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МЕТОДИЧЕСКИЙ ПОДХОД К ОЦЕНКЕ ФАКТОРОВ

ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА ТЕРРИТОРИИ НА ОСНОВЕ

КОНТЕНТ�АНАЛИЗА (на примере Приморского края)

Бачерикова Мария Леонтьевна,
аспирант, кафедра маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный федеральный университет;
690050, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
bacherikova.mle@dvfu.ru

В статье представлена методика оценки факторов формирования имиджа территории на основе контент�анализа публи�
каций в сетевых СМИ и приведены результаты ее апробации на примере Приморского края. Результаты апробации
методики позволили выявить основные факторы формирования имиджа Приморского края для различных групп потре�
бителей (население, бизнес, власть – резиденты и нерезиденты) и построить статическую карту факторов формирования
имиджа региона. Сделан вывод о том, что имидж региона оценивается в сетевых СМИ в целом негативно. Показано, что
политические факторы наиболее часто упоминаются в сетевых СМИ по сравнению с другими группами факторов фор�
мирования имиджа Приморского края, и наиболее упоминаемым из них является имидж политических лидеров региона,
получивший самую низкую негативную оценку. Факторами формирования имиджа Приморского края, имеющими наи�
более высокую важность для населения, являются доверие к администрации, уровень цен, состояние дорог, социальная
инфраструктура, благоустройство, общественное питание. Для представителей бизнеса наиболее важными факторами
являются туризм, кинематограф, спорт, организация международных мероприятий, благополучие региона. Дискурс пред�
ставителей органов власти охватывает преимущественно такие факторы, как туризм, инвестиции, МедиаСаммит, госте�
приимство, уровень соблюдения законности, дальневосточный гектар. Количественный анализ позволил заключить, что
наиболее достоверную оценку основных факторов формирования имиджа региона дает аудитория «население�рези�
денты».

Ключевые слова: контент�анализ; факторы формирования имиджа территории; имидж территории; имидж региона;
Приморский край.

Благоприятный имидж террито�

рии является фактором повышения

ее туристской и инвестиционной

привлекательности, а, следователь�

но, и ее конкурентоспособности на

национальном и глобальном уров�

не. Для формирования благопри�

ятного имиджа территории важно

понимать, под влиянием каких

факторов он складывается, какие

силы и в какой степени формиру�

ют образ региона в сознании ауди�

тории. Оценка имиджа, как прави�

ло, осуществляется посредством

полевых исследований опросны�

ми методами. Как известно, на�

дежность и достоверность резуль�

татов опроса весьма существенно

зависят от качества его инстру�

ментария. Одна из проблем раз�

работки инструментария для

опроса, посвященного оценке

имиджа территории и его влияния

на лояльность потребителей тер�

риториального продукта, касает�

ся выбора факторов формирова�

ния имиджа территории, которые

необходимо учитывать при со�

ставлении анкет для различных

групп потребителей. С нашей точ�

ки зрения, эта проблема может

быть решена за счет использова�

ния контент�анализа научных пуб�

ликаций и публикаций в сетевых

СМИ как способа обоснования ин�

струментария опроса.

Целью данной работы является

обоснование методического под�

хода к оценке факторов форми�

рования имиджа территории.

Задачи работы:

♦ разработка методического

обеспечения исследования фак�

торов формирования имиджа

территории;

♦ апробация разработанной мето�

дики на примере Приморского

края.

Для анализа факторов форми�

рования имиджа территории

предлагается использовать ме�

тод двухэтапного контент�анали�

за научных публикаций и публика�

ций в сетевых СМИ (рис. 1).

Рис. 1. Содержание контент<анализа публикаций

 I эòàп: êоíòåíò-àíàëèз íàу÷íых пубëèêàцèé 

 àíàëèз êëàññèфèêàцèé фàêòоðов фоðìèðовàíèя èìèджà òåððèòоðèè; 
 ðàíжèðовàíèå фàêòоðов фоðìèðовàíèя èìèджà òåððèòоðèè; 
 ãðуппèðовêà фàêòоðов фоðìèðовàíèя èìèджà òåððèòоðèè 

II эòàп: êоíòåíò-àíàëèз пубëèêàцèé в СМИ 

 выявëåíèå òðàíñëèðуåìых СМИ èìèджåвых хàðàêòåðèñòèê òåððèòоðèè в ðàìêàх 
выдåëåííых ãðупп фàêòоðов фоðìèðовàíèя èìèджà òåððèòоðèè; 

 оцåíêà упоìèíàåìоñòè ãðупп фàêòоðов фоðìèðовàíèя èìèджà òåððèòоðèè ñ у÷åòоì вñåх 
ãðупп поòðåбèòåëåé òåððèòоðèàëьíоãо пðодуêòà 
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На первом этапе был осуще�

ствлен контент�анализ научных

публикаций, в результате которо�

го была разработана классифи�

кация факторов формирования

имиджа территории по сферам

и уровням функционирования

экономики (рис. 2).

На основе анализа научных пуб�

ликаций были сформулированы

следующие гипотезы исследова�

ния (табл. 1) [1–11].

Дальнейшие этапы реализации

методики оценки факторов фор�

мирования имиджа территории

рассмотрены на примере Примор�

ского края.

На втором этапе были отобраны

источники информации для про�

ведения контент�анализа публика�

ций в сетевых СМИ. Отбор источ�

ников осуществлялся в соответ�

ствии с владельцами (коммуника�

торами) сетевых СМИ (население,

бизнес, власть – резиденты и не�

резиденты Приморского края) –

таким образом, было сформиро�

вано 6 групп источников информа�

ции (рис. 3).

Рис. 2. Классификация факторов формирования имиджа территории по сферам и уровням функционирования экономики

Таблица 1

Гипотезы исследования

Рис. 3. Источники информации для проведения контент�анализа факторов формирования имиджа Приморского края

Íàñåëåíèå Áèçíåñ Âëàñòü

forums.drom.ru;
èíòåðíåò-äíåâíèêè ìåñòíûõ ïîëüçîâàòåëåé

íà ñàéòå livejournal.ru;
ñîöèàëüíûå ñåòè Îäíîêëàññíèêè, ÂÊ,

Facebook

èíòåðíåò-âåðñèè äåëîâûõ èçäàíèé:
Êîíêóðåíò;

ñàéòû íåãîñóäàðñòâåííûõ
èíôîðìàöèîííûõ àãåíòñòâ: PrimaMedia,

Âîñòîê Ìåäèà, Íîâîñòè Âëàäèâîñòîêà;
èíòåðíåò-êîíôåðåíöèè

ñàéò àäìèíèñòðàöèè
Ïðèìîðñêîãî êðàÿ: primorsky.ru;

ñàéòû èíôîðìàöèîííûõ
ãîñêîìïàíèé

òðýâåë-áëîãè;
òóðèñòè÷åñêèå ïîðòàëû è ôîðóìû;

ñàéòû òóðèñòè÷åñêèõ àãåíòñòâ;
èíòåðíåò-äíåâíèêè èíîðåãèîíàëüíûõ

ïîëüçîâàòåëåé;
ñîöèàëüíûå ñåòè

èíòåðíåò-âåðñèè èíîðåãèîíàëüíûõ,
ôåäåðàëüíûõ è çàðóáåæíûõ äåëîâûõ

èçäàíèé: Êîììåðñàíòú;
ñàéòû èíîðåãèîíàëüíûõ

èíôîðìàöèîííûõ àãåíòñòâ;
èíòåðíåò-êîíôåðåíöèè

ñàéòû èíîðåãèîíàëüíûõ, ôåäåðàëüíûõ
è çàðóáåæíûõ òåððèòîðèàëüíûõ

àäìèíèñòðàöèé;
ñàéòû èíîðåãèîíàëüíûõ, ôåäåðàëüíûõ

è çàðóáåæíûõ èíôîðìàöèîííûõ àãåíòñòâ;
ñàéòû èíîðåãèîíàëüíûõ èíôîðìàöèîííûõ

ãîñêîìïàíèé

Íåðåçèäåíòû

Ðåçèäåíòû

Фàêòîðû ôîðìèðîâàíèÿ èìèäæà òåððèòîðèè 

Ìàêðîóðîâåíü Ìåçîóðîâåíü Ìèêðîóðîâåíü 

Дåìîãðàôè÷åñêèå Êóëüòóðíûå Сîöèàëüíûå Ïîëèòè÷åñêèå Эêîíîìè÷åñêèå Ïðèðîäíî-
ãåîãðàôè÷åñêèå 

Тåõíîëîãè÷åñêèå 

Îñíîâíûå Иíôðàñòðóêòóðíûå Иíñòèòóöèîíàëüíûå Ìàðêåòèíãîâûå 

              Òåîðåòè÷åñêèå ïîëîæåíèÿ                                       Ãèïîòåçû

Â óñëîâèÿõ èíôîðìàöèîííîãî èçáûòêà ïîòðåáèòåëè
òåðÿþò ÷óâñòâèòåëüíîñòü ê ðåêëàìíûì ñîîáùåíèÿì
è ôèëüòðóþò èíôîðìàöèþ [1, 2, 3, 4].

Ðåçóëüòàòû ñîâðåìåííûõ èññëåäîâàíèé â îáëàñòè
ïñèõîëîãèè ñâèäåòåëüñòâóþò î òîì, ÷òî ñîâðåìåííûå
ïîòðåáèòåëè áîëåå ÷óâñòâèòåëüíû ê íåãàòèâíîé
èíôîðìàöèè, ÷åì ê ïîçèòèâíîé [5, 6].

Äàæå ïðè âûñîêîé óäîâëåòâîðåííîñòè ïîòðåáèòåëåé
îñíîâíûìè õàðàêòåðèñòèêàìè òåððèòîðèè åå èìèäæ
ìîæåò âîñïðèíèìàòüñÿ â öåëîì íåãàòèâíî, ÷òî
îáóñëîâëåíî âëèÿíèåì ñòåðåîòèïîâ è ýìîöèîíàëüíîãî
õàðàêòåðà ïîòðåáèòåëüñêîãî âîñïðèÿòèÿ èíôîðìàöèè
[7, 8, 9, 10, 11].

H1: Â ñîâðåìåííûõ óñëîâèÿõ íàñåëåíèå ïîêàçûâàåò áîëåå âûñîêóþ
âîñïðèèì÷èâîñòü ê èíôîðìàöèè, ðàñïðîñòðàíÿåìîé ïîñðåäñòâîì
ìàññîâîé êóëüòóðû, ìîëâû è íîâûõ ìåäèà, ïî ñðàâíåíèþ
ñ òðàäèöèîííûìè ÑÌÈ.

H2: Íàñåëåíèå áîëåå ÷óâñòâèòåëüíî ê íåãàòèâíûì âûñêàçûâàíèÿì
î òåððèòîðèè ïî ñðàâíåíèþ ñ ïîçèòèâíûìè.
H3: Îáðàç òåððèòîðèè, òðàíñëèðóåìûé îðãàíàìè âëàñòè ïîñðåäñòâîì
îôèöèàëüíûõ ñåòåâûõ ÑÌÈ, íå ñîîòâåòñòâóåò îáðàçó òåððèòîðèè,
òðàíñëèðóåìîìó íàñåëåíèåì ïîñðåäñòâîì «íîâûõ ìåäèà» (èíòåðíåò-
äíåâíèêîâ, ôîðóìîâ, ñîöèàëüíûõ ñåòåé).

H4: Ïðè âûñîêîé óäîâëåòâîðåííîñòè ïîòðåáèòåëåé îñíîâíûìè
õàðàêòåðèñòèêàìè òåððèòîðèè åå èìèäæ ìîæåò âîñïðèíèìàòüñÿ
íåãàòèâíî.
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Затем по ключевым словам

«имидж региона», «образ региона»,

«имидж Приморья», «образ При�

морья», «имидж Приморского

края», «образ Приморского края»

с помощью поисковых машин Ян�

декс и Google с указанных на ри�

сунке 3 ресурсов были отобраны

релевантные публикации, охваты�

вающие период с 2007 по 2017

годы. Общее количество публика�

ций из всех источников составило

515 ед. Для каждой публикации

учитывались следующие парамет�

ры: контекст (то есть фраза, со�

держащая указанное ключевое

слово), дата публикации, источ�

ник, ссылка, оценка имиджа При�

морского края (благоприятный,

нейтральный, неблагоприятный)

в соответствии с характером ин�

формации и тональностью выс�

казываний; упоминаемые в публи�

кации факторы формирования

имиджа региона и группа факто�

ров, к которой они относятся;

ключевое слово, характеризую�

щее тематику публикации; целе�

вая аудитория публикации, комму�

никатор (собственник ресурса,

пользователь или цитируемый ис�

точник). На этапе анализа данных

тональности высказываний об

имидже региона качественные

оценки имиджа были переведены

в количественные (�1 для негатив�

ной тональности, 0 для нейтраль�

ной, +1 для позитивной), рассчи�

таны средняя и среднегодовые

оценки имиджа региона, опреде�

лены модальные значения и рас�

считаны оценки факторов форми�

рования имиджа Приморского

края. Согласно результатам про�

веденного контент�анализа публи�

каций в сетевых СМИ Приморско�

го края, средняя оценка имиджа

региона за период с 2007 по

2017 гг. составила �0,189 по шка�

ле от �1 до +1, что означает, что

имиджевые характеристики При�

морского края отражались в сете�

вых СМИ в течение рассматривае�

мого периода в целом негативно.

Среднегодовые оценки имиджа

региона по годам представлены на

рисунке 4.

Отрицательный имидж Примор�

ского края (среднегодовая оцен�

ка �0,8) в 2007 году сложился в ре�

зультате широкого освещения

в СМИ процесса по делу мэра

г. Владивостока, коррупционных

дел в отношении чиновников,

дискуссий о перераспределении

полномочий мэра Владивостока,

смены руководства отделений по�

литических партий накануне выбо�

ров в Госдуму, вынесения пригово�

ра по делу о пожаре в Приморском

отделении Сбербанка, убийства во

Владивостоке журналиста из Хаба�

ровска и ряда других событий, усу�

губивших острую криминогенную

обстановку в регионе.

В 2008 году, несмотря на ряд

событий, положительно повлияв�

ших на образ региона, к которым

можно отнести подписание согла�

шения о модернизации электро�

энергетики региона, разработку

стратегии социально�экономиче�

ского развития Приморского края

до 2025 года, создание двух наци�

ональных парков, начало подго�

товки к Саммиту АТЭС, оценка

имиджа региона снизилась до аб�

солютно негативной (�1) за счет

дискуссий об обыске в рабочем

кабинете и квартире губернатора

и митингах в защиту беспошлинно�

го ввоза японских автомобилей.

В 2009 г. характер высказыва�

ний об образе Приморского края

в сетевых СМИ региона несколь�

ко смягчился, однако оценка

имиджа оставалась по�прежнему

крайне низкой (�0,75) за счет усу�

губившихся обсуждений митингов

в защиту беспошлинного ввоза

японских автомобилей, а также

негативных оценок перспектив

принятия решения о создании

Дальневосточного федерального

университета (ДВФУ) и строитель�

ства автосборочного предприятия

«Соллерс» в Приморском крае.

2010 год был отмечен усиленной

подготовкой к Саммиту АТЭС, на�

значением губернатора на третий

срок,  назначением ректора

ДВФУ, делом о «приморских

партизанах», празднованием юби�

лея Владивостока и скандалом

в Гордуме по поводу бюджета ме�

роприятия, большим количеством

преступлений и правонарушений

с участием видных политиков, аук�

ционом по вырубке лесов, Днями

Приморья в Совете Федерации,

Саммитом городов АТР и про�

должающимися митингами про�

теста. Несмотря на большое ко�

личество негативных событий,

средняя оценка имиджа региона

повысилась до �0,65, главным

образом, за счет продвижения

мероприятий по развитию туриз�

ма в регионе.
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Рис. 4. Среднегодовые оценки имиджа Приморского края за 2007—2017 гг.

по шкале от �1 до +1, баллы

М. Бачерикова. Методический подход к оценке факторов формирования имиджа территории на основе контент�...
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В 2011 году в Приморском крае

был проведен ряд международ�

ных культурно�массовых меро�

приятий (Владивосток стал горо�

дом воинской славы, визит прези�

дента РФ, прибытие Пояса Богоро�

дицы, масштабный кинофестиваль

«Меридианы Тихого» и Чемпионат

мира по тхэквондо) и введен в экс�

плуатацию ряд объектов АТЭС,

что повлияло на повышение

средней оценки имиджа региона

до �0,33. Однако за счет дискус�

сий об ухудшении экологической

обстановки в Приморском крае

в результате аварии на АЭС «Фу�

кусима�1» высказывания об обра�

зе региона имели в целом негатив�

ный характер.

Основными событиями 2012

года стали ускорение подготовки

к Саммиту АТЭС, введение в экс�

плуатацию мостов, отставка и на�

значение нового губернатора,

случаи обрушения построенных

к Саммиту трасс, отставка главы

департамента дорожного хозяй�

ства, судебные дела по итогам

Саммита, выборы депутатов Горду�

мы, новая структура органов ис�

полнительной власти региона,

ущерб от ливней, уголовные

и административные дела в отно�

шении чиновников, митинги насе�

ления, однако средняя оценка

имиджа региона приняла положи�

тельное значение (0,5) в связи

с выполнением обещаний органов

администрации по вводу в эксплуа�

тацию мостов, проведением Сам�

мита АТЭС и подписанием значи�

мых для региона соглашений.

В 2013 году среднегодовая

оценка имиджа Приморского края

снова снизилась до абсолютно

негативной (�1). Основными собы�

тиями года для региона стали

скандал вокруг игорной зоны

и уголовное дело, информация

о строительстве в регионе ядерно�

го могильника, паводок, банкрот�

ство и хищения в Приморской кра�

евой аптеке, пожар на подводной

лодке «Томск», подведение ито�

гов первого года деятельности гу�

бернатора.

В течение 2014 года образ При�

морского края, транслируемый

СМИ, приобрел новые положи�

тельные черты, чему способство�

вали досрочные выборы губерна�

тора, кадровые перестановки

в администрации края, решение

о создании особых экономиче�

ских зон (ОЭЗ) и территорий опе�

режающего социально�экономи�

ческого развития (ТОСЭР), реше�

ние о создании Свободного пор�

та Владивосток (СПВ). Однако

имиджевый потенциал региона

был снижен за счет дискуссий по

поводу уголовных дел в отноше�

нии глав муниципалитетов и лиди�

рующей позиции Приморского

края в коррупционном списке ре�

гионов России.

2015 год для Приморского края

ознаменовался проведением Вто�

рого Дальневосточного Медиа�

Саммита, объединившего на одной

площадке специалистов в области

СМИ, общественных отношений

и информационных технологий,

и ставшего значимым событием

для медиа�сообщества Дальнего

Востока, сближением СМИ и со�

циальных сетей (в частности, со�

зданием сетевого СМИ «ДПС�Кон�

троль»), принятием закона о СПВ,

вступлением в  силу  закона

о ТОСЭР, проведением первого

Восточного экономического фо�

рума (ВЭФ), открытием казино

Tiger de Cristal. Оценка имиджа

региона сохранила положитель�

ное значение (0,25), однако сни�

зилась на 0,08 п. по сравнению

с 2014 годом, несмотря на преобла�

дание положительных событий.

С нашей точки зрения, основной

причиной снижения среднегодо�

вой оценки имиджа Приморского

края стала трансляция в СМИ дис�

курса пользователей социальных

сетей.

В 2016 году отмечено резкое

снижение среднегодовой оценки

имиджа Приморского края до �0,5

по причине арестов главы админи�

страции г. Владивостока и ректо�

ра ДВФУ, признания отсутствия

реального экономического эф�

фекта от льготных механизмов,

снижения объема инвестиций

и показателей промышленного

пр о и з в о д с т в а ,  р а з р у ш е н ий

и ущерба от тайфуна «Лайонрок»

и ряда других событий, обсуждав�

шихся в сетевых медиа. В этот пе�

риод слово «коррупция» наибо�

лее часто упоминалось в публика�

циях, относящихся к имиджу При�

морского края.

В течение 2017 года в сетевых

СМИ Приморского края прохо�

дило обсуждение различных со�

бытий, оказывающих на имидж

региона как положительное, так

и отрицательное влияние. Основ�

ными событиями, упоминаемыми

в негативном ключе, стали появле�

ние банкнот с изображением Вла�

дивостока, попытка продажи не�

достроенных отелей и отставка гу�

бернатора. На повышение имид�

жевой оценки до �0,25 повлияла

доступность программы «Дальне�

восточный гектар» для жителей

всей страны, завершение капи�

тального ремонта Владивосток�

ского цирка и упрощенный визо�

вый режим. Кроме того, значи�

тельная часть дискурса об имид�

же региона также включала в себя

характеристики региона как дело�

вого и культурного центра на Во�

стоке России.

Таким образом, сетевые СМИ

транслируют преимущественно

негативную оценку имиджа При�

морского края. Основными имид�

жевыми характеристиками региона

в период 2007—2017 гг. являются
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криминогенная обстановка, кор�

рупция, аресты чиновников.

На следующем этапе был прове�

ден анализ факторов формирова�

ния имиджа Приморского края

и рассчитаны итоговые оценки как

сумма всех позитивных, негатив�

ных и нейтральных оценок каждо�

го упомянутого в публикации фак�

тора (рис. 5).

Проведенный анализ показал,

что политические факторы наибо�

лее часто упоминаются в сетевых

СМИ по сравнению с другими

группами факторов формирова�

ния имиджа Приморского края,

и наиболее упоминаемым из них

является имидж политических ли�

деров региона, получивший самую

низкую негативную оценку. Вто�

рую позицию по абсолютной ве�

личине итоговой оценки занял

фактор «участие в значимых про�

цессах и крупных проектах», так�

же относящийся к группе полити�

ческих факторов и упоминаемый

в позитивной оценке. Не менее

часто упоминается в сетевых СМИ

фактор «уровень соблюдения за�

конности», однако исключитель�

но в негативной оценке, как и фак�

тор «доверие к органам власти».

Данные, представленные на ри�

сунке 5, позволяют заключить, что

политические факторы формиро�

вания имиджа Приморского края

упоминаются в целом в негатив�

ном ключе, в то время как геогра�

фические факторы – в позитив�
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Рис. 5. Оценки факторов формирования имиджа Приморского края

за 2007—2017 гг.

Таблица 2

Сводная таблица ключевых имиджевых характеристик Приморского края, транслируемых в сетевых СМИ

различными группами потребителей

ном. Кроме того, факторами, ока�

зывающими влияние на формиро�

вание положительного образа

Приморского края, являются уро�

вень и потенциал развития туриз�

ма, соответствие имиджа террито�

рии интересам местных жителей

(«автомобильный регион», «край

рыбаков»), политика продвиже�

ния имиджа, а такие факторы, как

экологическая обстановка, уро�

вень социально�экономического

развития, моральное и нравствен�

ное развитие людей оказывают

отрицательное влияние на форми�

рование образа региона в сетевых

СМИ.

Целью дальнейшего анализа

являлось выделение основных

имиджевых характеристик, транс�

лируемых одними группами потре�

бителей другим посредством сете�

вых СМИ. Для этого каждое вы�

сказывание относительно терри�

тории было проанализировано,

определены ключевые слова, дана

оценка тональности высказыва�

ний (позитивная, нейтральная, не�

гативная), затем все имиджевые

характеристики были проранжи�

рованы по количеству упоминаний

и величине итоговой оценки. Для

всего массива ключевых слов

были рассчитаны оценки имидже�

вых характеристик региона по от�

дельным группам потребителей –

коммуникаторов и их аудиторий

(табл. 2, рис. 6–11).

Êîììóíèêàòîð Аóäèòîðèÿ Êëþ÷åâûå èìèäæåâûå õàðàêòåðèñòèêè Ñðåäíÿÿ 
îöåíêà 

1 2 3 4 
Íàñåëåíèå - íåðåçèäåíòû ïðèðîäà, äîñòîïðèìå÷àòåëüíîñòè, ÿïîíñêèå àâòîìîáèëè +0,95 Íàñåëåíèå – 

ðåçèäåíòû  
(Icp = -0,269) Íàñåëåíèå - ðåçèäåíòû 

äîâåðèå ê àäìèíèñòðàöèè, äîðîãè, âûñîêèå öåíû, ñîöèàëüíàÿ 
èíôðàñòðóêòóðà, Âëàäèâîñòîê, êëèìàò, ïðèðîäà, ìîðå, ìóñîð, 
ìèãðàíòû, ÿïîíñêèå àâòîìîáèëè, êîððóïöèÿ, áëàãîóñòðîéñòâî 

-0,285 

Âëàñòü - ðåçèäåíòû âûñîêèå öåíû, îáùåñòâåííûé ïîðÿäîê, áåçðàáîòèöà, áþäæåò, 
äîâåðèå ê îðãàíàì âëàñòè, êîððóïöèÿ 

-1 

Íàñåëåíèå - íåðåçèäåíòû áëàãîóñòðîéñòâî, ëàíäшàôò, ñîöèàëüíàÿ èíôðàñòðóêòóðà, âûñîêèå 
öåíû, äîðîãè, îáùåñòâåííîå ïèòàíèå, ãîñòèíèöû -0,182 

Íàñåëåíèå – 
íåðåçèäåíòû  
(Icp = -0,233) 

Íàñåëåíèå - ðåçèäåíòû 
Âëàäèâîñòîê, îáùåñòâåííîå ïèòàíèå, ñîöèàëüíàÿ èíôðàñòðóêòóðà, 
áëàãîóñòðîéñòâî, âûñîêèå öåíû, êðàñèâûå âèäû, ìîðàëüíîå è 
íðàâñòâåííîå ðàçâèòèå ëþäåé, ìîðå 

-0,034 

 

М. Бачерикова. Методический подход к оценке факторов формирования имиджа территории на основе контент�...
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Согласно результатам контент�

анализа публикаций, представлен�

ным в таблице 2, население При�

морского края в целом склонно

описывать имиджевые характери�

стики региона в сетевых СМИ

(включая новые медиа) преиму�

щественно в негативной оценке

(средняя оценка характера выска�

зываний составила �0,269). Ис�

ключение составляют высказыва�

ния, адресованные населению

других регионов, содержащие

описание природы, достоприме�

чательностей Приморского края,

преимуществ японских автомоби�

лей. Рассчитанные как сумма всех

позитивных, нейтральных и нега�

тивных оценок, итоговые оценки

факторов формирования имиджа

Приморского края, транслируе�

мые населением�резидентами

в сетевых СМИ, представлены на

рисунке 6.
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Рис. 6. Оценки факторов формирования имиджа Приморского края в сетевых СМИ

(коммуникатор – население�резиденты)

1 2 3 4 

Бèзíåñ - íåðåзèдåíòы òуðèзì, èìèджåвàя поëèòèêà, èíòåãðàцèя в АТР, èíвåñòèцèè +0,714 

Бèзíåñ - ðåзèдåíòы òуðèзì, пðåдпðèíèìàòåëьñòво, дèñêуññèоííàя пëощàдêà +0,585 

Вëàñòь - íåðåзèдåíòы  ìåждуíàðодíоå ñоòðудíè÷åñòво +0,778 

Вëàñòь - ðåзèдåíòы  èíвåñòèцèè, ñòðàòåãè÷åñêоå ðàзвèòèå, ãубåðíàòоð, ГЧÏ +0,5 

Нàñåëåíèå – íåðåзèдåíòы òуðèзì, êèíофåñòèвàëь  +0,516 

Бèзíåñ - 
ðåзèдåíòы  
(Icp = +0,653) 

Нàñåëåíèå – ðåзèдåíòы òуðèзì, ñпоðò, ëоãоòèп, òвоð÷åñòво, êèíо, íàðоды +0,686 

Бèзíåñ – íåðåзèдåíòы òуðèзì, оðãàíèзàцèя ìåждуíàðодíых ìåðопðèяòèé, èìèджåвàя 
поëèòèêà 

+0,857 

Бèзíåñ - ðåзèдåíòы  òуðèзì, êèíо +1 

Вëàñòь - ðåзèдåíòы оðãàíèзàцèя ìåждуíàðодíых ìåðопðèяòèé +1 

Нàñåëåíèå – ðåзèдåíòы òуðèзì, бëàãопоëу÷èå, бëàãоуñòðоéñòво, êèíо +0,4 

Бèзíåñ - 
íåðåзèдåíòы  
(Icp = +0,636) 

Нàñåëåíèå – íåðåзèдåíòы òуðèзì, êèíо +0,75 

Бèзíåñ - íåðåзèдåíòы òуðèзì, èíвåñòèцèè, МåдèàСàììèò, ãоñòåпðèèìñòво +0,958 

Бèзíåñ - ðåзèдåíòы òуðèзì, МåдèàСàììèò, èíвåñòèцèè +0,875 

Вëàñòь – íåðåзèдåíòы òуðèзì, ñòðàòåãèя ñоцèàëьíо-эêоíоìè÷åñêоãо ðàзвèòèя, 
МåдèàСàììèò, ãубåðíàòоð 

+0,833 

Вëàñòь – ðåзèдåíòы МåдèàСàììèò, ãубåðíàòоð, ñòðàòåãèя ñоцèàëьíо-эêоíоìè÷åñêоãо 
ðàзвèòèя 

+0,778 

Нàñåëåíèå – ðåзèдåíòы òуðèзì, доñòопðèìå÷àòåëьíоñòè, èìèджåвàя поëèòèêà, êèíо, ëоãоòèп, 
ìодà, ñпоðò, èñêуññòво, èñòоðèя, êуëьòуðà +0,914 

Вëàñòь - 
ðåзèдåíòы  
(Icp = +0,95) 

Нàñåëåíèå – íåðåзèдåíòы òуðèзì, ñíèжåíèå àдìèíèñòðàòèвíых бàðьåðов, êèíо, 
ãоñòåпðèèìñòво, бëàãоуñòðоéñòво, доñòопðèìå÷àòåëьíоñòè 

+0,963 

Бèзíåñ - íåðåзèдåíòы òуðèзì, èíвåñòèцèè, дàëьíåвоñòо÷íыé ãåêòàð 0,5 

Бèзíåñ - ðåзèдåíòы дàëьíåвоñòо÷íыé ãåêòàð, хèщåíèå бюджåòíых ñðåдñòв -0,5 

Вëàñòь – íåðåзèдåíòы èíвåñòèцèè, дàëьíåвоñòо÷íыé ãåêòàð, хèщåíèå бюджåòíых ñðåдñòв -0,75 

Вëàñòь - 
íåðåзèдåíòы  
(Icp = -0,024) 

Вëàñòь – ðåзèдåíòы хèщåíèå бюджåòíых ñðåдñòв -1 

 

Таблица 2 (Окончание)
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Согласно рисунку 6, факторами

формирования имиджа Примор�

ского края, наиболее часто упоми�

наемыми населением�резидента�

ми, являются доверие к админи�

страции региона, дороги, высокие

цены, социальная инфраструктура,

город Владивосток, климат, при�

рода, море, мусор, мигранты,

японские автомобили, коррупция

и благоустройство, причем первые

четыре фактора упоминаются пре�

имущественно в негативной оцен�

ке. Кроме того, пользователи дан�

ной группы отрицательно оцени�

вают такие факторы формирова�

ния имиджа Приморского края,

как мусор, мигранты, коррупция,

благоустройство, пробки, мораль�

ное и нравственное развитие людей,

зелень, общественный порядок, ме�

дицина, транспорт. В позитивной

оценке потребители, принадлежа�

щие к группе «население�резиден�

ты», рассуждают о городе Влади�

востоке, природе, климате, море,

японских автомобилях, туризме,

уникальном географическом поло�

жении региона, качестве продук�

тов питания и развитии торговли.

Контент�анализ позволил сделать

вывод о том, что представители

группы «население�резиденты»

склонны негативно оценивать фак�

торы формирования имиджа При�

морского края и транслировать от�

рицательное мнение об основных

(с их точки зрения) имиджевых

характеристиках региона.

Представители группы потреби�

телей «население�нерезиденты»

(см. рис. 7), как и представители

предыдущей группы, в целом вы�

сказывают отрицательное мнение

об основных имиджевых характе�

ристиках Приморского края (сред�

няя оценка характера высказыва�

ний составила �0,233). Абсолютно

негативный характер имеют выска�

зывания, адресованные группе

«власть�резиденты», в которых

Рис. 7. Оценки факторов формирования имиджа Приморского края в сетевых СМИ

(коммуникатор – население�нерезиденты)

Рис. 8. Оценки факторов формирования имиджа Приморского края в сетевых СМИ

(коммуникатор – бизнес�резиденты)
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говорится о высоких ценах, обще�

ственном порядке, безработице,

бюджете, доверии к органам вла�

сти, коррупции. Высказывания

«населения�нерезидентов», адре�

сованные представителям их же

группы, содержат информацию

о благоустройстве, ландшафте,

социальной инфраструктуре, вы�

соких ценах, состоянии дорог, об�

щественном питании, гостиницах,

и имеют умеренно�негативный

характер (средняя оценка равна

�0,182).

Факторы формирования имид�

жа Приморского края оценивают�

ся потребителями, вошедшими

в группу «бизнес�резиденты»,

в целом положительно (средняя

оценка характера высказываний

составила 0,653 по шкале от �1 до

+1), при этом наиболее часто упо�

минаемыми в позитивной оценке

факторами являются туризм,

кино, логотип (Приморского края)

и спорт (см. рис. 8). Фактором,

упоминаемым в умеренно�негатив�

ной оценке, являются инвестиции

(инвестиционный климат, инвести�

ционная политика). Наиболее вы�

сокую положительную оценку

имеют высказывания об имидже�

вых характеристиках региона,

адресованные нерезидентам

М. Бачерикова. Методический подход к оценке факторов формирования имиджа территории на основе контент�...
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(власти и бизнесу) и относящиеся

к туризму, имиджевой политике,

интеграции в АТР, международно�

му сотрудничеству.

Высказывания представителей

аудитории «бизнес�нерезиден�

ты», имеющие положительный

характер, относятся к туризму,

имиджевой политике, благополу�

чию (населения региона), кинема�

тографу, однако фактор «благо�

устройство» получил отрицатель�

ную оценку (см. рис. 9). Средняя

оценка характера высказываний

данной группы потребителей об

имиджевых характеристиках

Приморского края составила

0,636, при этом наибольшее ко�

личество положительных выска�

зываний было адресовано пред�

ставителям резидентских групп –

бизнесу и власти.

Дискурс представителей группы

«власть�резиденты», посвящен�

ный образу Приморского края,

охватывает, преимущественно,

темы, связанные с туризмом, ин�

вестициями, МедиаСаммитом, го�

степриимством, достопримеча�

тельностями, имиджевой полити�

кой региона, кинематографом,

визуальными стандартами (лого�

типом края), снижением админи�

стративных барьеров, благо�

устройством, Саммитом АТЭС

и культурой (в том числе модой

и спортом) (см. рис. 10). Средняя

оценка характера высказываний

составила 0,95, то есть представи�

тели данной группы транслируют

посредством сетевых СМИ в адрес

других групп потребителей наибо�

лее положительные характеристи�

ки региона в сугубо позитивном

ключе. Следует отметить, что

имиджевые характеристики регио�

на транслируются представителя�

ми группы «власть�резиденты»

в адрес каждой группы потребите�

лей в соответствии с их интереса�

ми (населению�резидентам –

мода, спорт, искусство, история,

культура; населению�нерезиден�

там – туризм, снижение админи�

стративных барьеров, кино, гос�

теприимство, благоустройство,

достопримечательности; бизнесу�

нерезидентам – туризм, инвести�

ции, МедиаСаммит, гостеприим�

ство и т. д.).

Оценка факторов формирова�

ния имиджа Приморского края

в сетевых СМИ представителями

группы «власть�нерезиденты» но�

сит в целом нейтральный, близкий

к слабо�негативному, характер

(см. рис. 11). В позитивной оцен�

ке упоминаются факторы, харак�

теризующие туризм и дальневос�

точный гектар, в абсолютно отри�

цательной – хищение бюджетных

средств чиновниками и в нейт�

ральной – инвестиции (инвестици�

онный климат, инвестиционные

проекты, инвестиционная привле�

кательность).

Наиболее выраженную нега�

тивную оценку содержат выска�

зывания, адресованные органам

Рис. 10. Оценки факторов формирования имиджа Приморского края в сетевых СМИ

(коммуникатор – власть�резиденты)
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региональной власти Приморско�

го края (абсолютно негативный ха�

рактер высказываний, оценка �1),

по причине освещения в прессе

уголовных дел, связанных с рас�

тратой бюджетных средств. В то

же время, сообщения в адрес

представителей аудитории «биз�

нес�резиденты» имеют в целом

положительный характер.

Сводная статическая карта фак�

торов формирования имиджа

Приморского края на основе ре�

зультатов контент�анализа пуб�

ликаций в сетевых СМИ представ�

лена на рисунке 12. Стрелками

показаны направления информа�

ционных потоков от одних групп

потребителей – к другим.

Таким образом, проведенный

контент�анализ позволил сделать

следующие выводы:

♦ в современных условиях населе�

ние показывает более высокую

восприимчивость к информа�

ции, распространяемой посред�

ством новых медиа, по сравне�

нию с электронными новостны�

ми СМИ (гипотеза Н1 подтверди�

лась). Об этом свидетельствует

существенное отличие содержа�

ния высказываний в социальных

сетях от высказываний в офици�

альных сетевых медиа;

♦ население более чувствительно

к негативным высказываниям

о территории по сравнению

с позитивными (гипотеза Н2

Рис. 12. Статическая карта факторов формирования имиджа Приморского края на основе результатов контент�анализа

публикаций в сетевых СМИ

М. Бачерикова. Методический подход к оценке факторов формирования имиджа территории на основе контент�...
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подтвердилась), о чем свиде�

тельствует преимущественно не�

гативный характер высказыва�

ний данной группы потребите�

лей об основных характеристи�

ках Приморского края;

♦ образ региона, транслируемый

органами власти и представите�

лями бизнеса, не соответствует

образу региона, транслируемо�

му населением (гипотеза Н3

подтвердилась);

♦ при высокой удовлетворенности

потребителей основными ха�

рактеристиками территории ее

имидж не может воспринимать�

ся негативно (гипотеза Н4 не

подтвердилась). Результаты

контент�анализа факторов фор�

мирования имиджа Приморско�

го края показывают, что пред�

ставители группы «население»

в целом не удовлетворены

основными характеристиками

территории, что приводит к от�

рицательной оценке ими имид�

жа региона;

♦ политические факторы наибо�

лее часто упоминаются в сете�

вых СМИ по сравнению с други�

ми группами факторов форми�

рования имиджа Приморского

края, и наиболее упоминаемым

из них является имидж полити�

ческих лидеров региона, полу�

чивший самую низкую негатив�

ную оценку;

♦ факторами формирования

имиджа Приморского края, име�

ющими наиболее высокую важ�

ность для населения, являются

доверие к администрации, уро�

вень цен, состояние дорог, со�

циальная инфраструктура, бла�

гоустройство, общественное

питание;

♦ факторами формирования

имиджа Приморского края, име�

ющими наиболее высокую важ�

ность для бизнеса, являются ту�

ризм, кинематограф, спорт,

организация международных

мероприятий, благополучие ре�

гиона;

♦ факторами формирования

имиджа Приморского края, име�

ющими наиболее высокую важ�

ность для власти, являются ту�

ризм, инвестиции, МедиаСам�

мит, гостеприимство, уровень

соблюдения законности, Даль�

невосточный гектар;

♦ наиболее достоверную оценку

основных факторов формиро�

вания имиджа региона дает

аудитория «население�резиден�

ты», поскольку средняя оценка

факторов формирования имид�

жа Приморского края для дан�

ной группы потребителей близ�

ка к средней оценке по всей со�

вокупности данных при равном

количестве отобранных для ана�

лиза публикаций для всех групп

потребителей.

Полученные результаты будут

использованы автором для разра�

ботки анкет для массового и экс�

пертного опросов и сценариев глу�

бинного интервью, необходимых

для реализации следующего эта�

па исследовательского проекта,

посвященного оценке имиджа

региона и разработке маркетин�

говых технологий его формиро�

вания.

ИСТОЧНИКИ

  1. Петошина С.И. Инструменты создания социальной рекламы и средства ее распространения // Проблемы разви�

тия территории. 2013. №6 (68). С. 83—89.

  2. Друппова С.В. Психологические особенности восприятия рекламы в России. URL: http://www.elibrary.lt/resursai/

Uzsienio%20leidiniai/DGTU/2006�02/dgtu0602_10.pdf (дата обращения 12.10.2017 г.).

  3. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы. URL: http://fictionbook.ru/static/trials/00/32/26/00322682.a4.pdf (дата

обращения 12.10.2017 г.).

  4. Воронкова О.В. Поведение потребителей. URL: http://window.edu.ru/resource/063/80063/files/voronkova.pdf

(дата обращения 01.10.2017 г.).

  5. Гулевич О.А. Психология межгрупповых отношений. URL:  https://www.hse.ru/pubs/share/direct/document/

62189660 (дата обращения 13.10.2017 г.).

  6. Майерс Д. Социальная психология. URL: http://vdushe.narod.ru/D._Majers_part1_.pdf (дата обращения

13.10.2017 г.).

  7. Акерлоф Дж. А. Рынок «лимонов»: неопределенность качества и рыночный механизм. URL: https://igiti.hse.ru/

data/413/313/1234/5_1_4Akerl.pdf (дата обращения 15.09.2017 г.).

  8. Стиглер Дж.Дж. Экономика информации. URL: http://cyberleninka.ru/article/n/ekonomika�informatsii (дата об�

ращения 18.09.2017 г.).

  9. Kahneman D., Tversky A. Prospect theory: an analysis of decision under risk // Econometrica, Vol. 47, No. 2. (Mar.,

1979), pp. 263—292.

10. Канеман Д. Думай медленно… решай быстро. М.: АСТ, 2014. 653 с.

11. Шокин Я.В. Методологические основы анализа неценовых факторов принятия потребительских решений: дисс. …

д�ра экон. наук: 08.00.01. М., 2015. 227 с.



www.bci-marketing.ru; suren@bci-marketing.ru; òåë.: 8 (903) 118 9759
13

Methodical Approach to Assessment of Territorial Image Forming Factors on the Basis of Content Analysis (on
the Example of Primorsky Krai)

Bacherikova Mariya Leontievna,
Postgraguate of Marketing, Commerce and Logistics Department, Far Eastern Federal University, Suhanova 8, Vladivostok,
690050, Russian Federation (bacherikova.mle@dvfu.ru)

The article presents a methodology for assessing the factors of the territory image formation on the basis of content analysis of
publications in the networked media and the results of its approbation on the example of the Primorsky Krai. The results of
approbation of the methodology made it possible to identify the main factors of the Primorsky Krai image formation for various
consumer groups (population, business, governance – residents and non�residents) and build a static map of the factors shaping
the image of the region. It is concluded that the image of the region is assessed in the online media as a whole negatively. It is
shown that political factors are most often mentioned in networked media in comparison with other groups of factors of Primorsky
Krai image formation, and the most mentioned of them is the image of political leaders of the region, which received the lowest
negative rating. The factors of Primorsky Krai image formation, which have the highest importance for the population, are trust in
the administration, the level of prices, the condition of roads, social infrastructure, improvement, public catering. For business
people the most important factors are tourism, cinematography, sports, organization of international events, the welfare of the
region. The discourse of representatives of the governance covers mainly such factors as tourism, investment, Media Summit,
hospitality, the level of compliance with the law, the “Far Eastern hectare”. Quantitative analysis made it possible to conclude
that the audience «population – residents» gives the most reliable estimate of the main factors of the region image formation.

Keywords: content analysis; territorial image forming factors; image of territory; image of region; Primorsky Krai
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АНАЛИЗ САЙТОВ АГРАРНЫХ ВУЗОВ НА ПРЕДМЕТ ПОИСКОВОЙ

ОПТИМИЗАЦИИ

Плотников Андрей Викторович,
кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента, ФГБОУ ВО «Пермский государственный
аграрно�технологический университет имени академика Д.Н. Прянишникова»; 614990 г. Пермь,
ул. Петропавловская, 23
plotnikov�av@mail.ru

В статье представлены результаты анализа сайтов аграрных вузов. Собраны статистические данные, необходимые для
проведения поисковой оптимизации web�страниц. Определены отклонения количественных показателей по факторам
от сайтов�лидеров по запросам. Применяя поисковый маркетинг для продвижения вузов, важно уделять внимание следу�
ющим факторам: объем текста в словах, семантическое ядро, количество точных вхождений запроса ключевой фразы
в текст, процент вхождения слов из запроса в текст, процент вхождения ключевых слов из запроса в тег Title, процент
вхождения в анкоры исходящих ссылок, процент вхождения словоформ, синонимов в текст, число релевантных докумен�
тов по тегу Title, количество внутренних ссылок на URL, внешние ссылки на домен и тематический индекс цитирования.
Соблюдение принципов поискового маркетинга улучшает видимость сайта в поисковых системах и увеличивает количе�
ство переходов на сайт и соответственно конверсий в потребителей.

Ключевые слова: продвижение вузов; интернет�маркетинг; электронный маркетинг.

ВВЕДЕНИЕ

Для создания эффективной

маркетинговой кампании, направ�

ленной на привлечение абитури�

ентов в вузы и увеличение дохо�

дов учреждения, необходимы

многолетние исследования и экс�

перименты. В настоящее время

образовательные услуги в регио�

нах совершенно не адаптированы

к рыночной среде. Для привлече�

ния контингента в вузы использу�

ются методы: ярмарки с низкой

посещаемостью целевой аудито�

рией, раздача рекламных листо�

вок и тому подобное. Эти методы,

конечно, работают, но их эффек�

тивность в качестве рекламных ка�

налов сложно контролировать.

По данным Ассоциации комму�

никационных агентств России,

в 2016 году общий объем россий�

ского рекламного рынка составил

360,5 млрд руб., что на 11% боль�

ше, чем в 2015 году. При этом

объем доходов в сфере интернет�

рекламы с динамикой роста 21%

составляет 136,0 млрд руб. и усту�

пает лишь телевизионной рекла�

ме. Сильная отрицательная дина�

мика наблюдается в сегменте пе�

чатных СМИ (�16%)*. Собственни�

ки и менеджеры более рациональ�

но начали расходовать средства

на рекламные кампании и, учиты�

вая потенциальную возможность

оценить окупаемость инвестиций

(англ. Return of investment, ROI),

стали больше вкладываться имен�

но в интернет�рекламу (контекст�

ная реклама в Яндекс.Директ,

Google AdWords). Реклама в сети

дорожает и соответственно возни�

кает спрос на услуги в области по�

исковой оптимизации (англ. Search

engine optimization, SEO) сайтов,

где потребитель выбирает услугу

на основе результатов поисковой

выдачи систем Google и Яндекс.

Изучению факторов и мотивов

потребительского выбора на рын�

ке образовательных услуг посвя�

щена работа А.В. Нетесовой. В хо�

де ее исследования определено,

что распространенным источником

информации о вузе является Ин�

тернет, а именно сайт вуза (78%)

[1]. Пример использования интер�

нет�маркетинга в г. Ярославль опи�

сан в статье А.Ф. Завьялова [2], где

84,2% респондентов абитуриентов

сослались на Интернет как источ�

ник информации о вузе. Таким об�

разом, поведение абитуриентов

при потребительском поиске осно�

вывается на результатах поисковой

выдачи, следовательно, админи�

страция вузов должна обращать

внимание на поисковую оптимиза�

цию сайта как метод продвижения

образовательных услуг.

На примере аграрных вузов

в статье проведен анализ факто�

ров, влияющих на выдачу в поис�

ковых системах. Предметная об�

ласть исследования относится

к поисковому маркетингу (англ.

Search engine marketing, SEM)

и имеет прикладное значение в ра�

боте маркетолога.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Статистические данные для ис�

следования собраны инструмен�

том Tools.Pixelplus по факторам

поисковой оптимизации**. Про�

веденное в статье исследование

* Объем рекламы в средствах ее распространения в 2016 году: http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id7363.
** Tools.Pixelplus [Электронный ресурс] https://tools.pixelplus.ru.
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значительно углубляет теоретиче�

ский анализ проблемы маркетин�

гового продвижения образова�

тельных услуг вуза в Интернете.

Анализ проведен по следу�

ющей схеме. В первую оче�

редь, с помощью инструмента

Tools.Pixelplus отобраны статис�

тические данные по важным для

поисковой оптимизации факторам

web�страниц (объем текста в сло�

вах; ключевые слова или семанти�

ческое ядро; количество точных

вхождений запроса в текст; про�

цент вхождения слов из запроса

в текст; вхождения слов из запро�

са в тег Title; вхождения в анкоры

исходящих ссылок; процент вхож�

дения словоформ; синонимов

в текст; число релевантных доку�

ментов по тегу Title; число внут�

ренних ссылок на URL; внешние

ссылки на домен и Тематический

индекс цитирования («тИЦ»)).

Сайты, использованные для ана�

лиза, представлены в Топ�5 (10, 15)

позиций Яндекса в выдаче по клю�

чевому запросу «поступить в ма�

гистратуру» в Пермском крае.

На втором этапе исследования

усреднены значения факторов,

определенных на первом этапе,

и определены отклонения значе�

ний факторов исследуемых веб�

страниц от факторов страниц

представленных в 5�и (10�и, 15�и)

позициях Яндекса по ключевому

запросу «поступить в магистрату�

ру». При подсчете игнорирова�

лись крайние значения и сильные

отклонения, что позволило полу�

чить наиболее корректные коли�

чественные значения исследуе�

мых факторов. Оптимальным ре�

шением для достижения наивыс�

ших позиций в системе Яндекс

будет формирование соответ�

ствия представлениям Яндекса

о количественных показателях

сайтов, имеющих высшие пози�

ции в выдаче по конкретным

запросам.

На третьем этапе полученные

статистические данные объекта

исследования – сайтов аграрных

вузов приближены к усредненным

(лучшим) характеристикам высших

позиций Яндекса, согласно дан�

ным инструмента Tools.Pixelplus.

Нужно привести имеющиеся дан�

ные объекта исследования к сред�

нестатистическим показателям

страниц, находящихся на верхних

позициях поисковой системы. По�

казатели, определенные в ходе

исследования, нужно увеличить

или уменьшить, в зависимости от

усредненных характеристик.

На четвертом этапе, на основе

полученных результатов сравнения

статистических данных страниц,

находящихся на высоких позициях

при выдаче по конкретному URL,

разработан ряд рекомендаций для

маркетинговой кампании. Следует

отметить возможные проблемы

статистической значимости ре�

зультатов исследования. Неточ�

ность в исследовании вероятна,

если объект анализа – страница

сайта, входящая в Топ�5 выдачи

в поиске. Определенные корректи�

ровки могут переоптимизировать

страницу сайта и сдвинуть вниз

с верхних позиций в поисковой вы�

даче. Поэтому наивысшее место

в выдаче может быть основано не

на статистических количественных

данных сайта, но на внутренних

поведенческих метриках.

Применяемый в исследовании ин�

струмент Tools.Pixelplus анализиру�

ет наиболее существенные факто�

ры, влияющие на поисковую опти�

мизацию. Изменение этих факто�

ров может повысить позицию сайта

в поисковой выдаче Яндекса:

♦ Объем текста в словах. Фактор

изменяется в зависимости от темы

и вида запроса.

♦ Набор ключевых слов или се�

мантическое ядро – это список

поисковых запросов из поисковой

системы, используемых для про�

движения сайта при органической

выдаче данной поисковой систе�

мы. От качественного и количе�

ственного выбора запросов зави�

сит скорость конверсии новых це�

левых посетителей в реальных

клиентов, а также эффективность

рекламной кампании посредством

естественной органической выда�

чи в поисковых системах3*.

♦ Количество точных вхождений

запроса в текст. Большая частота

использования точных вхождений

запроса в текст для высококонку�

рентных и высокочастотных за�

просов может привести к пере�

оптимизации страницы, на что

последуют санкции Яндекса. Наи�

более точный количественный по�

казатель – это усредненный пока�

затель количества вхождений за�

проса в текст у страниц, которые

находятся в выдаче на верхних по�

зициях Яндекса.

♦ Процент вхождения слов из за�

проса в текст. Малое количество

вхождений не позволит достичь

оптимальных показателей в Ян�

дексе, а их высокая частота при�

водит к текстовым фильтрам по�

исковой системы. В данном случае

акцентирование внимания на

усредненных показателях ведет

к оптимизации выдачи страницы

при поиске в Яндексе.

♦ Вхождения слов из запроса в тег

Title. Использование слов, входя�

щих в ключевой запрос в теге Title

в различной словоформе.

♦ Вхождения в анкоры исходящих

ссылок. Слова из ключевого за�

проса, входящие в анкоры исхо�

дящих ссылок на анализируемой

веб�странице.

♦ Процент вхождения словоформ,

синонимов в текст. Словоформы,

3* Ключевые слова для сайта: http://prozhector.ru/wiki/ключевые�слова�для�сайта/.
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синонимы, переводы, с учетом

контекстных ограничений между

словами ключевого запроса, важ�

ны при оптимизации страницы

и делают текст естественным и ре�

левантным для ранжирования Ян�

дексом.

♦ Число релевантных документов

по тегу Title. Поиск веб�страниц по

Title с ограничением до объекта

исследования (конкретного сайта)

определяет количество релевант�

ных страниц на сайте. Для дости�

жения цели важно приблизить

данное значение к соответствую�

щему значению у конкурента.

♦ Внутренние ссылки на URL.

Внутренние метрические показа�

тели для анализа распределения

PageRank и внутренней перелин�

ковки страниц. Определяет и дает

оценку релевантности места стра�

ницы в общей структуре сайта.

Небольшой количественный пока�

затель свидетельствует об отсут�

ствии внутренней ссылочной мас�

сы сайта.

♦ Внешние ссылки на домен

и «тИЦ» — тематический индекс

цитирования.

В процессе работы определены

релевантные страницы и ссылки

на них по запросу «поступить в ма�

гистратуру». Результаты выдачи

по запросу (по заданному регио�

ну – г. Пермь) представлены

в таблице 1.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

В качестве релевантной страни�

цы мы будем понимать наиболее

схожую по смыслу и семантике

страницу сайта с запросом пользо�

вателя в поисковой системе. Реле�

вантность страницы зависит от ча�

стоты поискового запроса в тексте,

расположения слов в заголовках,

близость поискового запроса к на�

чалу страницы, наличие синони�

мов, наличие ключевых слов в спе�

циальной разметке (в тегах: H1,

Description, Title, Keywords).

Вызывает вопросы то, что боль�

шинство сайтов из поисковой вы�

дачи по геозависимым запросам

расположены за пределами Перм�

ского края. Это говорит о том, что

вузы Пермского края не владеют

современными инструментами ин�

тернет�технологий для продвиже�

ния образовательных услуг, сле�

довательно, в данной нише в по�

исковой оптимизации низкая

конкуренция и своевременные

действия могут положительно от�

разиться на количестве поступаю�

щих в вуз.

В таблице 2 с результатами ана�

лиза выдачи по запросу «поступить

¹ 
позèцèè Рåëåвàíòíыå ññыëêè Иíфоðìàцèя о ðåñуðñå 

1 http://www.kakprosto.ru/kak-11543-kak-postupit-v-magistraturu Иíфоðìàцèоííыé, 
íå обðàзовàòåëьíыé ñàéò 

2 http://www.kp.ru/guide/postuplenie-i-obuchenie-v-magistrature.html Иíфоðìàцèоííыé, 
íå обðàзовàòåëьíыé ñàéò 

3 https://perm.hse.ru/magistr Сàéò фèëèàëà 

4 http://www.psu.ru/obrazovanie/vysshee-obrazovanie/postuplenie-983475/magistratura Сàéò вузà 

5 https://vk.com/club95110752 Соцèàëьíàя ñåòь 

6 http://www.psychologos.ru/articles/view/5_naivnyh_voprosov_o_bakalavriate_i_magistra
ture 

Иíфоðìàцèоííыé, 
íå обðàзовàòåëьíыé ñàéò 

7 http://fb.ru/article/261664/nujna-li-magistratura-posle-bakalavriata-v-rossii-nujno-li-
uchitsya-v-magistrature-posle-bakalavriata 

Иíфоðìàцèоííыé, 
íå обðàзовàòåëьíыé ñàéò 

8 http://www.syl.ru/article/161024/new_chto-takoe-magistratura-magistratura-
postuplenie-ekzamenyi-i-obuchenie 

Иíфоðìàцèоííыé, 
íå обðàзовàòåëьíыé ñàéò 

9 http://www.bolshoyvopros.ru/questions/5755-stoit-li-postupat-v-magistraturu.html Иíфоðìàцèоííыé, 
íå обðàзовàòåëьíыé ñàéò 

 

Таблица 1

Релевантные web�страницы по запросу «поступить в магистратуру» в поисковой выдаче

Таблица 2

Анализ внутренних факторов сайтов из топ�10 (медианные значения)

Аíàëèзèðуåìыé фàêòоð Дàííыå по ТОÏ-10 

Объåì òåêñòà в ñëовàх 562 
Коëè÷åñòво òо÷íых вхождåíèé зàпðоñà в òåêñò 1 
Ïðоцåíò вхождåíèя ñëов èз зàпðоñà в òåêñò поñòупàòь: 0.3%; ìàãèñòðàòуðà: 2.2% 
Вхождåíèя ñëов èз зàпðоñà в òåã Title поñòупàòь: 1; ìàãèñòðàòуðà: 2 
Вхождåíèя в àíêоðы èñходящèх ññыëоê поñòупàòь: 2; ìàãèñòðàòуðà: 3 
Ïðоцåíò вхождåíèя пåðåêоëдовоê в òåêñò поñòупàòь: 0.3%; ìàãèñòðàòуðà: 2.2%; Ïåðìь: 0.2% 
Чèñëо ðåëåвàíòíых доêуìåíòов по òåãу Title 408 
Вíуòðåííèх ññыëоê íà URL 19 
Вíåшíèх ññыëоê íà доìåí 4 526 
òИЦ 2 450 
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в магистратуру» определены зна�

чимые факторы ранжирования

и их показатели медианы по топ�10

в системе Яндекс. Для достижения

верхних позиций в Яндексе по за�

просу «поступить в магистратуру»

важно соответствовать представ�

лениям Яндекса о том, какие сай�

ты должны быть на верхних пози�

циях в поисковой системе при за�

просах. Для этого приближают

к медианным характеристикам

топа, указанным в таблице 2.

В рамках исследования проведен

технический аудит сайтов аграрных

вузов (системой a.pr�cy.ru), в ре�

зультате найдены следующие про�

блемы:

♦ на сайтах отсутствуют систе�

мы статистики, отсутствуют

релевантные социальные сети

и не найдены ссылки на них

в Facebook, Google+, Twitter,

имеется официальная страница

Вконтакте;

♦ в мета�теге «description» найде�

ны как избыток, так и недоста�

ток символов, в то время как по�

исковые системы готовы ото�

бражать до 160 символов, кро�

ме того, в мета�теге не отраже�

ны ключевые слова, важные для

абитуриентов;

♦ тег H1 на главной странице

встречается более одного раза,

и роботы поисковых систем мо�

гут неоднозначно распознать

этот тег и проигнорировать ре�

левантную информацию;

♦ ссылка с несуществующей стра�

ницы с ошибкой 404;

♦ долгое время ответа сервера,

что вероятно связано с некото�

рыми факторами: логика прило�

жения, медленная работа с ба�

зой данных, маршрутизация,

программная платформа, биб�

лиотеки, нехватка процессор�

ной мощности или памяти.

Проблемой являются большие

изображения на сайте, которые

ведут к долгой загрузке самого

сайта. В верхней части страни�

цы обычно находится блокиру�

ющий CSS: 1 и JS: 2. Перед ото�

бражением веб�страницы сайта

браузер выполняет синтакси�

ческий анализ для определения

внешнего скрипта, который важ�

но загрузить. Этот цикл опера�

ции лишний, он увеличивает вре�

мя на загрузку;

♦ юзабилити и адаптивность сай�

та к мобильным устройствам:

ширина страницы сайта превы�

шает ширину рабочего экрана

мобильного устройства, из�за

этого посетители сайта должны

прокручивать экран по горизон�

тали. Эта значимая помеха мо�

жет оттолкнуть посетителей.

Важно адаптировать визуаль�

ный и текстовый контент для

мобильных устройств и устано�

вить тег Viewport, который

уменьшит масштаб изображе�

ния прямо пропорционально

размеру экрана мобильного

устройства.

Результаты сравнительного ана�

лиза сайтов аграрных высших

учебных заведений показаны

в таблицах 3—5 4*.

4* В таблицах 3—5 представлены следующие обозначения: sibsau.ru (СибГАУ) Сибирский государственный университет
науки и технологий имени академика М.Ф. Решетнева; vgsha.info (ВГСА) Вятская государственная сельскохозяйственная
академия; izhgsha.ru (ИГСХА) Ижевская государственная сельскохозяйственная академия; ksavm.senet.ru (КГАВМ)
Казанская государственная академия ветеринарной медицины имени Н.Э. Баумана; kazgau.ru (КГАУ) Казанский
государственный аграрный университет; nnsaa.ru (НГСХА) Нижегородская государственная сельскохозяйственная

Доìåí òИЦ 

Чèñëо 
ñòðàíèц в 
èíдåêñå 
Яíдåêñà 

Код оòвåòà 
ãëàвíоé 

ñòðàíèцы 

Уíèêàëьíых 
доíоðов íà 

ñàéò 

Возðàñò 
ãëàвíоé 

ñòðàíèцы 
в Яíдåêñå, 

ãоды, ìåñяцы 

Возðàñò 
по WhoIs, 

ãоды, 
ìåñяцы 

Нàëè÷èå 
в Яíдåêñ 
Кàòàëоãå 

Нàëè÷èå 
в DMOZ 

Alexa 
Rank 

Чèñëо 
èñходящèх 
вíåшíèх 
ññыëоê 

СèбГАУ 700 113 200 OK 680 9 ë. 7 ì. 13 ë.11 
ì. 

Нåò Дà 535667 3 

ВГСА 500 110 200 OK 322 3 ã. 3 ì. 8 ë.7 ì. Дà Дà 1006527 1 

ИГСХА 700 100 200 OK 322 8 ë. 9 ì. 9 ë.3 ì. Дà Нåò 418612 0 

КГАВМ 550 61 200 OK 238 9 ë. 11 ì. 15 ë.6 ì. Дà Дà 1894268 8 

КГАУ 170 3005 200 OK 306 5 ë. 8 ì. 10 ë.1 ì. Дà Дà 1408046 24 

НГСХА 220 7089 - 127 3 ã. 8 ì. 3 ã. 8 ì. Дà Нåò 1150980 0 

ÏГАУ 90 15257 200 OK 182 6 ë. 6 ì. 17 ë.4 ì. Нåò Нåò 1085538 0 

ОГАУ 1000 143488 200 OK 340 2 ã. 10 ì. 12 ë.4 ì. Дà Дà 482322 16 

ÏГСХА 700 10027 200 OK 601 8 ë. 2 ì. 8 ë.8 ì. Дà Дà 427430 26 

СГСА 650 80 200 OK 287 8 ë. 3 ì. 11 ë.0 ì. Дà Дà 853636 30 

УГАУ 500 112 200 OK 224 6 ë. 4 ì. 10 ë.3 ì. Дà Нåò 793170 15 

ЧГСА 110 32 200 OK 4 Нå в èíдåêñå 4 ã. 4 ì. Нåò Нåò 3589634 0 

 

Таблица 3

Сравнение сайтов аграрных высших учебных заведений

А. Плотников. Анализ сайтов аграрных вузов на предмет поисковой оптимизации
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В заключении укажем, что на

основе применения сервиса

Tools.Pixelplus и Key Collector (вклю�

чая алгоритмы Wordstat.Yandex)

были определены позиции выда�

чи в поисковой системе Яндекс,

проанализированы внутренние

факторы сайтов, проведен техни�

ческий аудит, по результатам ко�

торого определены ошибки, не

позволяющие сайтам занимать

высокие позиции по разным за�

просам в поисковой системе.

Игнорирование этих действий ве�

дет к снижению количества абиту�

риентов, поступающих в магистра�

туру. Результаты исследования

будут рекомендованы админи�

страциям высших учебных заведе�

ний, расположенных в регионах

России.

Таблица 4 показывает отсут�

ствие адаптированности сайтов

под поисковые системы. В табли�

це 5 представлены результаты

анализа выдачи топ�10 по запро�

су и ряд важных факторов ран�

жирования поисковой системы

Яндекс. Формирование рекомен�

даций совершается на основе

сравнения полученных значений

у страниц сайта в топ�10 выдачи

Таблица 4

Сводка по текущим показателям URL

Таблица 5

Анализ сайтов СХ вузов

Сàéò вузà Рåëåвàíòíыé URL зàпðоñу «ìàãèñòðàòуðà» Тåêущàя позèцèя URL по Роññèè 

СèбГАУ http://abiturient.sibsau.ru/mag/ 281 

ВГСА ИГСХА КГАУ Нå íàéдåí - 

КГАВМ ÏГАУ ÏГСХА Нå íàéдåí - 

СГСА УГАУ ЧГСА Нå íàéдåí - 

НГСХА http://nnsaa.ru/index.php/magistratura 147 

ОГАУ http://orensau.ru/ru/studentu/obr-stand/magistratura 255 

 

Аíàëèзèðуåìыé 
фàêòоð 

СèбГАУ ВГСА ИГСХА КГАВМ КГАУ НГСХА ÏГАУ ОГАУ ÏГСХА СГСА УГАУ ЧГСА Дàííыå 
по òоп 

Объåì òåêñòà 
в ñëовàх 

160 
(544) 

524 
(180) 0 (704) 808  

(-104) 
377  
(327) 

93  
(611) 

405 
(299) 

12 
(692) 

256 
(448) 

622 
(82) 

390 
(314) 

929 
(-225) 704 

Коëè÷åñòво òо÷íых 
вхождåíèé зàпðоñà 
в òåêñò 

0 (7) 0 (7) 0 (7) 0 (7) 0 (7) 0 (7) 1 (6) 0 (7) 0 (7) 1 (6) 0 (7) 0 (7) 7 

Ïðоцåíò вхождåíèя 
ñëов èз зàпðоñà 
«ìàãèñòðàòуðà» в òåêñò 

2.5% 
(-0.8%) 

0.2% 
(1.5%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 

1.1% 
(0.6%) 

0.2% 
(1.5%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 

0.2% 
(1.5%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 1.7% 

Вхождåíèя ñëов èз 
зàпðоñà «ìàãèñòðàòуðà» 
в òåã Title 

1 0 (1) 0 (1) 0 (1) 0 (1) 1 0 (1) 0 (1) 0 (1) 0 (1) 0 (1) 0 (1) 1 

Вхождåíèя в àíêоðы 
èñходящèх ññыëоê 2 (2) 1 (3) 0 (4) 0 (4) 0 (4) 2 (2) 0 (4) 0 (4) 0 (4) 1 (3) 0 (4) 1 (3) 4 

Ïðоцåíò вхождåíèя 
пåðåêоëдовоê в òåêñò 

2.5% 
(-0.8%) 

0.2% 
(1.5%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 

1.1% 
(0.6%) 

0.2% 
(1.5%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 

0.2% 
(1.5%) 

0% 
(1.7%) 

0% 
(1.7%) 1.7% 

Чèñëо ðåëåвàíòíых 
доêуìåíòов по òåãу Title 10 (24) 19 (15) 11 (23) 0 (34) 2 (32) 4 (30) 0 (34) 16 (18) 36 7 (27) 4 (30) 0 (34) 34 

Вíуòðåííèх ññыëоê íà 
URL 14 (12) 16 (10) 52 304 1984 208 319 8998 53 3957 1885 2 (24) 26 

Дëèíà òåãà Title 
в ñëовàх 4 (2) 4 (2) 4 (2) 9 (-3) 5 (1) 1 (5) 5 (1) 7 (-1) 1 (5) 3 (3) 1 (5) 6 6 

Вíåшíèх ññыëоê íà 
доìåí 

31 
(922) 

326 
(627) 

323 
(630) 

240 
(713) 

307 
(646) 

129 
(824) 

183 
(770) 

348 
(605) 

605 
(348) 

290 
(663) 

230 
(723) 

118 
(835) 953 

òИЦ 10 
(550) 

450 
(110) 

400 
(160) 

400 
(160) 

325 
(235) 

120 
(440) 

0 (560) 550 
(10) 

250 
(310) 

300 
(260) 

230 
(330) 

60 
(500) 

560 

Примечание: зíà÷åíèя бåз ñêобоê – òåêущèå поêàзàòåëè фàêòоðов ñàéòà; зíà÷åíèя в ñêобêàх – ÷èñëà, íà êоòоðыå íужíо 
увåëè÷èòь èëè уìåíьшèòь òåêущèå поêàзàòåëè дëя доñòèжåíèя ìåдèàííоãо зíà÷åíèя по òоп-10. Нàпðèìåð, 524 (180) зíà÷èò, ÷òо 
òåêущèé поêàзàòåëь фàêòоðà ðàвåí 524 è дëя доñòèжåíèя ìåдèàííоãо зíà÷åíèя ñðåдè òоп-10 åãо вàжíо увåëè÷èòь íà 180. 
Мåдèàííоå зíà÷åíèå дàííоãо фàêòоðà ðàвíо 704. 

 

академия; pgsha.penza.net (ПГАУ) Пензенский государственный аграрный университет; orensau.ru (ОГАУ) Оренбургский
государственный аграрный университет; pgsha.ru (ПГСХА) Пермская государственная сельскохозяйственная академия
имени академика Д.Н. Прянишникова; ssaa.ru (СГСА) Самарская государственная сельскохозяйственная академия;
ugsha.ru  (УГАУ) Ульяновский государственный аграрный университет имени П.А. Столыпина; чгсха.рф (ЧГСА) Чувашская
государственная сельскохозяйственная академия.
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и значений страниц по указан�

ному URL. При этом, отбрасыва�

ются аномальные выбросы и от�

клонения, сравнение факторов

происходит не со средним,

а с медианным значением. Ра�

бота ведется именно с анали�

зом данных поисковой системы

Яндекс, что позволяет основы�

ваться на значения самой поис�

ковой системы и повышает точ�

ность. Приводя показатели фак�

торов изучаемой страницы по ис�

следуемому ключевому запросу

к указанным медианным значе�

ниям можно улучшить позиции

видимости в результатах выдачи

в Яндекс. В таблице результатов

анализа (см. табл. 5) наглядно

показано, насколько именно

и какой показатель нужно поме�

нять для улучшения позиций про�

двигаемого сайта в Яндексе.
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The article provides results of the analysis of websites of agrarian universities. Statistics are collected for research in the field of
search engine optimization of web pages. Deviations of quantitative indicators of factors are determined from the leader sites.
The paper provides that applying search engine marketing for the promotion of higher education organization is important to
pay attention to the following factors: the amount of text in words, the semantic core, the number of exact occurrences of the
keyword phrase in the text, the percentage of words entering the query into the text, the percentage of keywords entering from
the query into the tag Title, percent of entry into anchors of outgoing links, the percentage of occurrence of word forms, synonyms
in the text, the number of relevant documents for the Title tag, the number of internal URL links, external links to the domain and
the Thematic Citation Index. Compliance with the principles of search marketing improves the visibility of the site in the search
engines and increases the number of visits to the site and, accordingly, conversions to consumers.
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НОВЫЕ ПОДХОДЫ К РАЗРАБОТКЕ МЕДИАСТРАТЕГИИ
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Статья посвящена изменениям, произошедшим за последнее десятилетие в вопросах разработки медиастратегии на
предприятии. Формирование медиастратегии находится под влиянием экономического кризиса, компании ориентиро�
ваны на оптимизацию затрат на продвижение, детализированный анализ, направленный на выявление результативных
медиа. Экономический кризис негативно влияет как на потребителей, так и на сотрудников предприятий, в чьи обязанно�
сти входит разработка медиастратегии. Ужесточаются требования и ожидания, сокращаются ресурсы для достижения
результатов. Алгоритм разработки медиастратегии фокусируется на первоначальных этапах, в которых критичным яв�
ляется целеполагание и выбор критериев эффективности медиакампании. Изменениям подвергается перечень медиано�
сителей, выбираемых и используемых рекламодателями. Интернет�реклама и «новые медиа» представляют собой неотъем�
лемую часть современного медиаплана компании. В статье используются данные серии глубинных интервью с руководи�
телями отделов маркетинга и рекламы автомобильных дилерских центров зарубежных брендов на региональном рынке
г. Екатеринбурга. Сравнительный анализ примеров медиаплана 2007 года и 2017 года выявил значительные отличия
в перечне медианосителей, структуре затрат на продвижение.

Ключевые слова: медиапланирование; медиастратегия; рекламная стратегия; выбор медиа в условиях экономическо�
го кризиса; алгоритм медиастратегии; продвижение бренда.

При благоприятных рыночных

условиях, высоком уровне конку�

рентоспособности фирмы и ее

продукции, функции продвижения

на предприятии, являющиеся ас�

пектом маркетинговой деятельно�

сти, разнообразны и развиты,

представлены отдельным управ�

ленческим элементом в виде де�

партамента, отдела. Как правило,

в перечень вопросов, которые

входят в деятельность подобной

службы, включаются: 1) разработ�

ка стратегии продвижения компа�

нии и ее реализация; 2) выбор ме�

дианосителей, каналов продвиже�

ния; 3) работа с подрядчиками

и поставщиками в сфере медиа;

4) работа по формированию бла�

гоприятных отношений с внешней

средой (в том числе развитие PR);

5) организация и проведение спе�

циальных мероприятий (event

маркетинг); 6) организация закуп�

ки промо�материалов, сувениров,

организация производства креа�

тивных материалов, полиграфи�

ческой продукции; 7) контроль

и анализ деятельности службы.

Как видим, перечень задач служ�

бы маркетинга разнообразен, за�

висит от масштаба предприятия

и сложившейся практики работы.

Все описанные функции могут

быть разбиты на несколько на�

правлений или отделов, действу�

ющих на самом предприятии, на�

пример: отдел маркетинга, отдел

рекламы, отдел PR, отдел дизай�

на или производства рекламной

продукции; при этом каждый от�

дел представлен сотрудниками

и руководителем, которые нахо�

дятся в подчинении у руководите�

ля более высокого ранга. Но, как

только предприятие сталкивается

с неблагоприятными условиями

макроэкономической среды, то
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решения в области оптимизации

затрат на содержание маркетин�

говой службы предприятия стано�

вятся одними из актуальных. Для

подтверждения данной гипотезы

о наличии реорганизационных из�

менений в отделах маркетинга

и выявления влияния на коммуни�

кации предприятия экономическо�

го кризиса была проведена серия

из 5 глубинных интервью с руко�

водителями отделов рекламы

и маркетинга предприятий Сверд�

ловской области, города Екате�

ринбург, представляющих зару�

бежные бренды на автомобиль�

ном рынке.

В результате проведения глу�

бинных интервью были получены

следующие результаты.

1. Реорганизация отделов, где

заняты специалисты по рекла�

ме, маркетингу и PR, была про�

ведена в 100% случаев.

Акцент на оптимизацию ресур�

сов становится неотъемлемой ха�

рактеристикой условий экономи�

ческого спада на предприятии.

Это позволяет, с одной стороны,

задействовать максимум возмож�

ностей, инициировать достижение

целей с учетом минимальных за�

трат, но с другой стороны, работа

на постоянной основе в таком ре�

жиме не дает в долгосрочной пер�

спективе должного результата,

главным образом, по причине вы�

сокого уровня нагрузки и стресса

сотрудников. В ходе сокращения

штата увеличилась интенсивность

труда. Задачи по решению вопро�

сов, связанных с продвижением

в условиях нестабильного рынка,

становятся более сложными, пе�

ред специалистами стоит актуаль�

ный вопрос, как при минимальных

ресурсах (денежных, временных,

человеческих, материальных)

организовать стратегию продви�

жения с максимально видимым

результатом. Подобные организа�

ционные изменения требуют от

специалистов в ускоренные сроки

получения знаний и опыта, на

практике это означает и увеличе�

ние уровня интенсивности труда,

те задачи, которые решались ра�

нее двумя�тремя специалистами,

в условиях экономического кри�

зиса предлагается выполнять од�

ному сотруднику. Таким образом,

требования к его квалификации,

опыту повышаются.

2. Изменяется характер те�

кущей деятельности, значимой

становится аналитическая дея�

тельность.

Примечательным является то,

что в ходе проведения глубинных

интервью с руководителями отде�

лов рекламы предприятий, рабо�

тающих на автомобильном рынке,

представляющих зарубежные

бренды, гипотеза о негативном

влиянии экономического кризиса

на текущую деятельность специа�

листов в сфере продвижения

и коммуникаций подтвердилась.

Все пять участников интервью от�

мечают повышение общего уров�

ня тревожности, не только среди

сотрудников организации, но

и среди покупателей.

Компании не просто конкуриру�

ют друг с другом, они в букваль�

ном смысле обеспокоены борьбой

за выживание на рынке. В этой

связи актуальными становятся не

только выбор определенного ме�

дианосителя, но и аналитический

подход к обоснованию выбран�

ного медиа, прогнозирование бу�

дущего эффекта. Специалистам

по рекламе, коммуникациям, мар�

кетингу дополнительно приходится

осваивать инструменты анализа.

«Все больше места в деятельно�

сти маркетологов занимает ана�

литика. Построение воронки от

посещения сайта до продажи

и сквозная аналитика всех привле�

каемых источников рекламы – за�

лог грамотной рекламной полити�

ки дилерских центров. Без анали�

тической работы маркетолог на�

поминает сеятеля с картины Оста�

па Бендера, разбрасывающего

рекламный бюджет на авось. Од�

нако средства, выделяемые на

маркетинговое продвижение, со�

кратились, «зерен» уже мало и всю

«пашню» не обработать, поэтому

компании, не уделяющие должно�

го внимания аналитике всех эта�

пов от обращений до продаж –

будут стремительно терять долю

рынка» — так комментирует сло�

жившуюся ситуацию руководитель

отдела рекламы дилерского цент�

ра «АСМОТО Славия» Юлия Коро�

лева. Данная компания официаль�

но представляет марку автомоби�

лей Skoda в г. Екатеринбург.

3. Рекламодатели отдают

предпочтения новому пулу ме�

диа, востребованному в теку�

щих условиях рынка, в том чис�

ле используют digital медиа, со�

циальные сети.

Изменения, произошедшие с те�

чением экономического кризиса,

коснулись и перечня используе�

мых медиаканалов для продвиже�

ния брендов. Главным образом,

пришлось отказаться от затратных

видов продвижения, таких как

реклама в печатных изданиях

и организация специальных собы�

тий (событийный маркетинг), про�

водимых за пределами компании,

с привлечением большого количе�

ства непрофильных ресурсов,

масштабных конференций для

сотрудников и партнеров. Но, по�

скольку до кризиса был создан

определенный эталонный уровень

проведения подобных мероприя�

тий, ожидания клиентов в части про�

ведения событийного маркетинга

сохранились. Клиенты ожидают

при приглашении на подобные

мероприятия высокого уровня

сервиса и качества.
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Выбор медиа не может основы�

ваться на интуитивном начале, он

проходит серьезные тестирова�

ния, исследуется опыт компаний,

работающих на данном рынке,

анализируется прошлый опыт при

его наличии, оценивается каче�

ство контента, окружения, воз�

можности по генерации лидов,

т. е. потенциальных контактов для

будущих продаж, используется

построение воронки отдачи от

рекламы. Только после подобных

сложных тестирований медиака�

нал может попасть в пул, исполь�

зуемых компанией на постоянной

основе. Данные выводы свиде�

тельствуют о важности понимания

стратегических принципов форми�

рования коммуникационной поли�

тики фирмы.

Рассмотрим, как изменился

подход к разработке медиастра�

тегии на предприятии за послед�

ние десять лет.

Для разработки медиастратегии

используется последовательный

алгоритм по принятию решений,

результатом которого является

согласованный медиаплан. В про�

цессе разработки медиаплана спе�

циалист отвечает на пять вопросов

с целью оценить эффективность

своей работы.

1. Какие медиаканалы использу�

ются в рекламной кампании?

2. Какой формат необходимо ис�

пользовать?

3. Когда будет проводится кампа�

ния?

4. Какова будет частота (количе�

ство повторов)?

5. На какую целевую аудиторию

направлена кампания?

Ответы на данные вопросы по�

зволяют получить представление

о типах носителей, структуре,

времени, целевой аудитории по�

тенциальных клиентов, что соот�

ветствует оптимальному медиа�

плану [1].

Медиастратегия включает в себе

выбор медианосителей, т.е. спо�

соб доведения до целевой аудито�

рии выбранного рекламного сооб�

щения. Медианосители — это

средства рекламы, такие как рек�

лама на телевидении, на радио,

в печатных изданиях (газетах

и журналах), наружная реклама,

реклама на транспорте, реклама

в кинотеатрах, реклама в Интерне�

те, реклама в социальных медиа.

Медиастратегия может задейство�

вать инструменты PR, такие как:

рассылка пресс�релизов как тра�

диционной почтой, так и с помо�

щью e�mail, организация встреч

с представителями СМИ, органи�

зация интервью, комментариев

в СМИ представителями компа�

ний, проведение пресс�конферен�

ций, ознакомительных туров для

представителей СМИ и прочее.

Медиастратегия представляет

собой более узкий круг задач

в сравнении с задачами реклам�

ной стратегии и фокусируется на

подборе каналов коммуникации

для решения определенных ситу�

аций на предприятии. Тем не ме�

нее, эти два направления – рекла�

ма и медиа – чрезвычайно важны

друг для друга, они поддержива�

ют друг друга, являются взаимно

важными, обеспечивают доход.

От специалиста, отвечающего за

выбор медиа, требуется знания не

только рекламных носителей, но

и владение технологией продаж,

умение разбираться в основах

маркетинга, быть способным раз�

рабатывать интегрированные мар�

кетинговые коммуникации [2].

Процесс разработки медиапла�

на состоит из следующих пяти по�

следовательных этапов:

Этап 1. Анализ текущего положе�

ния.

Этап 2. Целеполагание.

Этап 3. Медиастратегия.

Этап 4. Тактическое медиаплани�

рование.

Этап 5. Оценка эффективности

медиапланирования.

Дополнительно отметим, что

процесс разработки медиаплана

начинается после того, как прове�

дено изучение товара, рынка,

аудитории и разработана основ�

ная рекламная стратегия [3]. В ак�

туальных условиях существенным

становится ориентация на ожида�

ния потребителя и оценка потен�

циала рынка, поскольку неста�

бильность экономики требует от

компаний вдумчивых и последова�

тельных решений в вопросах вы�

бора медиастратегии. Алгоритм

разработки медиастратегии пред�

ставлен на рисунке.

Рис. Алгоритм разработки медиастратегии

Эòàп 1. Аíàëèз òåêущåãо поëожåíèя 

Аíàëèз ðыíо÷íых òåíдåíцèé Аíàëèз дåяòåëьíоñòè êоíêуðåíòов Аíàëèз поòðåбèòåëåé 

Бèзíåñ-цåëè Мàðêåòèíãовыå цåëè Коììуíèêàцèоííыå è ìåдèà цåëè 

Эòàп 2. Цåëåпоëàãàíèå 

Мåдèàêàíàëы Вðåìя Мåñòо Охвàò, ÷àñòоòà, пåðèодè÷íоñòь, èíòåíñèвíоñòь 

Эòàп 3. Мåдèàñòðàòåãèя 

Мåдèàпëàí Ноñèòåëè Фоðìàò Опòèìèзàцèя 

Эòàп 4. Тàêòè÷åñêоå ìåдèàпëàíèðовàíèå 

Эòàп 5. Оцåíêà эффåêòèвíоñòè ìåдèàпëàíèðовàíèя 
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На первом этапе оцениваются

рыночные тенденции в динамике,

изменения в деятельности конку�

рентов на рынке, проводится ис�

следование потребителей, рас�

сматривается сложившееся отно�

шение к продукту, изучаются фак�

торы, влияющие на выбор товара,

рассматриваются потенциальные

сегменты потребителей. Второй

этап в разработке медиастрате�

гии задействует постановку целей

в предложенной иерархии: биз�

нес�цели, маркетинговые цели,

коммуникационные и медийные

цели. На третьем этапе специа�

листы в области медиапланирова�

ния переходят к выбору медиано�

сителей, комбинации использова�

ния медиа, акцентов или приори�

тетов в использовании медиа,

географической характеристики

медиа, времени кампании, перио�

дичности, частоты использования

носителей. На четвертом этапе

определяется перечень медиано�

сителей для использования (пул

медиа), согласованных форматов

рекламного сообщения для каждо�

го из них, проводится оценка аль�

тернативных вариантов и поиска

лучших условий по цене разме�

щения, в итоге формируется еди�

ная таблица, которую называют

медиаплан.  Заключающим эта�

пом становится оценка эффектив�

ности медиаплана, для этого ис�

пользуются выбранные показате�

ли, например, показатель охвата,

набранный рейтинг, динамика

продаж, показатели темпа приро�

ста продаж, доля рынка, емкость

рынка, изменение частоты поку�

пок, изменения среднего чека по�

купки или другие показатели.

Итак, первый этап в разработке

медиастратегии в актуальных ры�

ночных условиях становится кри�

тически важным, без качественно�

го анализа подготовить медиа�

план, который отвечал бы ожида�

ниям предприятия в вопросах эко�

номического и коммуникационно�

го эффекта, не представляется

возможным.

Изучение особенностей медиа�

каналов, наличия временных огра�

ничений и распределения медиа

на выбранной территории позво�

ляют специалисту сформировать

список необходимых каналов

коммуникации [4]. Необходимо

принимать во внимание измене�

ния, произошедшие в российской

индустрии медиа и рекламы за

последнюю декаду, какие каналы

коммуникации становятся акту�

альными, какие утрачивают свою

привлекательность с точки зрения

эффективности воздействия на

целевую аудиторию. Что касается

ключевых изменений на рынке

рекламы, отметим, что  телевиде�

ние продолжает быть эффектив�

ным медиа с точки зрения стоимо�

сти одного контакта, наличия

аудио и  визуальных эффектов, но

постепенно начинает уступать

свое место рекламным возможно�

стям Интернета [5]. Существен�

ным фактором принятия решения

об использовании телевидения

в медиаплане остается его высо�

кая стоимость, что особенно акту�

ально для региональных компа�

ний, действующих на локальных

рынках. Но самым значимым из�

менением остается стремитель�

ный рост интернет�рекламы. Доля

затрат на этот вид медиа увели�

чивается ежегодно, по данным

Ассоциации коммуникационных

агентств России (АКАР) в 2016

году она составила 38%*. В этой

связи широкое распространение

получил термин «новые медиа»

(или new media), под которым по�

нимается трансформация привыч�

ных медиа с помощью сети Интер�

нет, главной особенностью «но�

вых медиа» является их интер�

активность [6]. Отметим, что за

декаду с 2005 по 2015 год сфор�

мировалось большое количество

новых медиаканалов, инициирован�

ных развитием сети Интернет. Раз�

нообразие мобильных устройств

стремительно растет, поэтому спе�

циалисты в области продвижения

начинают осознавать необходи�

мость постоянного присутствия

бренда в сети Интернет [7]. Ис�

пользование печатной рекламы

в медиапланах сокращено, этот

вид рекламы компании рассмат�

ривают как наименее эффектив�

ный с точки зрения воздействия на

уровень продаж. За последние де�

сять лет рынок печатных изданий,

в том числе рекламных, претерпел

значительные изменения. Так, на

региональном рынке г. Екатерин�

бург, снижение объемов рекламы

в изданиях, коснулось всех круп�

нейших издателей: некоторые

журналы более не издаются, та�

кие как Fashion Week, «Банзай»,

«Вторая Половина», «Сомелье»,

«Автостоп», «Автомобильный ку�

рьер», другие издания сократили

частоту выхода, тираж, объем:

«Деловой квартал», «Я покупаю»

перешли на выходы раз в три ме�

сяца, «Бизнес и Жизнь» содержит

в три раза меньше полос по срав�

нению с 2007 годом.

Медиапланы для продвижения

автомобильного бренда в г. Ека�

теринбурге в 2007 и 2017 годах

представлены в таблице 1 и таб�

лице 2.

Медиаплан,  представлен�

ный в таблице 1, был внедрен

*Объем рекламы в средствах ее распространения в 2016 году. Объем рынка рекламы в России. Ассоциация
коммуникационных агентств России. URL: http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id7363 (дата обращения:
01.08.2017 г.)

Т. Сысоева, Г. Тимохина, Т. Худякова. Новые подходы к разработке медиастратегии в условиях экономического кризиса
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Таблица 1

Пример медиаплана для продвижения автомобильного бренда на локальном рынке г. Екатеринбург, 2007 год

Таблица 2

Пример медиаплана для продвижения автомобильного бренда на локальном рынке г. Екатеринбург, 2017 год

Мàðò 2007 
Мåдèà 

Рàзìåð 
ðàзìå-
щåíèя 

Рåêëàìíыé бëоê 
1 8 15 22 29 

Коëè÷å-
ñòво 

выходов 
Цåíà, ðуб. Сòоèìоñòь, 

ðуб. 

Печатные издания 

Авòоìобèëьíыé êуðьåð 1/1 А4 Вíуòðåííяя поëоñà 
(÷/б) 

1 1 1 1 1 5 1 900 9 500 

Авòоìобèëьíыé êуðьåð 1/1 А4 Вíуòðåííяя поëоñà 
(цвåò.) 

1  1   2 3 500 7 000 

Авòоìобèëьíыé êуðьåð 1/1 А4 Ïåðвàя обëожêà     1 1 12 000 12 000 
Дåëовоé êвàðòàë ?  А4 Вíуòðåííяя поëоñà  1  1  2 19 600 39 200 
Рåвèзоð 1/1 А4 2-àя обëожêà 1     1 7 750 7 750 
Эêñпåðò-Вåщь ?  А3 Вíуòðåííяя поëоñà    1  1 19 091 19 091 
         Итого: 94 541 

Радио 

Сè 30” Споíñоð íовоñòåé   1   1 37 732 37 732 
Эхо Моñêвы 30” Споíñоð íовоñòåé   1   1 18 500 18 500 
         Итого: 56 323 

ТВ 

ОТВ «Авòобàí» 25” Сюжåò  1    1 1 500 1 500 
10 êàíàë «В ìèðå доðоã» 20” Обзоð  1    1 1 573 1 573 
10 êàíàë «В ìèðå доðоã» 20” Обзоð   1   1 1 573 1 573 
ОТВ «Авòобàí» 25” Сюжåò   1   1 750 750 
         Итого: 5 395 

Наружная реклама 

8 ìàðòà, 9 3х6 Ïðèзìà 1     1 15 000 15 000 
Щоñà-8 ìàðòà 3х6 Ïðèзìà 1     1 13 750 13 750 
К. Лèбêíåхòà-Лåíèíà 3х6 Ïðèзìà 1     1 15 000 15 000 
Мàëышåвà-К. Лèбêíåхòà 3х6 Ïðèзìà 1     1 15 000 15 000 

 Итого: 58 750 

Иòоãо ìàðò 2007 ã.: 214 918 

 

Мàðò 2017 
Коëè÷å-

ñòво 
выходов 

Цåíà, ðуб. Сòоèìоñòь, ðуб. 
Мåдèà 

Рàзìåð 
ðàзìå-
щåíèя 

Рåêëàìíыé бëоê 

6 13 20 27    

Digital media 

SEO опòèìèзàцèя ñàéòà 
дèëåðà  Опòèìèзàцèя выдà÷ 1 1 1 1 4 3 500 14 000 

Яíдåêñ Дèðåêò  Ïоèñêовыå зàпðоñы 1    1 6 000 6 000 
Google Adwords  Ïоèñêовыå зàпðоñы 1    1 5 000 5 000 

        Итого: 25 000 

Интернет реклама 

Ïоðòàë e1.ru 100х90 Бàííåð 25% поêàзов 1  1  2 38 000 76 000 

Ïоðòàë e1.ru  Споíñоð òåìы íà 
фоðуìå 

1    1 10 000 10 000 

        Итого: 86 000 

Социальные медиа 

Facebook  Коíòåíò 1    1 5 000 5 000 
Вêоíòàêòå  Коíòåíò 1    1 5 000 5 000 
Twitter  Коíòåíò 1    1 5 000 5 000 
YouTube  Коíòåíò 1    1 5 000 5 000 

        Итого: 20 000 

Наружная реклама 

Ïåðåòяжêà у дèëåðñêоãо 
цåíòðà 10х1 пåðåòяжêà 1    1 30 000 30 000 

 Итого: 30 000 

Иòоãо ìàðò 2017 ã.: 161 000 
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в 2007 году для продвижения за�

рубежного автомобильного брен�

да. Сравнение медиапланов позво�

ляет оценить, насколько измени�

лись взгляды на использование

медианосителей за последнюю де�

каду и проанализировать актуаль�

ный уровень развития медиасреды.

44% затрат приходилось на рекла�

му в печатных изданиях, что было

обусловлено необходимостью

распространения информации

о новой модели автомобильного

бренда, при этом среди формата

рекламного блока преобладают

рекламные сообщения на одну

журнальную полосу формата А4,

т. е. с высокой долей визуального

контакта. Примерно по 27% рек�

ламного бюджета приходилось на

рекламу на радио и наружную

рекламу. Использовались радио�

станции региональные с довольно

высоким охватом, рейтингом и по�

пулярностью среди целевой ауди�

тории, кампания включала исполь�

зование рекламных роликов по

30 секунд. В наружной рекламе

использовались рекламные по�

верхности типа «призма» форма�

та 3 х 6 метра преимущественно

расположенные в центральной

части города. И примерно 3%

бюджета медиаплана приходи�

лось на региональное телевиде�

ние, компания использовала рек�

ламные ролики хронометражем

20 и 25 секунд в тематических ав�

томобильных программах. Отме�

тим, что в 2017 году из семи ис�

пользуемых печатных изданий

существует только одно, ни одна

телевизионная передача из медиа�

плана 2007 года более не выходит

в эфир регионального телевиде�

ния. В медиаплане 2007 года не

представлен Интернет как медиа�

носитель. В 2007 году использо�

вался принцип формирования

бюджета исходя из объема про�

даж, определяется плановое ко�

личество продаж и фиксируется

сумма рекламных затрат.

В примере медиаплана для ком�

пании в 2017 году мы видим пре�

обладание «новых медиа», кото�

рые не были представлены ранее:

digital медиа, инструменты опти�

мизации выдачи результатов по�

исковых сайтов (Яндекс, Google),

интернет�реклама на городском

популярном портале Е1 в специа�

лизированном разделе «авто».

А также использование четырех

крупнейших социальных сетей,

где компания имеет свои офици�

альные страницы и управляет кон�

тентом и отзывами потребителей.

Из традиционных медианосителей

используется в минимальном

объеме наружная реклама в виде

перетяжки напротив самого ди�

лерского центра.

Структура затрат рекламного

бюджета в 2017 году выглядит

следующим образом: 81% рек�

ламного бюджета приходится на

цифровые коммуникации, рекла�

му в Интернете; 19% затрат зани�

мает наружная реклама.

Таким образом, изучив актуаль�

ные аспекты формирования рек�

ламной медиастратегии, рассмот�

рев результаты глубинных интер�

вью руководителей отделов рекла�

мы и маркетинга, можно сделать

вывод о возрастающей роли кор�

ректного и эффективного выбора

медианосителей в текущей рыноч�

ной среде. А также сформулиро�

вать актуальные рекомендации для

специалистов предприятий, менед�

жеров отдела маркетинга, рекла�

мы, руководителей структурных

подразделений по разработке ме�

диастратегии в условиях экономи�

ческого спада:

1. Обязательным элементом ра�

боты становится аналитиче�

ская деятельность, проведение

анализа воронки продаж, ана�

лиза эффективности каждого

медианосителя.

2. Требуется учитывать ожидания

потребителей, необходимо

ориентироваться на потребности

потребителя, заключающиеся

в желании экономии, получении

дополнительных выгод.

3. Необходимо использовать по�

нятные рекламные сообщения

с точки зрения потенциальной

выгоды для потребителя.

4. Поиск нестандартных каналов

коммуникации. Использование

не профильных медиа, но тех,

где присутствует целевая ауди�

тория. Так, для рекламы авто�

мобильных брендов могут быть

использованы интернет�порта�

лы, специализирующиеся на

дизайне интерьеров, садовых

участков, недвижимости.

5. Важно учитывать технологи�

ческий аспект коммуникаций

и медиа. Интернет, социальные

медиа, приложения мобиль�

ных устройств, игры – все это

становится важной коммуника�

ционной частью программы

продвижения.

6. Обращение не только к рацио�

нальным мотивам для покупки,

но и использование эмоцио�

нальных посылов, поскольку

в период экономической неста�

бильности покупатели ищут по�

зитивной атмосферы, добро�

желательного отношения.

7. Требуется постоянная и сис�

темная работа с базой данных

клиентов.

8. Осуществлять постоянный кон�

троль затрат и отслеживать об�

ратную связь по каждому ис�

пользуемому медианосителю.

9. Усиление работы с представи�

телями СМИ в направлении

формирования партнерских

отношений.

10.Внимательное отношение к ка�

честву рекламных материалов.

Т. Сысоева, Г. Тимохина, Т. Худякова. Новые подходы к разработке медиастратегии в условиях экономического кризиса



«Ïðàêòè÷åñêèé ìàðêåòèíã» ¹ 11 (249). 2017

26
 www.bci-marketing.ru; suren@bci-marketing.ru; òåë.: 8 (903) 118 9759

11.Использовать инструмент word

of mouth —  сарафанное радио

для распространения положи�

тельной информации, отзывов

клиентов о компании.

На основании изложенного

можно заключить, что поиск и вы�

бор эффективных медианосите�

лей является актуальным еже�

дневным вопросом специалиста

компании, отвечающего за про�

движение бренда. Проведение

аналитической работы по выявле�

нию результативных каналов ком�

муникаций, внимательное отноше�

нию к алгоритму выбора медиано�

сителя, формирование медиапла�

на с учетом текущих изменений на

рынке рекламы – все это пред�

ставляет собой высокий интерес

для специалиста отдела маркетин�

га и коммуникаций. Поисковая

оптимизация, социальные сети,

видео блоги, занимают значи�

тельную долю в рекламном бюд�

жете предприятий в условиях не�

стабильности и требуют от специ�

алистов тщательного изучения.

Важным аспектом в разработке

медиастратегии остается вопрос

эффективности затраченных

средств.
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The article is devoted to the changes that occurred during the last decade in the development of the media strategy at the
enterprise. The media strategy development is under the economic crisis pressure, the companies are focused on marketing cost
optimization, more detailed analysis in order to involve the efficient media channels. The economic crisis has a negative issue
both for the customers and for the company’s employees, who are responsible for media strategy development. The requirements
and expectations are becoming stricter; the resources for goals achievement are limited. The algorithm for media strategy
development emphasizes the attention to the first stages, where the setting aims, the efficient of criteria are becoming the crucial.
The list of media carriers chosen and used by advertisers is changing. Internet advertising and «new media» are an integral part
of the company’s modern media plan. The article based on in�depth interviews survey with marketing and advertising managers
for foreign automobile brands at regional market of Yekaterinburg, Russia. The comparative analysis of two media plans for
2007 and 2017 permits to reveal the significant differences in media preferences and cost structure for brand promotion.
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Дефицит абитуриентов, снижение количества поступающих, низкая удовлетворенность процессом обучения и получен�
ным высшим образованием – все это современные реалии российской образовательной системы. В то же время образо�
вательные учреждения Воздушно�Космических сил Вооруженных сил Российской Федерации, используя более широкий
в сравнении со стандартными образовательными технологиями спектр патриотических образов, а также проводя непре�
рывный мониторинг степени удовлетворенности курсантов выбранной специальностью, обеспечивают качественно бо�
лее высокий профессиональный, моральный и патриотический уровень выпускников. Раскрытию специфики модели по�
ведения абитуриентов при выборе военной профессии, а также ее модификации в ходе обучения посвящена данная
статья.

Ключевые слова: маркетинговые исследования; маркетинг образования; модель поведения абитуриента при выборе
военной профессии.

Для качественной оценки про�

цесса создания патриотического

образа в выборе профессии про�

фессионального военного было

проведено полевое исследование

основных социально�демографи�

ческих параметров и патриотиче�

ских образов выбора будущей спе�

циальности обучающимися (кур�

сантами) высших военных учебных

заведений Воздушно�космических

сил Вооруженных Сил Российской

Федерации (ВКС ВС), а также был

определен текущий и прогнозиру�

емый уровень их удовлетворенно�

сти выбранной профессией.

Цель исследования: дать оцен�

ку эффективности деятельности

по созданию патриотического

образа в выборе профессии, свя�

занной со службой в ВКС ВС,

с точки зрения субъектов, непо�

средственно проходящих обуче�

ние в ведущих авиационных выс�

ших военных учебных заведениях

Воздушно�космических сил.

Задачи исследования:

а) проведение анализа социально�

демографических данных (пара�

метров), исследование основных

патриотических образов выбора

специальности анкетируемыми

респондентами с целью опреде�

ления отношения к выбранной

профессии, связанной со служ�

бой в ВКС ВС Российской Феде�

рации (как на летных, так и на не

летных должностях);

б) исследование основных факто�

ров и причин, влияющих на вы�

бор специальности [1], связан�

ной со службой в ВКС ВС аби�

туриентами высших военных

авиационных училищ в совре�

менных условиях;

в) исследование мнения респон�

дентов о текущем уровне удов�

летворенности процессом обу�

чения в высшем военном авиа�

ционном училище и перспекти�

вах службы в строевых частях

Воздушно�космических сил

в соответствии с профессио�

нальным предназначением.
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Метод исследования – струк�

турированное анонимное анкети�

рование респондентов — обучаю�

щихся различных курсов (возрас�

тных групп) ведущих авиационных

высших военных учебных заведе�

ний Воздушно�космических сил из

разных регионов Российской Фе�

дерации, а именно:

♦ Военного учебно�научного цен�

тра Военно�воздушных сил «Во�

енно�воздушная академия име�

ни профессора Н.Е. Жуковско�

го и Ю.А. Гагарина», (г. Воро�

неж, Воронежская область);

♦ филиала Военного учебно�науч�

ного центра Военно�воздушных

сил «Военно�воздушная акаде�

мия имени профессора Н.Е. Жу�

ковского и Ю.А. Гагарина»,

(г. Челябинск, Челябинская об�

ласть);

♦ Краснодарского высшего воен�

ного авиационного училища лет�

чиков имени Героя Советского

Союза А.К. Серова (г. Красно�

дар, Краснодарский край).

Период проведения исследо�

вания: июль�сентябрь 2017 года.

В соответствии с исследова�

тельскими возможностями от�

бор анкетируемых респондентов

составил минимально необходи�

мое статистически значимое чис�

ло – по 100 обучающихся каж�

дого факультета, определенного

для проведения научных иссле�

дований.

Обобщенные количественные

показатели респондентов, кото�

рые приняли непосредственное

участие в проводимом авторском

опросе, представлены в табли�

цах 1 и 2.

С целью изучения территори�

альной принадлежности поступа�

ющих в высшие военные учебные

заведения Воздушно�космических

сил абитуриентов был проведен

¹ 
п/п 

Нàèìåíовàíèå выñшåãо воåííоãо 
у÷åбíоãо зàвåдåíèя (фàêуëьòåòà) 

Воздушíо-êоñìè÷åñêèх ñèë  

Ïðофèëь 
обу÷åíèя 

в ВВУЗå ВКС 

Ïðèвëåêàåìыå 
ê àíêåòèðовàíèю êуðñы 
обу÷åíèя в ВВУЗå ВКС 

Коëè÷åñòво обу÷àющèхñя, 
пðèвëåêàåìых ê àíêåòèðовàíèю 

(êоë-во ÷åë.) 

Фèëèàë Воåííоãо у÷åбíо-íàу÷íоãо цåíòðà Воåííо-воздушíых ñèë «Воåííо-воздушíàя àêàдåìèя  
èìåíè пðофåññоðà Н.Е. Жуêовñêоãо è Ю.А. Гàãàðèíà» (ã. Чåëябèíñê) 

2 êуðñ 47 

4 êуðñ 25 

5 êуðñ 28 
 1 1 фàêуëьòåò  

(подãоòовêè шòуðìàíов) 
Лåòíыé 

Вñåãо: 100 обу÷àющèхñя 

1 êуðñ 21 

2 êуðñ 25 

4 êуðñ 54 
2 

2 фàêуëьòåò (боåвоãо упðàвëåíèя 
àвèàцèåé è упðàвëåíèя воздушíыì 

двèжåíèåì) 
Нå ëåòíыé 

Вñåãо: 100 обу÷àющèхñя 

Кðàñíодàðñêоå выñшåå воåííоå àвèàцèоííоå у÷èëèщå ëåò÷èêов  
èìåíè Гåðоя Совåòñêоãо Союзà А.К. Сåðовà (ã. Кðàñíодàð)    

2 êуðñ 50 

3 êуðñ 50 3 1 àвèàцèоííыé фàêуëьòåò  
(бàзовоé подãоòовêè) Лåòíыé 

Вñåãо: 100 обу÷àющèхñя 

Воåííыé у÷åбíо-íàу÷íыé цåíòð Воåííо-воздушíых ñèë  
«Воåííо-воздушíàя àêàдåìèя èìåíè пðофåññоðà Н.Е. Жуêовñêоãо è Ю.А. Гàãàðèíà» (ã. Воðоíåж) 

2 êуðñ 26 

3 êуðñ 44 

5 êуðñ 30 
4 1 фàêуëьòåò  

(ãèдðоìåòåоðоëоãè÷åñêèé) Нå ëåòíыé 

Вñåãо: 100 обу÷àющèхñя 

    К àíêåòèðовàíèю пðèвëåêàëèñь: Иòоãо: 400 обу÷àющèхñя 

 

Таблица 1

Количественные показатели обучающихся высших военных учебных заведений (ВВУЗ)

Воздушно'космических сил (ВКС) Вооруженных Сил Российской Федерации, привлекаемых к анкетированию

Таблица 2

Обобщенные характеристики количественной принадлежности респондентов

Рåñпоíдåíòы, пðèвëåêàåìыå ê àíêåòèðовàíèю  
¹ 
п/п 

Куðñ обу÷åíèя ðåñпоíдåíòов в выñшèх 
воåííых у÷åбíых зàвåдåíèях 
Воздушíо-êоñìè÷åñêèх ñèë Коëè÷åñòво ÷åëовåê %  

(оò общåãо êоëè÷åñòвà ðåñпоíдåíòов – 400 ÷åë.) 

1 1 êуðñ обу÷åíèя 21 5,3 

2 2 êуðñ обу÷åíèя 148 37,0 

3 3 êуðñ обу÷åíèя 94 23,5 

4 4 êуðñ обу÷åíèя 79 19,7 

5 5 êуðñ обу÷åíèя 58 14,5 
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анализ проживания анкетируемых

респондентов в федеральных

округах и субъектах Российской

Федерации.

Количественные показатели

административно"территориаль"

ной принадлежности проживания

семей анкетируемых респондентов

Таблица 3

Показатели административно�территориальной принадлежности проживания абитуриентов, поступающих в высшие военные

учебные заведения Воздушно�космических сил Вооруженных Сил Российской Федерации, привлекаемых к анкетированию

на момент поступления в авиа"

ционное училище представлен

в таблицах 3 и 4.

Наибольшее количество рес"

пондентов на момент поступления

в авиационные училища прожива"

ли в Центральном и Уральском фе"

деральных округах Российской

Федерации (по 95 человек, по

23,7%), а также в Южном феде"

ральном округе (92 чел., 23%). При

этом необходимо обратить внима"

ние на то, что наименьшее количе"

ство абитуриентов поступили из

Дальневосточного (17 чел., 4,3%),

Северо"Кавказского (11 чел., 2,8%)

1* 2* 3* 4* Всåго     1* 2* 3* 4* Всåго    
Фåдåраëьный округ РФ / 
Субъåкò РФ    

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë.    

% 
 

Фåдåраëьный округ РФ / 
Субъåкò РФ    

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë. 

Коë-
во 
чåë.    

% 

1. Цåнòраëьный фåдåраëьный округ  5. Привоëжский фåдåраëьный округ 

Воронåжская обëасòь 4 1 3 26 34 35,8  Рåспубëика Башкорòосòан 5 2 3 0 10 19,2 

Московская обëасòь 3 5 7 4 19 20,0  Сараòовская обëасòь 4 0 2 3 9 17,3 

Липåцкая обëасòь 0 0 2 8 10 10,5  Орåнбургская обëасòь 3 3 1 1 8 15,4 

Тамбовская обëасòь 0 1 1 6 8 8,4  Кировская обëасòь 1 5 1 1 8 15,4 

Курская обëасòь 1 0 2 3 6 6,3  Рåспубëика Удмурòия 2 1 0 0 3 5,8 

Бåëгородская обëасòь 0 1 0 3 4 4,2  Пåнзåнская обëасòь 1 0 2 0 3 5,8 

Твåрская обëасòь 1 0 2 0 3 3,1  Самарская обëасòь 0 2 1 0 3 5,8 

Брянская обëасòь 0 0 0 3 3 3,1  Пåрмский край 2 0 0 1 3 5,8 

Ивановская обëасòь 0 2 0 0 2 2,1  Уëьяновская обëасòь 0 0 1 1 2 3,8 

Орëовская обëасòь 0 0 0 2 2 2,1  Рåспубëика Марий Эë 0 0 1 0 1 1,9 

Вëадимирская обëасòь 0 0 1 0 1 1,1  Нижåгородская обëасòь 0 0 1 0 1 1,9 

Рязанская обëасòь 0 0 1 0 1 1,1  Рåспубëика Таòарсòан 0 0 1 0 1 1,9 

Туëьская обëасòь 0 0 0 1 1 1,1  Всåго: 18 13 14 7 52  

Косòромская обëасòь 0 0 1 0 1 1,1  6. Ураëьский фåдåраëьный округ 

Всåго: 9 10 20 56 95   Чåëябинская обëасòь 43 34 1 1 79 83,1 

2. Сåвåро-Западный фåдåраëьный округ  Свåрдëовская обëасòь 6 2 3 0 11 11,5 

Каëининградская обëасòь 0 0 3 0 3 25,0  Тюмåнская обëасòь 1 1 0 0 2 2,1 

Рåспубëика Карåëия 0 0 1 1 2 16,7  Ханòы-Мансийский АО 0 1 0 0 1 1,1 

Мурманская обëасòь 0 0 1 1 2 16,7  Курганская обëасòь 0 0 0 1 1 1,1 

Архангåëьская обëасòь 0 1 1 0 2 16,7  Ямаëо-Нåнåцкий АО 0 1 0 0 1 1,1 

Новгородская обëасòь 0 0 1 0 1 8,3  Всåго: 50 39 4 2 95  

Рåспубëика Коми 0 0 0 1 1 8,3  7. Сибирский фåдåраëьный округ 

Воëогодская обëасòь 0 0 1 0 1 8,3  Аëòайский край 0 1 5 0 6 23,1 

Всåго: 0 1 8 3 12   Красноярский край 2 2 1 1 6 23,1 

3. Сåвåро-Кавказский фåдåраëьный округ  Рåспубëика Буряòия 3 1 0 0 4 15,2 

Сòавропоëьский край 0 2 3 1 6 54,5  Рåспубëика Хакасия 0 0 1 3 4 15,2 

Рåспубëика Дагåсòан 0 0 1 2 3 27,3  Кåмåровская обëасòь 2 0 0 0 2 7,8 

Рåспубëика Ингушåòия 0 1 0 0 1 9,1  Новосибирская обëасòь 1 0 1 0 2 7,8 

Кабардино-Баëкария 0 0 1 0 1 9,1  Забайкаëьский край 1 0 0 1 2 7,8 

Всåго: 0 3 5 3 11   Всåго: 9 4 8 5 26  

4. Южный фåдåраëьный округ  8. Даëьнåвосòочный фåдåраëьный округ 

Краснодарский край 2 18 18 11 49 53,2  Хабаровский край 1 2 1 2 6 35,3 

Росòовская обëасòь 6 4 11 2 23 25,0  Амурская обëасòь 1 0 2 2 5 29,4 

Воëгоградская обëасòь 2 3 2 3 10 10,9  Сахаëинская обëасòь 2 0 1 0 3 17,6 

Рåспубëика Крым 0 1 2 2 5 5,4  Приморский край 0 0 1 0 1 5,9 

Асòраханская обëасòь 0 1 0 2 3 3,3  Еврåйская авò. обëасòь 0 0 1 0 1 5,9 

Рåспубëика Адыгåя 0 1 1 0 2 2,2  Камчаòский край 0 0 1 0 1 5,9 

Всåго: 10 28 34 20 92   Всåго: 4 2 7 4 17  

 

 Общåå коëичåсòво 
привëåкаåмых к 
анкåòированию 
рåспондåнòов (иòого): 

100 100 100 100 400  

1* --Фиëиаë ВУНЦ ВВС «ВВА» (г. Чåëябинск) (1 факуëьòåò подгоòовки шòурманов) 
2* - Фиëиаë ВУНЦ ВВС «ВВА» (г. Чåëябинск) (2 факуëьòåò БУА и УВД) 
3* - Краснодарскоå высшåå воåнноå авиационноå учиëищå ëåòчиков  (г. Краснодар) 
4* - Воåнный учåбно-научный цåнòр Воåнно-воздушных сиë «Воåнно-воздушная акадåмия» (г. Воронåж) 

 

А. Воронов, В. Гарьковенко, Д. Филин. Основные мотивы выбора и приобретения профессии курсантами ...
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и Северо"Западного (12 чел.,

3,0%) федеральных округов.

В таблицах 5, 6 и 7 приведены

обобщенные данные  проведенно"

го анкетирования (в количествен"

ном и процентном отношении).

Анализируя основные социаль"

но"демографические параметры

респондентов, необходимо отме"

тить, что их возраст соответству"

ет установленным возрастным ка"

тегориям (по курсам обучения)

обучающихся в высших военных

учебных заведениях ВКС ВС.

Таблица 4

Обобщенные характеристики территориальной принадлежности проживания

респондентов

Таблица 5

Социально�демографические параметры и основные факторы выбора специальности

обучающимися в высших военных авиационных училищах

Рåñпоíдåíòы, пðèвëåêàåìыå ê àíêåòèðовàíèю 
в ðàìêàх пðовåдåíèя íàу÷íых èññëåдовàíèé ¹ 

п/п 
Фåдåðàëьíыé оêðуã  

Роññèéñêоé Фåдåðàцèè Коëè÷åñòво 
÷åëовåê 

% (оò общåãо êоëè÷åñòвà 
ðåñпоíдåíòов - 400 ÷åë.) 

1 Цåíòðàëьíыé 95 23,7 

2 Сåвåðо-Зàпàдíыé 12 3,0 

3 Сåвåðо-Кàвêàзñêèé 11 2,8 

4 Южíыé 92 23,0 

5 Ïðèвоëжñêèé 52 13,0 

6 Уðàëьñêèé 95 23,7 

7 Сèбèðñêèé 26 6,5 

8 Дàëьíåвоñòо÷íыé  17 4,3 

 

Вопðоñы / вàðèàíòы оòвåòов Коë-во 
оòвåòов 

% 
оòвåòов 

 
Вопðоñы / вàðèàíòы оòвåòов Коë-во 

оòвåòов 
% 

оòвåòов 

1. В êàêоì выñшåì воåííоì у÷åбíоì зàвåдåíèè ВКС Вы пðоходèòå 
обу÷åíèå? 

 8. Кàêоå бàзовоå обðàзовàíèå Вы поëу÷èëè до поñòупëåíèя в 
воåííоå àвèàцèоííоå у÷èëèщå? 

à) Кðàñíодàðñêоå выñшåå воåííоå 
àвèàцèоííоå у÷èëèщå ëåò÷èêов (ã. Кðàñíодàð, 
Кðàñíодàðñêèé êðàé)  

100 25,0 
 

à) зàêоí÷èëè ñðåдíюю шêоëу 306 76,5 

б) Фèëèàë Воåííоãо у÷åбíо-íàу÷íоãо цåíòðà 
Воåííо-воздушíых ñèë «Воåííо-воздушíàя 
àêàдåìèя èìåíè пðофåññоðà Н.Е. Жуêовñêоãо è 
Ю.А. Гàãàðèíà», (ã. Чåëябèíñê, Чåëябèíñêàя 
обëàñòь) 

200 50,0 

 

б) обу÷àëèñь в ãðàждàíñêоì ñðåдíåì у÷åбíоì 
зàвåдåíèè 30 7,5 

в) Воåííыé у÷åбíо-íàу÷íыé цåíòð Воåííо-
воздушíых ñèë «Воåííо-воздушíàя àêàдåìèя 
èìåíè пðофåññоðà Н.Е. Жуêовñêоãо è 
Ю.А. Гàãàðèíà», (ã. Воðоíåж, Воðоíåжñêàя 
обëàñòь) 

100 25,0 

 

в) обу÷àëèñь в ãðàждàíñêоì выñшåì у÷åбíоì 
зàвåдåíèè 13 3,3 

2. Ïо êàêоìу пðофèëю Вы пðоходèòå обу÷åíèå в выñшåì воåííоì 
у÷åбíоì зàвåдåíèè ВКС? 

 ã) зàêоí÷èëè шêоëу ñ пåðвоíà÷àëьíоé ëåòíоé 
подãоòовêоé 51 12,7 

à) Лåòíыé пðофèëь обу÷åíèя 200 50,0  9. До поñòупëåíèя в воåííоå àвèàцèоííоå у÷èëèщå Вы пðоходèëè 
ñëужбу по пðèзыву? 

б) Нå ëåòíыé пðофèëь обу÷åíèя 200 50,0  à)  Дà               28 7,0 
3. Нà êàêоì êуðñå воåííоãо àвèàцèоííоãо у÷èëèщà Вы пðоходèòå 
обу÷åíèå? 

 б)  Нåò 372 93,0 

à) 1 êуðñ         21 5,3  10. До поñòупëåíèя в воåííоå àвèàцèоííоå у÷èëèщå Вы пðоходèëè 
ñëужбу по êоíòðàêòу? 

б) 2 êуðñ 148 37,0  à)  Дà               7 1,8 

в) 3 êуðñ 94 23,5  б)  Нåò 393 98,2 

ã) 4 êуðñ 79 19,7  11. Ïоñòупàëè ëè Вы ðàíåå в выñшèå воåííыå у÷åбíыå зàвåдåíèя? 

д) 5 êуðñ 58 14,5  à)  Дà               26 6,5 

4. Вàш возðàñò (указать количество полных лет):        б)  Нåò 374 93,5 

à) 17-18 ëåò 36 9,0  12. Нàзовèòå ñоñòàв Вàшåé ñåìьè (при поступлении в военное 
авиационное училище). 

б) 19-20 ëåò 202 50,5  à) ðодèòåëè (отец и мать) 331 82,7 

в) 21-22 ãодà 87 21,8  б) òоëьêо одèí èз ðодèòåëåé (отец или мать) 69 17,3 

ã) 22-23 ãодà 63 15,7  в) Вы одèí ðåбåíоê в ñåìьå 98 24,5 

д) 24 ãодà è боëåå 12 3,0  ã) у Вàñ åñòь бðàò (ñåñòðà) 252 63,0 

5. Вàшå ñåìåéíоå поëожåíèå:       д) у Вàñ ìíоãодåòíàя ñåìья (в семье более трех 
детей) 

48 12,0 

à) Хоëоñò         366 91,5  å) Вы воñпèòывàëèñь в пðèёìíоé ñåìьå 2 0,5 

б) Жåíàò 34 8,5  ж) Вы воñпèòывàëèñь в дåòñêоì доìå 
(èíòåðíàòå) 0 0,0 

в) Рàзвåдåí 0 0,0  13*. Кàêèå пðофåññèè èìåюò Вàшè ðодèòåëè (отец, мать)? 
6. Из êàêоãо ãоðодà, ñубъåêòà (края, области) 
Роññèéñêоé Фåдåðàцèè вы поñòупèëè в воåííоå 
àвèàцèоííоå у÷èëèщå? 

Дàííыå пðèвåдåíы 
в òàбëèцàх 3, 4 

 
à) ðàбо÷èå     211 52,8 

7. До поñòупëåíèя в воåííоå àвèàцèоííоå у÷èëèщå Вы пðожèвàëè в:  б) пðåдпðèíèìàòåëè      51 12,8 

à) êðупíоì ãоðодå (обëàñòíоì цåíòðå) 165 41,3  в) êðåñòьяíå, фåðìåðы          15 3,8 

б) íåбоëьшоì ãоðодå (ðàéоííоì цåíòðå) 154 38,5  ã) èíòåëëèãåíцèя                  25 6,3 

в) поñåëêå ãоðодñêоãо òèпà 36 9,0  д) ñëужàщèå 69 17,3 

ã) ñåëьñêоé ìåñòíоñòè (ñåëо, дåðåвíя) 45 11,2  å) воåííоñëужàщèå 67 16,8 
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Таблица 6

Патриотические образы выбора специальности обучающимися в высших военных авиационных училищах

Наимåнованиå вопросов / варианòы оòвåòов Коëичåсòво 
оòвåòов 

% 
оòвåòов  Наимåнованиå вопросов / варианòы оòвåòов Коëичåсòво 

оòвåòов 
% 

оòвåòов 

20. Как Ваши бëизкиå родсòвåнники (друзья, однокëассники) в цåëом 
оцåниваюò Ваш выбор сëужбы в ВКС?  25. Явëяëось ëи одной из причин Вашåго посòупëåния в воåнноå 

авиационноå учиëищå даëьнåйшåå рåшåниå жиëищной пробëåмы? 
а) поëожиòåëьно                 372 93,0  а)  Да               185 46,2 

б) оòрицаòåëьно                   2 0,5  б)  Нåò              201 50,3 

в) нåйòраëьно 23 5,7  в)  Заòрудняюсь оòвåòиòь 14 3,5 

г) заòрудняюсь оòвåòиòь 3 0,8  26. Счиòаåòå ëи Вы, чòо посëå окончания сëужбы в ВКС у Вас будåò 
досòойноå пåнсионноå обåспåчåниå? 

21. Явëяåòся ëи защиòа Оòåчåсòва основной причиной выбора Вашåй 
сëужбы в ВКС?  а)  Да               349 87,2 

а)  Да               297 74,2  б)  Нåò              20 5,0 

б)  Нåò              71 17,8  в)  Заòрудняюсь оòвåòиòь 31 7,8 

в)  Заòрудняюсь оòвåòиòь 32 8,0  27*. Какиå åщё факòоры повëияëи на выбор Вашåй будущåй 
профåссии? (выбрать не более 2-х вариантов ответов). 

22. Счиòаåòå ëи Вы сëужбу в ВКС прåсòижной на данном эòапå 
рåформирования Вооружåнных     Сиë Российской Фåдåрации?  а) внуòрåнняя поòрåбносòь сëужиòь в авиации 87 21,8 

а)  Да               363 90,8  б) искрåнний инòåрåс к воåнному дåëу, 
авиации 224 56,0 

б)  Нåò              12 3,0  в) сòрåмëåниå рåаëизоваòь свои способносòи, 
знания, умåния 139 34,8 

в)  Заòрудняюсь оòвåòиòь 25 6,2  г) социаëьныå гаранòии и ëьгоòы, 
прåдосòавëяåмыå воåнносëужащим 128 32,0 

23. Счиòаåòå ëи Вы сëужбу в ВКС 
высокоопëачиваåмой профåссиåй по 
сравнåнию с опрåдåëåнной каòåгориåй 
гражданских профåссий?  

   д) сòрåмëåниå руководиòь подчинåнными 20 5,0 

а)  Да               310 77,5  
å) правовая и социаëьная защищåнносòь 
воåнносëужащих 58 14,5 

б)  Нåò              55 13,8  ж) возможносòь рабоòаòь в спëочåнном 
коëëåкòивå 42 10,5 

в)  Заòрудняюсь оòвåòиòь 35 8,7  з) возможносòь испыòаòь сåбя в сëожных 
сиòуациях 78 19,5 

24. Явëяëось ëи одной из причин Вашåго 
посòупëåния в воåнноå авиационноå учиëищå 
òо, чòо обучåниå в нåм проводиòься за счåò 
государсòва (т.е. бесплатно для Вас)? 

   и) сëучайноå сòåчåниå обсòояòåëьсòв 20 5,0 

а)  Да               252 63,0  к) очåнь нравиòься воåнная форма 9 2,3 

б)  Нåò              136 34,0  

в)  Заòрудняюсь оòвåòиòь 12 3,0  
ë) Вы учиòåсь в учиëищå, поòому чòо òак 
рåшиëи родиòåëи 

4 1,0 

 

Примечание: в вопросах анкеты 13*, 16** респонденты имели возможность использовать несколько вариантов
предложенных ответов. Процентные показатели ответов рассчитаны от общего количества опрошенных респондентов
(400 человек).

Таблица 5 (Окончание)

Примечание: в вопросе анкеты 27* респонденты имели возможность использовать несколько вариантов предложенных
ответов. Процентные показатели ответов рассчитаны от общего количества опрошенных респондентов (400 человек).

Вопросы / варианòы оòвåòов Коë-во 
оòвåòов 

% 
оòвåòов 

 Вопросы / варианòы оòвåòов Коë-во 
оòвåòов 

% 
оòвåòов 

14. Оòмåòьòå примåрный срåднåмåсячный доход на одного чëåна Вашåй 
сåмьи: 

 16**. Кòо повëияë на Ваш профåссионаëьный выбор сëужбы в ВКС? 

а) до 10 òыс. руб.              48 12,0  а) родиòåëи, другиå родсòвåнники 251 62,8 

б) 10,01-20 òыс. руб.         118 29,5  б) срåдсòва массовой информации, Инòåрнåò 105 26,3 

в) 20,01-30 òыс. руб.           119 29,8  в) учиòåëя 21 5,3 

г) 30,01-40 òыс. руб.           49 12,2  г) гåрои книг, кинофиëьмов 53 13,3 

д) 40,01-50 òыс. руб. 36 9,0  17. Проходиò (проходиë) ëи сëужбу в часòях ВКС Ваш оòåц (маòь) иëи 
другой бëизкий родсòвåнник, друг сåмьи? 

å) боëåå 50 òыс. руб. 30 7,5  а)  Да               137 34,2 

15. Ваша сåмья проживаåò:  б)  Нåò 263 65,8 

а) в оòдåëьной ___ - комнаòной кварòирå (дать 
письменный ответ). 

193 48,3 
 18. Вы выбраëи посòупëåниå в воåнноå авиационноå учиëищå 

поòому, чòо в нåм учаòся (посòупаюò дëя обучåния) Ваши друзья 
(однокëассники)? 

б) в коммунаëьной кварòирå 5 1,2  а)  Да               47 11,8 

в) в оòдåëьном домå (коòòåджå) 186 46,5  б)  Нåò 353 88,2 

г) в сëужåбном жиëьå 10 2,5 
 19. Вы выбраëи посòупëåниå в воåнноå авиационноå учиëищå 

поòому, чòо оно находиòся нåдаëåко оò мåсòа Вашåго посòоянного 
проживания? 

 а)  Да               70 17,5 д) в съåмном жиëьå 6 1,5 
 б)  Нåò 330 82,5 

 

А. Воронов, В. Гарьковенко, Д. Филин. Основные мотивы выбора и приобретения профессии курсантами ...
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Нàèìåíовàíèå вопðоñов / вàðèàíòы оòвåòов Коë-во 
оòвåòов 

% 
оòвåòов 

 
Нàèìåíовàíèå вопðоñов / вàðèàíòы оòвåòов Коë-во 

оòвåòов 
% 

оòвåòов 

28*. Чåì в цåëоì явëяåòñя дëя Вàñ ñëужбà в ВКС? (выбрать не более 
2-х вариантов ответов). 

 34**. Кàê Вы пðåдñòàвëяåòå в дàëьíåéшåì пåðñпåêòèвы ñвоåé 
êàðьåðы (занимаемые должности) в ñòðоåвых ÷àñòях ВКС поñëå 
оêоí÷àíèя воåííоãо àвèàцèоííоãо у÷èëèщà? 

à) пðèзвàíèåì, ãëàвíыì дåëоì в Вàшåé жèзíè 270 67,5  А) Дëя доëжíоñòåé ëåòíоãо пðофèëя:   

б) ñðåдñòвоì дëя поëу÷åíèя ìàòåðèàëьíых бëàã 149 37,3  à) êоìàíдèð (шòуðìàí) àвèàцèоííоãо звåíà 16 8,0 
в) возìожíоñòью добèòьñя увàжåíèя ëюдåé, èх 
пðèзíàíèя 167 41,8  б) êоìàíдèð (шòуðìàí) àвèàцèоííоé 

эñêàдðèëьè 59 29,5 

ã) возìожíоñòью íàéòè íовых дðузåé, èìåòь 
хоðошèå оòíошåíèя в êоëëåêòèвå 

89 22,3  в) êоìàíдèð (ñòàðшèé шòуðìàí) àвèàцèоííоãо 
поëêà 

60 30,0 

д) бåñпоëåзíыì, íåèíòåðåñíыì зàíяòèåì 4 1,0  ã) êоìàíдèð (ñòàðшèé шòуðìàí) àвèàцèоííоé 
дèвèзèè è вышå 65 32,5 

å) дåëоì, êоòоðыì Вы íà÷àëè зàíèìàòьñя èз-зà 
íåвозìожíоñòè поëу÷èòь дðуãую пðофåññèю 10 2,5  Б) Дëя доëжíоñòåé íå ëåòíоãо пðофèëя:   

29. Еñëè бы Вы íå поñòупèëè в воåííоå àвèàцèоííоå у÷èëèщå 
ñ пåðвоãо ðàзà, òо пðåдпðèíяëè бы попыòêè повòоðíоãо поñòупëåíèя? 

 à) êоìàíдèð подðàздåëåíèя àвèàцèоííоé 
÷àñòè (начальник пункта управления, 
начальник метеослужбы, заместитель 
начальника штаба, начальник штаба и т.п.) 

61 30,5 

à)  Дà               236 59,0 

 б) íà÷àëьíèê ñëужбы àвèàцèоííоãо 
ñоåдèíåíèя (начальник командного пункта, 
начальник метеослужбы, начальник 
оперативного отделения, начальник штаба 
и т.п.) 

60 30,0 

б)  Нåò              103 25,8 

 в) íà÷àëьíèê ñëужбы àвèàцèоííоãо 
объåдèíåíèя (начальник командного пункта, 
начальник метеослужбы, начальник 
оперативного отдела, заместитель начальника 
штаба и т.п.) è вышå 

79 39,5 

в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 61 15,2 
 35. Кàê Вы пðåдñòàвëяåòå в дàëьíåéшåì пåðñпåêòèвы ñвоåé êàðьåðы 

(присвоенные воинские звания) в ñòðоåвых ÷àñòях ВКС поñëå 
оêоí÷àíèя воåííоãо àвèàцèоííоãо у÷èëèщà? 

30. Ïðèñуòñòвуåò ëè у Вàñ ÷увñòво, ÷òо поñëå пðовåдåííоãо пåðèодà 
вðåìåíè обу÷åíèя в  воåííоì àвèàцèоííоì у÷èëèщå Вы íåñêоëьêо 
(довоëьíо ñèëьíо) ðàзо÷àðовàëèñь в выбоðå дàëьíåéшåé пðофåññèè? 

 
à) ìàéоð 144 36,0 

à)  Дà               39 9,8  б) подпоëêовíèê 93 23,2 

б)  Нåò              329 82,2  в) поëêовíèê 87 21,8 

в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 32 8,0  ã) ãåíåðàë-ìàéоð è вышå 76 19 
31. С÷èòàåòå ëè Вы, ÷òо íà òåêущåì эòàпå обу÷åíèя в воåííоì 
àвèàцèоííоì у÷èëèщå выбоð Вàшåé пðофåññèè ñоñòояëñя?  

 36. Кàê Вы оòíоñèòåñь ê пåðñпåêòèвàì ñвоåé ñëужбы в ВКС поñëå 
оêоí÷àíèя воåííоãо àвèàцèоííоãо у÷èëèщà? (выбрать 1 вариант ответа). 

à)  Дà               354 88,5  à) ñëужèòь до доñòèжåíèя пðåдåëьíоãо возðàñòà 269 67,2 

б)  Нåò              27 6,8  б) ñëужèòь до поëу÷åíèя пðàвà íà пåíñèю 95 23,8 

в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 19 4,7  в) ñëужèòь до поëу÷åíèя жèëья 10 2,5 
32. Увåðåíы ëè Вы в òоì, ÷òо по оêоí÷àíèè воåííоãо àвèàцèоííоãо 
у÷èëèщà Вàì будåò пðåдоñòàвëåíо ìåñòо в ñòðоåвых ÷àñòях ВКС в 
ñооòвåòñòвèè ñ Вàшèì пðофåññèоíàëьíыì пðåдíàзíà÷åíèåì?  

 ã) поñòàðàåòåñь пåðåéòè íà ñëужбу в дðуãèå 
ñèëовыå вåдоìñòвà 20 5,0 

à)  Дà               298 74,5  å) поñòàðàåòåñь увоëèòьñя èз Вооðужåííых Сèë 
пðè пåðвоé жå возìожíоñòè 

6 1,5 

б)  Нåò              43 10,8  37. Хоòåëè ëè бы Вы, ÷òобы в будущåì Вàшè ñыí (до÷ь) выбðàëè 
ñëужбу в ВКС? 

в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 59 14,7  à)  Дà               195 48,8 
33. Собèðàåòåñь ëè Вы поñëå оêоí÷àíèя воåííоãо àвèàцèоííоãо 
у÷èëèщà è ñëужбы в ñòðоåвых ÷àñòях ВКС поëу÷èòь выñшåå воåííоå 
(академическое) обðàзовàíèå? 

 
б)  Нåò              73 18,2 

à)  Дà               261 65,3  в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 132 33,0 

б)  Нåò              49 12,2 
 38. Еñëè бы Вàì пðåдñòàвèëàñь возìожíоñòь íà÷àòь ñвою жèзíь 

ñ íà÷àëà, повòоðèëè бы Вы выбоð пðофåññèè пðофåññèоíàëьíоãо 
воåííоãо, à èìåííо – ñëужбы в ВКС? 

 à)  Дà               287 71,8 
 б)  Нåò              44 11,0 в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 90 22,5 
 в)  Зàòðудíяюñь оòвåòèòь 69 17,2 

 

Таблица 7

Текущий и прогнозируемый уровень удовлетворенности выбранной специальностью обучающимися

в высших военных авиационных училищах

Примечания:
* В вопросе анкеты 27 респонденты имели возможность использовать несколько вариантов предложенных ответов.
Процентные показатели ответов рассчитаны от общего количества опрошенных респондентов (400 человек).
** В вопросе анкеты 34 процентные показатели рассчитаны от общего количества опрошенных респондентов для летных
и не летных профилей обучения соответствующих факультетов.
*** При ответе на вопрос анкеты 35 обучающиеся 1 факультета (гидрометеорологического) Военного учебно#научного
центра Военно#воздушных сил «Военно#воздушная академия имени профессора Н.Е. Жуковского и Ю.А. Гагарина»
(г. Воронеж) не имели возможности выбрать вариант ответа «г» по причине отсутствия штатно#должностной категории
«генерал#майор» в системе органов управления гидрометеорологической службы Вооруженных Сил Российской
Федерации.
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76,5% абитуриентов (306 чел.)

до поступления окончили сред�

нюю школу. Достаточно большое

количество респондентов были

переведены на соответствующие

курсы обучения из гражданских

средних (30 чел., 7,5%) и высших

(13 чел., 3,3%) учебных заведе�

ний. Как положительный момент

необходимо отметить тот факт,

что 12,7% (51 чел.) опрошенных

поступили в авиационные училища

после окончания школ�интерна�

тов с первоначальной летной под�

готовкой.

При этом часть респондентов

при поступлении в авиационные

училища проходили службу по

призыву (28 чел., 7,0%) и службу

по контракту (7 чел., 1,8%). Так�

же 6,5% (26 чел.) анкетированных

ранее предпринимали попытку

(попытки) поступления в высшие

военные учебные заведения.

На момент поступления боль�

шая часть абитуриентов прожи�

вали в областных (краевых)

(165 чел., 41,3%) и районных

(154 чел., 38,5%) центрах Россий�

ской Федерации. При этом 82,7%

респондентов (331 чел.) воспиты�

вались в полных семьях, а 17,3%

(69 чел.) имели только одного из

родителей. В 24,5% случаев

(98 чел.) в семье воспитывался

только один ребенок, но в боль�

шинстве случаев респонденты

имели брата (сестру) (252 чел./

63,0%) или воспитывались в мно�

годетных семьях (48 чел./12,0%).

Также имели место 2 случая

(0,5%) воспитания респондентов

в приемных семьях. Фактов вос�

питания в детском доме или ин�

тернате среди опрошенных не от�

мечено.

Подавляющее большинство се�

мей потенциальных абитуриентов

авиационных училищ проживали

в отдельных домах, коттеджах

(186 чел., 46,5%) и благоустроен�

ных (преимущественно двух�,

трехкомнатных, реже — одно�,

четырехкомнатных) квартирах

(193 чел./48,3%). Минимальное

число семей респондентов прожи�

вали в служебном (10 чел., 2,5%)

и съемном (6 чел., 1,5%) жилье, а

также в коммунальных квартирах

(5 чел., 1,2%).

Рассматривая обобщенную ин�

формацию о профессиональной

занятости, необходимо сказать

о том, что половина родителей ан�

кетированных респондентов имели

профессии рабочей направленно�

сти (211 чел., 52,8%). Отмечено

достаточно большое количество

профессий служащих (69 чел.,

17,3%) и военнослужащих (67 чел.,

16,8%), в меньшей степени — про�

фессий, связанных с предприни�

мательством (51 чел., 12,8%).

В наименьшей степени представ�

лена интеллигенция (25 чел.,

6,3%) и профессии, связанные

с ведением сельского хозяйства,

животноводством, фермерством

(15 чел., 3,8%).

При этом респонденты отмети�

ли, что примерный среднемесяч�

ный доход на одного члена семьи

в большинстве случаев составлял

от 10 до 30 тысяч рублей (10,01—

20 тыс. руб. — 118 чел., 29,5%;

20,01—30 тыс. руб. — 119 чел.,

29,8%). Часть опрошенных имели

среднемесячный доход на одного

члена семьи до 10 тысяч рублей

(48 чел., 12,0%) и в пределах от

30 до 40 тысяч рублей (49 чел.,

12,2%). И наименьшее число рес�

пондентов имели высокий средне�

месячный доход на одного члена

семьи (40,01—50 тыс. руб. — 36

чел., 9,0%; более 50 тыс. руб. —

30 чел., 7,5%).

Анализ основных мотивирую�

щих факторов, оказавших влия�

ние на выбор службы респонден�

тов в Воздушно�космических си�

лах, предсказуемо показал поло�

жительное влияние родителей

(родственников) на состоявшийся

выбор будущей профессии

(251 чел., 62,8%). В современных

условиях на принятое молодыми

людьми решение, конечно же,

оказали средства массовой ин�

формации и Интернет  (105 чел.,

26,3%), а также герои книг и ки�

нофильмов (53 чел., 13,3%). К со�

жалению, наименьшее влияние на

принятое решение о поступлении

абитуриентов в авиационные учи�

лища было оказано учителями

и другими сотрудниками учебных

заведений (21 чел., 5,3%).

Для полноты полученной ин�

формации необходимо сказать

о том, что у 137 респондентов

(34,2%) родители или другие

близкие родственники (друзья се�

мьи) проходили (проходят) воен�

ную службу в частях Воздушно�

космических сил.

На основе данных, указанных

респондентами в анкетах, можно

с достаточной уверенностью гово�

рить о том, что одной из причин

поступления в военное авиацион�

ное училище являлось то, что оно

находится недалеко (в непосред�

ственной близости) от места по�

стоянного проживания абитуриен�

та, а именно:

а) в Военный учебно�научный

центр Военно�воздушных сил

«Военно�воздушная академия

имени профессора Н.Е. Жуков�

ского и Ю.А. Гагарина» — 26 че�

ловек, проживающих в городе

Воронеже и Воронежской обла�

сти, что составляет 26% из 100

опрошенных респондентов;

б) в филиал Военного учебно�на�

учного центра Военно�воздуш�

ных сил «Военно�воздушная

академия имени профессора

Н.Е. Жуковского и Ю.А. Гагари�

на» — 77 человек (43 челове�

ка, обучающихся на 1 факуль�

тете (подготовки штурманов)
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и 34 человека — на 2 факуль�

тете (боевого управления авиа�

цией и управления воздушным

движением)), проживающих

в городе Челябинске и Челя�

бинской области, что составля�

ет 43% и 34% соответственно

из 200 опрошенных респонден�

тов (по 100 обучающихся на

каждом факультете);

в) в Краснодарское высшее воен�

ное авиационное училище лет�

чиков имени Героя Советского

Союза А.К. Серова — 18 чело�

век, проживающих в городе

Краснодаре и  Краснодарском

крае, что составляет 18% из 100

опрошенных респондентов.

И в заключение нельзя не обра�

тить внимания на тот факт, что

11,8% опрошенных респондентов

(47 чел.) выбрали поступление

в военное авиационное училище

потому, что в нем учатся (поступа�

ют для обучения) их друзья (одно�

классники).

Проведя анализ основных патри�

отических ценностей как системы

предпочтений молодежи в период

выбора будущей специальности,

можно с уверенностью говорить

о том, что после поступления рес�

пондентов в ведущие высшие во�

енные учебные заведения Воз�

душно�космических сил страны

и проведенного определенного

срока обучения в авиационном

училище, у них самих и их ближай�

ших родственников (а также дру�

зей, одноклассников и т. п.) сло�

жилось определенное мнение на

этот счет. Их ближайшие род�

ственники и знакомые в подавля�

ющем большинстве (372 чел.,

93,0%) положительно оценили их

решение посвятить свою жизнь

благородному делу служения Ро�

дине и защите Отечества. При

этом минимальное количество

(2 чел., 0,5%) родных и близких

опрошенных респондентов нега�

тивно отнеслись к принятому ими

решению.

При оценке степени материаль�

ной заинтересованности респон�

дентов в выборе будущей профес�

сии авторами внимание было ак�

центировано в первую очередь на

их мнении по поводу достойного

денежного и пенсионного обеспе�

чения в период прохождения во�

енной службы и при выходе на

пенсию, а также решения жилищ�

ной проблемы и отсутствия необ�

ходимости предоставления опла�

ты за получение высшего образо�

вания. Заслуживающим внимания

остается тот факт, что подавляю�

щее большинство анкетирован�

ных считают свою дальнейшую

службу в  Воздушно�космических

силах высокооплачиваемой по

сравнению с определенной кате�

горией гражданских профессий

(310 чел., 77,5%), а пенсионное

обеспечение после увольнения

в запас или в отставку — достой�

ным (349 чел., 87,2%).

Говоря о достойном пенсион�

ном обеспечении, необходимо

в первую очередь сказать о том,

что оно имеет особое значение

для тех людей, которые выбрали

для себя военную службу в виде

основной и единственной профес�

сии, которая отличается от многих

других (в первую очередь граж�

данских) профессий повышенным

риском для их здоровья и жизни.

Поэтому при выходе на пенсию

военнослужащие должны быть

уверены в том, что их ждет не жал�

кое существование, а вполне обес�

печенная старость. При этом сис�

тема пенсионного обеспечения

должна опираться на систему со�

циальных гарантий и льгот, предо�

ставляемых военнослужащим, уво�

ленным в запас или в отставку.

Для ряда опрошенных респон�

дентов (252 чел., 63%) немало�

важным остается тот факт, что

обучение в авиационном училище

проводится за счет государства

и то, что в соответствии с Россий�

ским законодательством все вы�

пускники (при соблюдении опре�

деленных условий) будут гаранти�

рованно обеспечены жильем в со�

ответствии с установленными

нормами (185 чел., 46,2%).

Исходя из вышесказанного,

можно с уверенностью сказать

о том, что достаточно высокое де�

нежное довольствие, заслужен�

ное достойное пенсионное обес�

печение, гарантированное реше�

ние жилищной проблемы и отсут�

ствие необходимости оплаты за

обучение в высшем учебном заве�

дении являются важнейшими фак�

торами привлекательности служ�

бы в Вооруженных силах Россий�

ской Федерации и непосредствен�

но влияют на выбор молодыми

людьми будущей профессии.

При оценке ряда других немало�

важных факторов, повлиявших на

выбор службы в Воздушно�косми�

ческих силах, проведя обработку

и анализ полученной информа�

ции, можно сделать следующие

выводы:

♦ основополагающими причина�

ми поступления абитуриентов

в авиационные училища (для

обучения по летному и не летно�

му профилю), явились наличие

искреннего интереса к военно�

му делу в целом и к авиации

в частности (224 чел., 56,0%);

стремление реализовать свои

способности, знания и умения,

полученные в процессе обуче�

ния в средней школе и других

учебных заведениях (139 чел.,

34,8%); наличие социальных

льгот и гарантий, предоставля�

емых военнослужащим в про�

цессе военной службы и при

увольнении в запас или в отстав�

ку (128 чел., 32,0%);
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♦ меньшими по количеству отве�

тов, но не мене важными по сво�

ему значению для выбора буду�

щей профессии явились наличие

внутренней потребности у аби�

туриентов служить в авиации

(87 чел., 21%); возможность

в процессе службы в частях ВКС

испытать себя в сложных ситуа�

циях (78 чел., 19,5%); правовая

и социальная защищенность во�

еннослужащих (58 чел., 14,5%);

возможность работать в спло�

ченном коллективе (42 чел.,

10,5%) и нормальное стремле�

ние руководить подчиненными

(20 чел., 5,0%);

♦ и, к сожалению, необходимо

отметить тот факт, что ряд рес�

пондентов проходят обучение

в авиационных училищах вслед�

ствие случайного стечения об�

стоятельств (20 чел., 5,0%); по�

тому что так решили их родите�

ли (4 чел., 1,0%), и потому что

очень нравится военная форма

(9 чел., 2,3%). Положительным

является то, что количество вы�

шеуказанных респондентов яв�

ляется незначительным относи�

тельно общей численности обу�

чающихся в авиационных учи�

лищах.

В настоящее время важней�

ший институт Российского госу�

дарства — Вооруженные Силы,

находится в стадии преобразова�

ний. Эта необходимость вызвана

коренными изменениями в соци�

ально�политическом устройстве

государства, военно�стратеги�

ческой обстановке, а также эко�

номическими возможностями

государства. И очень важно то,

что подавляющее большинство

респондентов (363 чел., 90,8%)

считают службу в Воздушно�

космических силах на данном

этапе реформирования пре�

стижной.

Получив ответ на главный, по

мнению авторов, вопрос анкеты

«Является ли защита Отечества

основной причиной выбора Вашей

службы в ВКС?», к сожалению,

следует констатировать отсут�

ствие единого положительного

мнения респондентов по этому

поводу. Четверть (!) опрошенных

ответили на данный вопрос либо

отрицательно (71 чел., 17,8%),

либо при выборе варианта ответа

испытывали затруднение (32 чел.,

8,0%). При этом отрицательно

ответившие на данный вопрос рес�

понденты в количественном и про�

центном отношении были распре�

делены по факультетам примерно

одинаково:

♦ 1 факультет (подготовки штур�

манов) филиала Военного учеб�

но�научного центра Военно�

воздушных сил «Военно�воз�

душная академия имени про�

фессора Н.Е.  Жуковского

и Ю.А. Гагарина» (г . Челя�

бинск) — 17 человек (4,3% от

общего количества анкетиро�

ванных респондентов — 400 че�

ловек);

♦ 2 факультет (боевого управле�

ния авиацией и управления воз�

душным движением) филиала

Военного учебно�научного цен�

тра Военно�воздушных сил «Во�

енно�воздушная академия име�

ни профессора Н.Е. Жуковско�

го и Ю.А. Гагарина» (г. Челя�

бинск) — 21 человек (5,3%);

♦ 1 авиационный факультет (ба�

зовой подготовки) Краснодар�

ского высшего военного авиа�

ционного училища летчиков

имени Героя Советского Союза

А.К. Серова (г. Краснодар) —

15 человек (3,7%);

♦ 1 факультет (гидрометеороло�

гический) Военного учебно�на�

учного центра Военно�воздуш�

ных сил «Военно�воздушная

академия имени профессора

Н.Е. Жуковского и Ю.А. Гагари�

на» (г. Воронеж) — 18 человек

(4,5%).

Из анализа текущего и прогно�

зируемого уровня удовлетворен�

ности выбранной специальностью

обучающимися высших военных

авиационных училищ очевидно,

что большая часть респондентов

считают службу в Воздушно�кос�

мических силах не только своим

призванием и главным делом жиз�

ни (270 чел., 67,5%), возможно�

стью добиться уважения и призна�

ния людей (167 чел., 41,8%), но

и средством получения матери�

альных благ (149 чел., 37,3%)

и возможностью найти новых дру�

зей, иметь хорошие отношения

в коллективе (89 чел., 22,3%). При

этом крайне незначительная часть

опрошенных весьма пессимистич�

но считают выбранный ими род

занятий бесполезным, неинтерес�

ным делом (4 чел., 1,0%) и делом,

которым они начали заниматься

из�за невозможности получить

другую профессию (10 чел.,

2,5%).

На момент проведения анкети�

рования большая часть опрошен�

ных считали выбор своей про�

фессии состоявшимся (354 чел.,

88,5%) и после проведенного пе�

риода времени обучения в воен�

ном авиационном училище раз�

очарования не  испытыва ют

(329 чел., 82,2%). Однако при

этом четвертая часть анкетирован�

ных (103 чел., 25,8%) в случае не

поступления в военное авиацион�

ное училище с первого раза попы�

ток повторного поступления не

предпринимали бы.

Рассматривая перспективы тру�

доустройства по окончании воен�

ного авиационного училища,

большая часть респондентов

(298 чел., 74,5%) уверены в пре�

доставлении им места в строевых
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частях Воздушно�космических сил

в соответствии с их профессио�

нальным предназначением. При

этом 10,8% опрошенных (43 чел.)

практически необоснованно отве�

тили на данный вопрос отрица�

тельно, а 14,7% (59 чел.) при вы�

боре варианта ответа испытывали

затруднение.

Интересны для анализа полу�

ченные в процессе проведенного

анкетирования результаты мнения

респондентов по поводу перспек�

тив карьерного роста в процессе

службы в строевых частях Воз�

душно�космических сил по окон�

чании военного авиационного учи�

лища. Как для должностей летно�

го профиля (летчики, штурманы),

так и не летного (офицеры штаба,

пунктов управления, специалисты

гидрометеослужбы), у респонден�

тов отсутствует ярко выраженный

так называемый «здоровый карь�

еризм». Лишь треть опрошенных

стремится «пойти вверх по слу�

жебной лестнице» и занять высо�

кие командные должности.

В то же время 65,3% опрошен�

ных (261 чел.) в период службы

в строевых частях Воздушно�кос�

мических сил планируют получить

высшее военное (академическое)

образование, и вероятно, как

следствие — высокие воинские

звания (полковник, генерал�майор

и выше).

Как считают авторы, мнение

респондентов по поводу перспек�

тив карьерного роста и присвое�

ния воинских званий в процессе

профессиональной деятельности

на данном (непродолжительном)

этапе службы в Вооруженных Си�

лах крайне субъективно. С боль�

шой степенью вероятности можно

говорить о том, что имеющиеся

у респондентов в настоящее вре�

мя мнения будут в той или иной

степени подвержены изменению

вследствие получения более бога�

того профессионального и жиз�

ненного опыта [2].

Искренне радует заявление

67,2% (269 чел.) опрошенных

о желании служить в Вооружен�

ных силах до достижения пре�

дельного возраста и 23,8%

(95 чел.) — до получения права на

пенсионное обеспечение. При

этом остается непонятным жела�

ние ряда респондентов постарать�

ся уволиться из Вооруженных Сил

при первой же возможности

(6 чел., 1,5%) или постараться пе�

рейти на службу в другие силовые

ведомства (20 чел., 5,0%), при

этом продолжая обучение в воен�

ном авиационном училище.

И в заключительной части про�

веденного научного исследования

необходимо сказать о том, что

максимальное количество опро�

шенных респондентов оптими�

стично относятся к факту своего

обучения в военном авиационном

училище и к перспективам даль�

нейшей службы в строевых частях

Воздушно�космических сил. Важ�

но то, что, отвечая на вопрос ан�

кеты о возможности начать жизнь

с начала и повторить выбор про�

фессии военного (а именно —

службы в Воздушно�космических

силах), большинство респонден�

тов (287 чел., 71,8%) ответили

положительно. При этом практи�

чески половина опрошенных

(193 чел., 48,8%) хотели бы, что�

бы в будущем их дети выбрали

в качестве своей профессии служ�

бу в Воздушно�космических силах

Вооруженных Сил Российской

Федерации.

Подводя итог проведенному ис�

следованию, необходимо отме�

тить его основные научные ре�

зультаты:

1. Выполненный анализ админи�

стративно�территориальной при�

надлежности проживания абиту�

риентов, поступивших в ведущие

высшие военные учебные заведе�

ния Воздушно�космических сил

в период с 2012 по 2016 годы,

позволяет говорить о том, что

желающие поступить прибывали

в авиационные училища из всех

федеральных округов Россий�

ской Федерации. При этом в про�

центном отношении количество

абитуриентов не являлось одина�

ковым. Проведенные исследова�

ния показали, что достаточно

большая часть респондентов по�

ступали в военные училища в том

числе и по причине их нахожде�

ния в непосредственной близости

от места постоянного прожива�

ния абитуриента.

2. Поступление большинства

респондентов в ведущие авиаци�

онные высшие военные учебные

заведения страны являлось обду�

манным и высокомотивирован�

ным решением. При этом предска�

зуемо отмечено положительное

влияние родителей (родственни�

ков) на состоявшийся выбор буду�

щей профессии. Абитуриенты

принадлежали к различным слоям

населения нашей страны с различ�

ным уровнем достатка и родом за�

нятий их родителей.

3. Немаловажным является мне�

ние респондентов о материальной

стороне своей будущей профес�

сии. Подавляющее большинство

анкетированных обоснованно

считают свою дальнейшую служ�

бу в Воздушно�космических силах

высокооплачиваемой по сравне�

нию с определенной категорией

гражданских профессий, пенсион�

ное обеспечение после увольне�

ния в запас или в отставку — до�

стойным, а также уверены в гаран�

тированном решении жилищной

проблемы и предоставлении соци�

альных льгот, гарантий, правовой

и социальной защищенности во�

еннослужащих.
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4. Анкетированные респонденты

не имеют ярко выраженного

желания карьерного роста

в плане выдвижения на высокие

командные должности. В то же

время 65,3% опрошенных пла�

нируют в дальнейшем получить

высшее военное (академичес�

кое) образование, и вероятно

как следствие — высокие воин�

ские звания.

И в качестве основного выво�

да к реализованному исследова�

нию необходимо подчеркнуть

тот факт, что большая часть рес�

пондентов, являясь военнослу�

жащими, проходящими обуче�

ние в авиационных училищах,

считают службу в Воздушно�кос�

мических силах своим призвани�

ем и главным делом жизни, воз�

можностью добиться уважения

и признания людей. При этом

они не сомневаются в трудо�

устройстве в соответствии с их

профессиональным предназна�

чением и считают службу в Воз�

душно�космических силах пре�

стижной даже в период их ре�

формирования.

Важно то, что большая часть

опрошенных после проведенного

периода времени обучения в во�

енном авиационном училище не

испытывают разочарования

и считают выбор своей профес�

сии состоявшимся, а также их ис�

креннее желание служить в рядах

Вооруженных силах до достиже�

ния предельного возраста и до

получения права на пенсионное

обеспечение.
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ОЦЕНКА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРОДУКЦИИ

ПРЕДПРИЯТИЙ ТРАНСПОРТНОГО МАШИНОСТРОЕНИЯ
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Представлена оригинальная методика оценки конкурентоспособности продукции предприятий транспортного машино#
строения, основанная на эмоциональной теории продаж. Устанавливается, что при принятии решения о покупке человек
руководствуется тем, насколько товар способен удовлетворить ту или иную потребность, при этом показателем степени
удовлетворения  являются эмоции. Выявлены факторы конкурентоспособности следующих групп продукции предприятий
транспортного машиностроения: погрузочно#разгрузочная техника, дорожно#строительная техника, горнорудная тех#
ника, сельскохозяйственная техника, коммунальная техника. Методика включает 4 этапа: выявление факторов потреби#
тельской привлекательности, оценка значимости факторов потребительской привлекательности, расчет показателей по#
требительской привлекательности и сравнение потребительской привлекательности конкурентных моделей. Объектив#
ность оценки конкурентоспособности обеспечивается за счет анализа отраслевой специфики продукции, а также специ#
фики применения и эксплуатации.

Ключевые слова: конкурентоспособность продукции; оценка конкурентоспособности продукции; эмоциональная те#
ория продаж; продукция транспортного машиностроения.

В настоящее время среди уче�

ных и специалистов отсутствует

единый подход к оценке конку�

рентоспособности продукции

предприятий транспортного ма�

шиностроения, что оказывает не�

гативное влияние, как на коррек�

тную оценку конкурентоспособ�

ности продукции, так и на форми�

рование эффективной системы

обеспечения конкурентоспособ�

ности продукции на предприятии.

При этом, автор разделяет точку

зрения на содержание понятия

«конкурентоспособность продук�

ции» как «способности товара де�

монстрировать наилучшее соот�

ношение потребительской значи�

мости и цены в сравнении с това�

рами�конкурентами» [1].

Одной из основных причин воз�

никновения такой ситуации явля�

ется недоиспользование ряда пер�

спективных научных разработок.

В частности, речь идет об эмоци�

ональной теории продаж, содер�

жанием которой являются законы

выбора товаров на рынке (причем,

как на рациональном, так и ирра�

циональном уровне) [2].

В основе эмоциональной теории

продаж лежат следующие поло�

жения.

«1. Человек совершает опреде�

ленные действия (в частности,

выбирает тот или иной товар)

лишь в том случае, если они ведут

к удовлетворению тех или иных

потребностей (в долгосрочной

или краткосрочной перспективе).

2. Интегральным показателем

степени удовлетворения совокуп�

ности потребностей являются

эмоции (положительные или отри�

цательные).

3. Покупатель выбирает тот то�

вар, который вызывает у него бо�

лее сильные положительные эмо�

ции в сравнении с товарами�кон�

курентами.

4. Вызываемые различными ха�

рактеристиками товара однород�

ные эмоции (положительные или

отрицательные) объединяются

в одну более сильную эмоцию

(биоинформационный сигнал).

5. Противоположные эмоции

нейтрализуют друг друга».

Таким образом, на конкуренто�

способность товара («интегриро�

ванного продукта») влияют харак�

теристики, как «основного продук�

та», так и «дополнительных про�

дуктов» (например, рекламные

продукты, продукты послепродаж�

ного обслуживания и т. д.).

Целью данной работы являет�

ся разработка методики оценки

конкурентоспособности продук�

ции предприятий транспортного

машиностроения, которая опира�

ется на метод оценки конкуренто�

способности продукции на осно�

ве эмоциональной теории про�

даж.

В соответствии с указанным ме�

тодом, оценка конкурентоспособ�

ности продукции осуществляется

в четыре этапа.

Этап первый. Выявление всех

потребностей покупателя и соот�

ветствующих им характеристик

«интегрированного продукта».
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Этап второй. Расчет показате�

ля потребительской значимости

данного «интегрированного про�

дукта» по формуле:

              ПЗИП = ΣК
i
 ⋅ П

i
,         (1)

где

ПЗИП – показатель потребитель�

ской значимости данного «инте�

грированного продукта», балл.;

К
i
 – удельная значимость данной

потребности (весовой коэффи�

циент) (причем ΣК
i 
= 1,0);

П
i
 – степень удовлетворения дан�

ной потребности покупателя по�

средством соответствующей ха�

рактеристики «интегрированно�

го продукта», балл.

Этап третий. Расчет показате�

ля потребительской привлека�

тельности данного «интегриро�

ванного продукта» по формуле:

ППИП = ПЗИП/Ц = (ΣК
i
⋅П

i
)/Ц,   (2)

где

ППИП – показатель потребитель�

ской привлекательности данно�

го «интегрированного продук�

та», балл./долл.;

ПЗИП – показатель потребитель�

ской значимости данного «инте�

грированного продукта», балл.;

Ц – цена данного товара, долл.

Этап четвертый. Расчет пока�

зателя конкурентоспособности

данной «интегрированной про�

дукции» по формуле:

     КП = ППИП/ППИП
max

,     (3)

где

КП – показатель конкурентоспо�

собности данного «интегриро�

ванного продукта»;

ППИП – потребительская привле�

кательность данного «интегри�

рованного продукта», балл./

долл.;

ППИП
max

 — максимальная потре�

бительская привлекательность

конкурирующих «интегриро�

ванных продуктов», балл./

долл.

Таким образом, данный товар

будет конкурентоспособным на

рынке лишь в том случае, если его

показатель конкурентоспособно�

сти больше или равен 1,0.

В связи с тем, что продукция

транспортного машиностроения

включает большой спектр техни�

ки, отличной по своим парамет�

рам, для обеспечения более до�

стоверной оценки конкурентоспо�

собности техники ее необходимо

разделить на группы по принципу

области применения. В данном

исследовании представлена

оценка конкурентоспособности

следующих видов продукции

предприятий транспортного ма�

шиностроения:

А) погрузочно�разгрузочная тех�

ника;

Б) дорожно�строительная тех�

ника;

В) горнорудная техника;

Г) сельскохозяйственная техни�

ка;

Д) коммунальная техника.

Ранее автором уже были обо�

снованы потребности покупателей

для пяти видов продукции пред�

приятий транспортного машино�

строения [3].

А) Погрузочно"разгрузочная

техника

Погрузочно�разгрузочная тех�

ника представляет собой машины

и оборудование,  предназначен�

ные для поднятия, перевалки

и транспортировки грузов, приме�

няемые на стройках, складских

и промышленных территориях.

К такому виду техники относятся

вилочные погрузчики, ричстаке�

ры, краны, штабелеры и т. д. Ха�

рактеристики продукции и весо�

вые коэффициенты для данного

вида техники представлены в таб"

лице 1.

Таблица 1

Характеристики продукции и весовые коэффициенты (погрузочно%разгрузочная техника)

¹ Нàèìåíовàíèå хàðàêòåðèñòèêè Вåñовоé êоэффèцèåíò, Кi 

1 2 3 

1 Сòоèìоñòь ñåðвèñíоãо обñëужèвàíèя 0,05 

2 Гàðàíòèéíыé ñðоê 0,05 

3 Возìожíоñòь ñåðвèñíоãо обñëужèвàíèя 0,05 

4 Ïåðèодè÷íоñòь òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя òåхíèêè 0,05 

5 Возìожíоñòь êоìпëåêòàцèè òåхíèêè àíàëоãовыìè зàпàñíыìè ÷àñòяì 0,05 

6 Доñòупíоñòь зàпàñíых ÷àñòåé 0,05 

7 Возìожíоñòь êоìпëåêòàцèè допоëíèòåëьíыì обоðудовàíèåì 0,05 

8 Сðоê èзãоòовëåíèя è доñòàвêè òåхíèêè 0,049 

9 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя íàвåñíоãо обоðудовàíèя 0,047 

10 Гàбàðèòíыå ðàзìåðы òåхíèêè 0,045 

11 Ïðо÷íоñòь ìåòàëëà 0,044 

12 Дèàпàзоí опцèé ìà÷òы 0,043 

13 Возìожíоñòь эêñпëуàòàцèè òåхíèêè пðè íèзêоé òåìпåðàòуðå è в дèàпàзоíå òåìпåðàòуð 0,04 
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Из таблицы видно, что характе�

ристике «стоимость сервисного

обслуживания» соответствует ве�

совой коэффициент 0,05 (К
1
), ха�

рактеристике «гарантийный

срок» —  весовой коэффициент

0,05 (К
2
) и т. д.

В свою очередь ППИП рассчиты�

вается по формуле 2 (причем вели�

чина П
i
 оценивается экспертным

путем по десятибалльной системе):

ППИП = ПЗИП/Ц = (ΣК
i
⋅П

i
)/Ц=

= (0,05⋅П
1
+0,05⋅П

2
+0,05⋅П

3
+

+0,05⋅П
4
+0,05⋅П

5
+0,05⋅П

6
+

+0,05⋅П
7
+0,049⋅П

8
+0,047⋅ П

9
+

+0,045⋅П
10

+0,044⋅П
11

+0,043⋅П
12

+

+0,04⋅П
13

+0,04⋅П
14

+0,04⋅П
15

+

+0,04⋅П
16

+0,04⋅П
17

+0,039⋅П
18

+

+0,038⋅П
19

+0,035⋅П
20

+0,033⋅П
21

+

+0,03⋅П
22

+0,027⋅П
23

+0,02⋅П
24

)/

/Ц, балл./долл.

Б) Дорожно�строительная

техника

Дорожно�строительная техника

подразумевает различные виды

транспортных средств, применяе�

мые для возведения и сноса зда�

ний и сооружений, а также строи�

тельства и ремонта дорог. В каче�

стве примеров можно выделить

бульдозеры, экскаваторы, колес�

ные погрузчики. Характеристики

продукции и весовые коэффици�

енты для данного вида продукции

предприятий транспортного ма�

шиностроения представлены

в таблице 2.

Таблица 2

Характеристики продукции и весовые коэффициенты (дорожно�строительная техника)

¹ Нàèìåíовàíèå хàðàêòåðèñòèêè Вåñовоé êоэффèцèåíò Кi 

1 Сðоê èзãоòовëåíèя è доñòàвêè 0,05 

2 Возìожíоñòь êоìпëåêòàцèè àíàëоãовыìè зàпàñíыìè ÷àñòяìè 0,05 

3 Доñòупíоñòь зàпàñíых ÷àñòåé 0,05 

4 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя ГСМ одíоé ìàðêè 0,05 

5 Кà÷åñòво è возìожíоñòь òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя 0,05 

6 Сòоèìоñòь òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя 0,05 

7 Гàðàíòèéíыé ñðоê 0,05 

8 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя допоëíèòåëьíоãо è íàвåñíоãо обоðудовàíèя 0,05 

9 Эðãоíоìè÷íоñòь òåхíèêè 0,05 

10 Удåëьíыé ÷àñовоé ðàñход òопëèвà 0,05 

11 Нàëè÷èå èíñòðуìåíòов повòоðíоé ðåàëèзàцèè 0,05 

12 Ïåðèодè÷íоñòь òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя 0,04 

13 Ïåðèодè÷íоñòь зàìåíы ГСМ 0,04 

14 Возìожíоñòь выбоðà ìàðêè èñпоëьзуåìых ГСМ 0,04 

15 Тèп òåхíèêè 0,04 

16 Сòåпåíь àвòоìàòèзàцèè 0,04 

17 Нàëè÷èå êðåдèòíых èíñòðуìåíòов 0,04 

18 Опòèìàëьíоå ñооòíошåíèå ìàññы è ìощíоñòè òåхíèêè 0,04 

19 Возìожíоñòь выбоðà èñпоëíåíèя 0,04 

20 Сêоðоñòь двèжåíèя пðè хоëоñòоì è ðàбо÷åì шàãå 0,04 

21 Бðåíд 0,035 

22 Иìèдж ñòðàíы-пðоèзводèòåëя 0,03 

23 Дèзàéí 0,025 

 

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 

14 Ïåðèодè÷íоñòь зàìåíы ðàñходíых ìàòåðèàëов 0,04 

15 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя ГСМ одíоé ìàðêè 0,04 

16 Нàëè÷èå èíñòðуìåíòов повòоðíоé ðåàëèзàцèè òåхíèêè 0,04 

17 Эðãоíоìè÷íоñòь òåхíèêè 0,04 

18 Сêоðоñòь подъåìà è опуñêàíèя ãðузà 0,039 

19 Бðåíд 0,038 

20 Нàëè÷èå êðåдèòíых èíñòðуìåíòов 0,035 

21 Мèíèìàëьíыé ðàдèуñ повоðоòà 0,033 

22 Иìèдж ñòðàíы-пðоèзводèòåëя 0,03 

23 Мàññà òåхíèêè 0,027 

24 Дèзàéí òåхíèêè 0,02 
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При этом ППИП рассчитывается

по формуле 2:

ППИП = ПЗИП/Ц = (ΣК
i
⋅П

i
)/Ц =

= (0,05⋅П
1
+0,05⋅П

2
+0,05⋅П

3
+

+0,05⋅П
4
+0,05⋅П

5
+0,05⋅П

6
+

+0,05⋅П
7
+0,05⋅П

8
+0,05⋅П

9
+

0,05⋅П
10

+0,05⋅П
11

+0,04⋅П
12

+

+0,04⋅П
13

+0,04⋅П
14

+0,04⋅П
15

+

+0,04⋅П
16

+0,04⋅П
17

+0,04⋅П
18

+

+0,04⋅П
19

+0,04⋅П
20

+0,035⋅П
21

+

+0,03⋅П
22

+0,025⋅П
23

)/

/Ц, балл/долл.

В) Горнорудная техника

Горнорудная техника предназна�

чена для разработки и добычи по�

лезных ископаемых и ресурсов.

К данному типу техники относятся

самосвалы, экскаваторы, шахтовое

оборудование и т. д. Характеристи�

ки продукции и весовые коэффици�

енты представлены в таблице 3.

При этом ППИП рассчитывается

по формуле 2:

ППИП = ПЗИП/Ц = (ΣК
i
⋅П

i
)/Ц =

= (0,05⋅П
1
+0,05⋅П

2
+0,05⋅П

3
+

+0,05⋅П
4
+0,05⋅П

5
+0,05⋅П

6
+

0,05⋅П
7
+0,05⋅П

8
+0,05⋅П

9
+

+0,04⋅П
10

+0,04⋅П
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+

+0,04⋅П
13

+0,04⋅П
14

+0,04⋅П
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+

+0,04⋅П
16

+0,04⋅П
17

+0,04⋅П
18

+

+0,04⋅П
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+0,04⋅П
20

+0,04⋅П
21

+

+0,03⋅П
22

+0,025⋅П
23

+0,015⋅П
24

)/

/ Ц, балл./долл.

Г) Сельскохозяйственная

техника

Сельскохозяйственная техника

используется для повышения эф�

фективности сбора, засева сель�

скохозяйственных культур, а так�

же при уходе за ними. К сельско�

хозяйственной технике относятся

комбайны, культиваторы, сеялки

и т. д. Характеристики продукции

и весовые коэффициенты сель�

скохозяйственной техники пред�

ставлены в таблице 4.

Таблица 3

Характеристики продукции и весовые коэффициенты (горнорудная техника)

¹ Нàèìåíовàíèå хàðàêòåðèñòèêè Вåñовоé êоэффèцèåíò Кi 

1 Ïðоходèìоñòь 0,05 

2 Возìожíоñòь эêñпëуàòàцèè в ðàзíых уñëовèях 0,05 

3 Ïðоñòоòà ñбоðêè òåхíèêè 0,05 

4 Мощíоñòь двèãàòåëя 0,05 

5 Объåì òопëèвíоãо бàêà 0,05 

6 Сåбåñòоèìоñòь 1 òоííо-êèëоìåòðà 0,05 

7 Доñòупíоñòь зàпàñíых ÷àñòåé 0,05 

8 Возìожíоñòь êоìпëåêòàцèè àíàëоãовыìè зàпàñíыìè ÷àñòяìè, 0,05 

9 Нàëè÷èå è ñðоê ãàðàíòèè 0,05 

10 Сêоðоñòь 0,04 

11 Возìожíоñòь òåìпåðàòуðíых ìодèфèêàцèé 0,04 

12 Нàëè÷èå оñобых хàðàêòåðèñòèê 0,04 

13 Выбоð ìодèфèêàцèè êузовà 0,04 

14 Доðожíыé пðоñвåò 0,04 

15 Выñоòà ðàзãðузêè è êëèðåíñ ðàзãðузêè 0,04 

16 Ïðо÷íоñòь ìåòàëëà 0,04 

17 Возìожíоñòь уñòàíовêè допоëíèòåëьíоãо обоðудовàíèя 0,04 

18 Сðоê èзãоòовëåíèя è доñòàвêè 0,04 

19 Возìожíоñòь выбоðà ìàðêè èñпоëьзуåìых ГСМ 0,04 

20 Возìожíоñòь оðãàíèзàцèè пðовåдåíèя òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя 0,04 

21 Эðãоíоìè÷íоñòь òåхíèêè 0,04 

22 Нàëè÷èå êðåдèòíых èíñòðуìåíòов 0,03 

23 Бðåíд 0,025 

24 Иìèдж ñòðàíы-пðоèзводèòåëя 0,015 

 
Таблица 4

Характеристики продукции и весовые коэффициенты (сельскохозяйственная техника)

¹ Нàèìåíовàíèå хàðàêòåðèñòèêè Вåñовоé êоэффèцèåíò Кi 

1 2 3 

1 Уíèвåðñàëьíоñòь òåхíèêè 0,05 

2 Ноìèíàëьíàя пðопуñêíàя ñпоñобíоñòь (êã/ñ) è íоìèíàëьíàя пðоèзводèòåëьíоñòь (ò/÷) 0,05 

3 Ïðоцåíò поð÷è пðодуêцèè пðè обðàбоòêå 0,05 

4 Доñòупíоñòь зàпàñíых ÷àñòåé è возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя àíàëоãов 0,05 

5 Возìожíоñòь ñåðвèñíоãо обñëужèвàíèя òåхíèêè 0,05 

 

В. Сокуренко.  Оценка конкурентоспособности продукции предприятий транспортного машиностроения
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При этом ППИП рассчитывается

по формуле 2:

ППИП = ПЗИП/Ц = (ΣК
i
⋅П

i
)/Ц =
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Д) Коммунальная техника

Коммунальная техника является

востребованной муниципальными

организациями. Она предназначе�

на для выполнения специальных

задач коммунального хозяйства –

благоустройства улиц, поддержа�

ния чистоты, содержания инже�

нерных сетей. К данному типу от�

носятся поливальные, снегоубо�

рочные машины. Характеристики

продукции и весовые коэффици�

енты коммунальной техники пред�

ставлены в таблице 5.

Таблица 5

Характеристики продукции и весовые коэффициенты коммунальной техники

Таблица 4 (Окончание)

¹ Нàèìåíовàíèå хàðàêòåðèñòèêè Вåñовоé êоэффèцèåíò Кi 

1 Мíоãофуíêцèоíàëьíоñòь òåхíèêè 0,055 
2 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя íàвåñíоãо обоðудовàíèя 0,05 
3 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя àíàëоãовых зàпàñíых ÷àñòåé 0,05 
4 Доñòупíоñòь оðèãèíàëьíых зàпàñíых ÷àñòåé 0,05 
5 Сðоê ãàðàíòèè íà òåхíèêу 0,05 
6 Нàëè÷èå оòопèòåëя è êоíдèцèоíåðà 0,05 
7 Мàòåðèàëоåìêоñòь è эíåðãоåìêоñòь òåхíèêè 0,05 
8 Обðàбàòывàåìàя пëощàдь 0,045 
9 Гàбàðèòíыå ðàзìåðы 0,04 

10 Мèíèìàëьíыé ðàдèуñ ðàзвоðоòà 0,04 
11 Эêоëоãè÷íоñòь òåхíèêè 0,04 
12 Коíñòðуêòèвíàя ñêоðоñòь двèжåíèя òåхíèêè 0,04 
13 Нàëè÷èå ñèñòåì àвòоìàòè÷åñêоãо êоíòðоëя 0,04 
14 Эðãоíоìè÷íоñòь òåхíèêè 0,04 
15 Ïðèìåíèìоñòь òåхíèêè ê êëèìàòè÷åñêèì уñëовèяì 0,04 
16 Ïåðèодè÷íоñòь òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя 0,04 
17 Сðоê èзãоòовëåíèя è доñòàвêè òåхíèêè 0,04 
18 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя ГСМ одíоé ìàðêè 0,04 
19 Нàëè÷èå êðåдèòíых èíñòðуìåíòов 0,04 
20 Возìожíоñòь выбоðà òèпà êоðобêè пåðåдà÷ 0,04 
21 Мàññà òåхíèêè 0,03 
22 Дèзàéí òåхíèêè 0,03 
23 Бðåíд 0,03 
24 Иìèдж ñòðàíы-пðоèзводèòåëя 0,03 

 

1 2 3 

6 Сòоèìоñòь ñåðвèñíоãо обñëужèвàíèя 0,05 
7 Возìожíоñòь подãоòовêè пåðñоíàëà 0,05 
8 Сðоê ãàðàíòèè íà òåхíèêу 0,05 
9 Нàëè÷èå ñубñèдèé íà êоíêðåòíую òåхíèêу в оòðàñëè 0,05 

10 Нàëè÷èå уñòðоéñòв àвòоìàòèзàцèè êоíòðоëя è упðàвëåíèя 0,04 
11 Рàзìåð обðàбàòывàåìоé поëоñы 0,04 
12 Ïðèìåíèìоñòь ê ðàзíыì òèпàì по÷в 0,04 
13 Ïðååìñòвåííоñòь ìодåëåé òåхíèêè 0,04 
14 Ïðо÷íоñòь ìåòàëëà 0,04 
15 Возìожíоñòь выбоðà ìàðêè èñпоëьзуåìых ГСМ 0,04 
16 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя ГСМ одíоé ìàðêè 0,04 
17 Сðоê èзãоòовëåíèя è доñòàвêè òåхíèêè 0,04 
18 Эðãоíоìè÷íоñòь 0,04 
19 Нàëè÷èå êðåдèòíых èíñòðуìåíòов 0,04 
20 Нàëè÷èå èíñòðуìåíòов повòоðíоé ðåàëèзàцèè òåхíèêè 0,03 
21 Удåëьíàя эíåðãоíàñыщåííоñòь 0,03 
22 Удåëьíàя ìàòåðèàëоåìêоñòь 0,03 
23 Бðåíд 0,02 
24 Спåцèàëèзàцèя òåхíèêè под êоíêðåòíую êуëьòуðу 0,02 
25 Иìèдж ñòðàíы-пðоèзводèòåëя 0,02 
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При этом ППИП рассчитывается

по формуле 2:
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Рассмотрим использование дан�

ной методики оценки конкурен�

тоспособности  продукции на кон�

кретном примере.

Потребитель сравнивает две

аналогичные модели погрузочно�

разгрузочной техники: А и В, где

А – вилочный погрузчик Still RX50

(лидер рынка), В – вилочный по�

грузчик Shantui SF15. В процессе

сравнения покупатель по десяти�

балльной шкале оценивает сте�

пень удовлетворения его потреб�

ностей каждой из характеристик

обеих моделей техники. Результа�

ты оценки покупателями удельной

значимости («веса») каждой по�

требности (К
i
) и степени удовлет�

ворения данной потребности по�

купателя «интегрированного

продукта» по десятибалльной

системе (П
i
, балл.) представлены

в таблице 6.

С учетом того, что цены Still

RX50 (лидер рынка) и Shantui SF15

составляют 34 тыс. долл. и 23 тыс.

долл. соответственно, показатели

Таблица 6

Результаты оценки потребительской значимости двух аналогичных единиц техники: Still RX50 (А) и Shantui SF15 (В)

потребительской привлекательно�

сти сравниваемых погрузчиков

равны:

ППИП (А) = 7,748/34 =

      = 0,23 балл./тыс. долл.;

ППИП (В) = 6,015/23 =

    = 0,26 балл./тыс. долл.

Из расчетов видно, что потре�

бительская привлекательность

погрузчика Shantui SF15 превы�

шает потребительскую привлека�

тельность погрузчика Still RX50

(КП = 0,26/0,23 = 1,13), из чего

следует,  что  автопогрузчик

Shantui SF15 является более кон�

курентоспособным.

На основании проведенной

оценки конкурентоспособно�

сти продукции транспортного

А В 

¹ Нàèìåíовàíèå хàðàêòåðèñòèêè Кi 
Ïi, бàëë. Кi x·Ïi, 

бàëë. Ïi, бàëë. Кi х Ïi, 
бàëë. 

1 Сòоèìоñòь ñåðвèñíоãо обñëужèвàíèя 0,05 5 0,25 7 0,35 

2 Гàðàíòèéíыé ñðоê 0,05 10 0,5 5 0,25 

3 Возìожíоñòь ñåðвèñíоãо обñëужèвàíèя 0,05 7 0,35 3 0,15 

4 Ïåðèодè÷íоñòь òåхíè÷åñêоãо обñëужèвàíèя òåхíèêè 0,05 10 0,5 5 0,25 

5 Возìожíоñòь êоìпëåêòàцèè òåхíèêè àíàëоãовыìè 
зàпàñíыìè ÷àñòяìè 

0,05 3 0,15 7 0,35 

6 Доñòупíоñòь зàпàñíых ÷àñòåé 0,05 5 0,25 6 0,3 

7 Возìожíоñòь êоìпëåêòàцèè допоëíèòåëьíыì обоðудовàíèåì 0,05 10 0,5 6 0,3 

8 Сðоê èзãоòовëåíèя è доñòàвêè òåхíèêè 0,049 3 0,147 8 0,392 

9 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя íàвåñíоãо обоðудовàíèя 0,047 10 0,47 8 0,376 

10 Гàбàðèòíыå ðàзìåðы òåхíèêè 0,045 9 0,405 6 0,27 

11 Ïðо÷íоñòь ìåòàëëà 0,044 10 0,44 6 0,264 

12 Дèàпàзоí опцèé ìà÷òы 0,043 9 0,387 9 0,387 

13 Возìожíоñòь эêñпëуàòàцèè òåхíèêè пðè íèзêоé òåìпåðàòуðå 
è в дèàпàзоíå òåìпåðàòуð 0,04 8 0,32 6 0,24 

14 Ïåðèодè÷íоñòь зàìåíы ðàñходíых ìàòåðèàëов 0,04 10 0,4 5 0,2 

15 Возìожíоñòь èñпоëьзовàíèя ГСМ одíоé ìàðêè 0,04 7 0,28 7 0,28 

16 Нàëè÷èå èíñòðуìåíòов повòоðíоé ðåàëèзàцèè òåхíèêè 0,04 3 0,12 6 0,24 

17 Эðãоíоìè÷íоñòь òåхíèêè 0,04 8 0,32 6 0,24 

18 Сêоðоñòь подъåìà è опуñêàíèя ãðузà 0,039 8 0,312 5 0,195 

19 Бðåíд 0,038 10 0,38 4 0,152 

20 Нàëè÷èå êðåдèòíых èíñòðуìåíòов 0,035 8 0,28 5 0,175 

21 Мèíèìàëьíыé ðàдèуñ повоðоòà 0,033 8 0,264 6 0,198 

22 Иìèдж ñòðàíы – пðоèзводèòåëя 0,03 10 0,3 4 0,12 

23 Мàññà òåхíèêè 0,027 9 0,243 8 0,216 

24 Дèзàéí òåхíèêè 0,02 9 0,18 6 0,12 

Иòоãо: 
ÏЗИÏ, 
бàëë. 

   Кi х Пi = 7.748     Кi х Пi = 6,015 

 

В. Сокуренко.  Оценка конкурентоспособности продукции предприятий транспортного машиностроения
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машиностроения разрабатыва�

ются мероприятия по управлению

потребительской привлекательно�

стью продукции. Данная методика

позволяет оперативно выявить

«слабые» стороны предлагае�

мой продукции и своевременно

предпринять меры, направлен�

ные на укрепление позиций на

рынке.

Таким образом, предложенная

автором методика оценки конку�

рентоспособности продукции

предприятий транспортного ма�

шиностроения учитывает не толь�

ко отраслевую специфику товара,

но и специфику применения и экс�

плуатации, что позволяет получить

более достоверные результаты.

Объективная оценка конкуренто�

способности крайне важна при

осуществлении управления конку�

рентоспособностью продукции.

ИСТОЧНИКИ

1. Исаев А.А. Оценка конкурентоспособности продукции: методологический аспект // Территория новых возможно�

стей. Вестник ВГУЭС. 2017. № 2. С. 83—89.

2. Исаев А.А. Эмоциональная теория продаж. Владивосток: Изд�во ВГУЭС, 2016. 136 с.

3. Сокуренко В.А. Факторы конкурентоспособности продукции предприятий транспортного машиностроения // Эко�

номика и предпринимательство. 2017. № 7. С. 837–840.

Machinery Production Competitiveness Estimation

Sokurenko Valeria Andreevna,
Ph.D. Student, Vladivostok State University of Economics and Service, Gogolya 41, Vladivostok; 690014, Russian Federation
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The proprietary methodology of machinery production competitiveness estimation procedure based on emotional theory of
sales is presented. It is stated that in the process of making a purchase decision a customer is motivated by the ability of a product
to satisfy his demands. Emotions indicate the satisfaction of the customer. The competitiveness differentiators of the following
machinery production groups were determined: handling machinery, road�building machinery, mining machinery, agricultural
machinery and municipal machinery. The methodology includes 4 stages: consumer attractiveness factors determination; consumer
attractiveness factors valuation; consumer attractiveness factors calculation; comparison of competitive models consumer
attractiveness. The competitiveness estimation objectivity is provided by the analysis of sectorial, appliance and exploitation
features.

Keywords: competitiveness of products; evaluation of product competitiveness; emotional theory of sales; machinery production.

REFERENCES

1. Isaev, A.A. (2017) Assessment of competitiveness of product: methodological aspect. Territoriya novikh vozmozhnostey.

Vestnik VGUES [Тhe Territory of New Opportunities. Herald of Vladivostok State University of Economics and Service],

2017, No 2, pp. 83—89.

2. Isaev, A.A. (2016) Emotional theory of sales. Vladivostok, VGUES Publishing, 2016, 136 p.

3. Sokurenko, V.A. (2017) Machinery Production Competitiveness Differentiators. Ekonomika i predprinimatelstvo [Economy

and Entrepreneurship], 2017, No. 7, pp. 837—840.


