификация со�

циальных инноваций; разработка

форм взаимодействия с внутрен�

ними заинтересованными группа�

ми. Переключение на модель со�

циально ориентированного мар�

кетинга диктует необходимость

использования новых маркетинго�

вых инструментов взаимодей�

ствия с потребителями и бизнес�

партнерами, разработанных на

основе результатов социальных

инноваций.
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The article presents analysis of social marketing definitions of foreign and domestic researchers; prepares author’s vision about
essence of socially oriented marketing. Paper details on theoretical approaches towards the structure of social marketing tools;
and, offers author’s vision of instrumental�technological equipment of modern socially oriented marketing.
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«МОДЕЛЬ ВЫПУСКНИКА С ПОЗИЦИИ ОТРАСЛИ И ВУЗА:

ТОЧКИ ПЕРЕСЕЧЕНИЯ, МИРОВОЙ ОПЫТ»

C 17 по 19 апреля 2014 года в РЭУ им. Г.В. Плеханова состоится XYIII Международная научно�методи�

ческая конференция заведующих кафедрами маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных

специальностей по проблеме: «Модель выпускника с позиции отрасли и вуза: точки пересечения, мировой

опыт».

Впервые конференция будет иметь международный статус. С этой целью сформирован организационный

комитет с зарубежными представителями, разработано положение о международной научно�методической

конференции, ведется подготовка соглашений между АКАР и партнерами.

Организатор конференции Ассоциация Коммуникационных Агентств России (АКАР) при участии Реклам�

ного Совета Армении, Союза рекламистов Украины, Берлинского института коммуникаций West – Ost (Гер�

мания) и Ассоциации Рекламных Организаций Белоруссии.

В рамках конференции состоятся пленарные и секционные заседания. Участники конференции посетят

выставку «Дизайн и реклама – 2014», которая проходит в эти же дни в ЦДХ на Крымской набережной.

Состоятся конкурсы:

– «Лучшая кафедра»;

– «Лучший учебник»;

– «Лучший сайт кафедры;

– «Лучшая студенческая работа по социальной рекламе».

Награждения победителей пройдут на одном из пленарных заседаний.

В конференции примут участие руководители профильных кафедр, факультетов и институтов из Арме�

нии, Белоруссии, России, Украины, Азербайджана, Казахстана и других стран.

Коллективный опыт подготовки кадров для индустрии коммуникаций будет зафиксирован в сборнике на�

учно�методических материалов на основе докладов и сообщений участников конференции. Материалы кон�

ференции выпускаются Ассоциацией Коммуникационных Агентств России и будут предоставлены участ�

никам конференции.

В центре внимания заведующих кафедрами будут дискуссии по проблемам качества подготовки кадров

для индустрии коммуникаций с учетом требований работодателей и лучшего мирового опыта. Для отече�

ственных вузов станет актуальным вопросом обсуждения реализация нового Федерального Закона «Об

образовании в Российской Федерации».

На конференции будет представлена презентация опыта кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова по

научно�методическому обеспечению учебного процесса и эффективным образовательным технологиям.

Руководитель конференции – вице�президент АКАР, представитель Международного фестиваля креа�

тивности «Каннские львы» в России, академик Российской Академии Рекламы, доктор филологических

наук, профессор Евстафьев Владимир Александрович.

Оргкомитет 18�й международной конференции приглашает принять участие все кафедры рекламы, свя�

зей с общественностью и смежных дисциплин России!

 «Дорогу осилит идущий»!

Оргкомитет конференции:

conf�akar@yandex.ru

координатор АКАР Ольга Борисова

mail: helga@akarussia.ru

Тел: 8 (495) 662�39�88




