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ФОРМИРОВАНИЕ ПОТРЕБНОСТИ В ТОВАРАХ РАЦИОНАЛЬНОГО

И ИРРАЦИОНАЛЬНОГО СПРОСА

Исаев Александр Аркадьевич,
д. э. н., профессор кафедры международного маркетинга и торговли, Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса (690014, Владивосток, ул. Гоголя, д. 41)
isaevalex@list.ru

Исаева Людмила Алексеевна,
к. э. н., профессор, заведующий кафедрой экономической теории, Морской государственный университет
имени адм. Г.И. Невельского (690059, Владивосток, ул. Верхнепортовая, д. 50 А)
isaevala@list.ru

Выявлены архетипы «полезный продукт», «чувство полезности» как одни из основных элементов программы формиро�
вания потребности. Предложены механизмы: идентификации базового предмета потребления как «полезного продук�
та», принятия решения о потреблении «полезного продукта», идентификации товара рационального спроса как «полез�
ного продукта», идентификации товара иррационального спроса как «полезного продукта» на биоинформационном
уровне. Рассматриваются основные приемы формирования потребности в товарах иррационального спроса посред�
ством рекламы.

Ключевые слова: биоинформационная психология; механизмы формирования потребности; рациональный и ирра�
циональный спрос.

До настоящего времени среди

ученых и специалистов отсутству"

ет единый взгляд на содержание

таких понятий, как «потребность»,

«товары рационального и иррацио"

нального спроса», а также на меха"

низмы формирования потребности

в товарах рационального и ирра"

ционального спроса, что затруд"

няет создание высокоэффектив"

ных маркетинговых технологий.

Вместе с тем существует принципи"

ально новое направление в психо"

логии бессознательного (биоин"

формационная психология), кото"

рое позволяет вывести как теорию,

так и методологию решения мно"

гих маркетинговых проблем на ка"

чественно новый уровень.

Биоинформационная психоло�

гия (кибер"психология) – это на"

ука, содержанием которой являют"

ся базовые программы, определя"

ющие психическую деятельность

всех людей. Биоинформационная

психология опирается на пред"

ставление о человеке, как о слож"

ной кибернетической органо"ин"

формационной системе, функци"

онирующей на основе программ

(причем, как врожденных, так

и формирующихся в процессе

жизни). Таким образом, с извест"

ной натяжкой, человека примитив"

ного можно уподобить биоробо"

ту, со всеми вытекающими воз"

можностями в части манипулиро"

вания его поведением [1].

Элементарные программы чело"

века, определяющие его психи"

ческую деятельность, напоминают

элементарные компьютерные про"

граммы. Каждая из таких про"

грамм включает в себя сведения

об окружающем мире и команду,

как должен вести себя человек

в данной ситуации. Таким обра"

зом, выявление содержания базо"

вых программ, лежащих в основе

психической деятельности чело"

века, позволяет предложить эф"

фективные методы управления

поведением людей (в частности,

потребителей).

Одним из ключевых элементов

в программном обеспечении чело"

века является такой архетип, как

«полезный продукт». Речь о базо"

вых, «врожденных» предметах

потребления, без которых органи"

ческое тело человека не может

существовать в принципе. Прежде

всего, это воздух, вода, белок…

С позиции биоинформационной

психологии информация о таких

продуктах потребления занесена

в базу данных человека, в частно"

сти, в директорию «полезный про"

дукт». Идентифицируя на биоин"

формационном уровне данный

предмет как «полезный продукт»,

управляющий орган дает головно"

му мозгу команду, каким должно

быть поведение органического

тела по отношению к данному про"

дукту, – «потребляй», что соб"

ственно и становится причиной

потребления данного продукта.
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Особую роль в механизме иден"

тификации данного предмета как

«полезного продукта» на биоин"

формационном уровне играют та"

кие элементы программного обес"

печения человека как «чувства»

и «эмоции». Биоинформационная

психология рассматривает чув"

ства как зашифрованную инфор"

мацию о том, насколько правиль"

ной является выбранная модель

поведения человека в данной си"

туации. (Кстати, мысль о том, что

чувства имеют информационную

природу, не нова, например, еще

в «Аналитической психологии»

Карл Густав Юнг упоминал психо"

логов, которые считали, что чув"

ство – это «незаконченная»,

«ущербная», «хромая» мысль [2].)

Как и чувства, эмоции имеют био"

информационную природу. Био"

информационная психология рас"

сматривает эмоции как зашифро"

ванную информацию о том, какие

чувства при контактах человека

с данным объектом доминирова"

ли, – положительные или отри"

цательные.

Программа идентификации дан"

ного предмета потребления как

«полезного продукта» такова, что

архетип «полезный продукт» все"

гда связан в ней с таким архети"

пом как «чувство полезности».

В этой связи с позиции «непра"

вильной», иррациональной логи"

ки, на бессознательном уровне

«полезным продуктом» признает"

ся любой предмет потребления,

если он вызывает у человека «чув"

ство полезности» (или положи"

тельные эмоции, связанные с этим

чувством) (рис. 1).

После того, как на биоинфор�

мационном уровне данный пред�

мет признан «полезным продук�

том», запускается программа

принятия решения о потреблении

данного полезного продукта.

В первом приближении меха"

низм принятия решения о потреб"

лении полезного продукта на ир"

рациональном уровне состоит из

трех операций (рис. 2).

Во�первых, это сопоставление

информации о реальном объеме

потребления данного полезного

продукта с информацией о необ"

ходимом объеме потребления

данного продукта, находящейся

в базе данных человека.

При этом под «необходимым

объемом потребления данного

полезного продукта» понимается

такой объем потребления, кото"

рый обеспечивает функциониро"

вание органического тела в дан"

ных условиях.

Во�вторых, это выработка оцен"

ки выбранной модели потребления

в виде чувства удовлетворения (не"

удовлетворения), возникшего

в результате соответствия (несо"

ответствия) реального объема по"

требления необходимому).

С позиции биоинформационной

психологии, чувство удовлетво�

рения – это всегда продукт сопо"

ставления реального объема по"

требления полезного продукта

с необходимым объемом такого

потребления. Соответствие та"

ких объемов потребления ведет

к возникновению у человека по"

ложительных чувств, и напротив,

разница между ними, – отрица"

тельных.

Причем, хотелось бы особенно

подчеркнуть, что вне потребле"

ния тех или иных чувства (эмоции)

человека не могут возникать

в принципе.

В�третьих, это выработка ко"

манды «потребляй (не потребляй)

данный продукт».

Негативные чувства как про"

дукт несоответствия реального

объема потребления данного

продукта необходимому объему

такого потребления в программ"

ном обеспечении человека нераз"

рывно связаны с командой «при"

ближайся к полезному продук"

ту». Причем, такое «приближе"

ние» протекает как на микро", так

и на макроуровне. Если на микро"

уровне речь о микродействиях,

связанных с удовлетворением по"

требности (например, поднесе"

ние стакана с водой ко рту), то на

макроуровне – это макродей"

Рис. 1. Механизм идентификации данного предмета потребления как «полезного

продукта» на биоинформационном уровне

Сопоставление реального объема потребления  
полезного продукта с необходимым 

Возникновение чувства удовлетворения (неудовлетворения),  
возникшего в результате  соответствия (несоответствия) реального объема  

потребления полезного продукта необходимому 

Подача команды «Потребляй (не потребляй) данный полезный продукт» 

Рис. 2. Механизм принятия решения о потреблении полезного продукта

 Предмет потребления «Чувство полезности»  
(положительные эмоции) 

«Полезный продукт» 

+



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
55555

ствие (например, поиск запасов

воды).

Приведенный механизм приня"

тия решения о потреблении полез"

ного продукта (составной частью

которого является механизм

идентификации данного предмета

как «полезного продукта») позво"

лят объяснить причину использо"

вания понятия «потребность», как

минимум, в двух значениях. В пер"

вом случае под «потребностью»

понимается отношение человека

к данному продукту как к возмож"

ному предмету потребления (по

мнению авторов, слово «потреб"

ность» – результат синтеза таких

слов как «потребление» и «готов"

ность»), т. е. речь о готовности

потреблять данный продукт. А во

втором случае, – это нехватка

данных предметов потребления;

нужда в них.

Сегодня среди ученых и спе"

циалистов отсутствует единый

взгляд на содержание понятий

«товары рационального спроса»

и «товары иррационального спро"

са». Следствием этого становится

путаница с понятиями, т.е. разные

смыслы которые вкладываются

в один и тот же термин. Например,

В.В. Кислицына трактует «ирраци"

ональный спрос» как «спрос на

товары, вредные для здоровья

(наркотики, спиртные напитки, си"

гареты и пр.)» [3]. Таким образом,

круг товаров иррационального

спроса ограничивается лишь кру"

гом вредных товаров.

По мнению авторов, иденти�

фикационным признаком поня�

тий «товары рационального

спроса» и «товары иррацио�

нального спроса» является

тот тип мышления, который

превалирует в момент приня�

тия потребителем решения

о покупке данного товара. Если

в первом случае речь о рацио"

нальном, «медленном» мышле"

нии, то во втором, – о чувствен"

ном, «быстром», иррациональ"

ном мышлении.

Чтобы правильно идентифици"

ровать данный товар в контексте

выявления степени рационально"

сти спроса на него, необходимо

учитывать, что стадии выхода на

рынок с данным товаром всегда

предшествует стадия зарождения

идеи создания данного товара.

Особенность товара рациональ"

ного спроса состоит в том, что

идея создания данного товара

всегда является продуктом ра�

циональной деятельности ав�

тора этой идеи. При создании

идеи такого продукта ее автор

всегда осознает ту конкретную

неудовлетворенную потребность,

которую он пытается удовлетво"

рить посредством применения

данного продукта. (Например,

в основе создания идеи электро"

бритвы лежала неудовлетворен"

ная потребность в соответствую"

щем инструменте, который бы по"

зволял удалять волосы с поверх"

ности лица без использования

пены и бритвы.) Целесообраз"

ность применения такого продук"

та очевидна для его «автора»,

и потому ему не составит труда

убедить потребителей в целесо"

образности его применения.

Товары иррационального спро�

са идентифицируются мето�

дом исключения: если это не то"

вары рационального спроса, зна"

чит, – иррационального. В отли"

чие от товаров рационального

спроса, товары иррационального

спроса – это товары, приобрете"

ние которых не связано с исполь"

зованием требующего значитель"

ных затрат энергии рационально"

го мышления. Совершая покупки

товаров иррационального спроса,

потребитель всегда ограничивает"

ся использованием лишь не требу"

ющего значительных затрат энер"

гии иррационального, «легкого»,

«приблизительного» мышления.

В этой связи не удивительно, что

иррациональное мышление ис"

пользуется, как правило, при при"

обретении «старых», «проверен"

ных» товаров, а также при форми"

ровании потребности в «новых»

товарах, потребительная значи"

мость которых невелика.

При формировании потребно�

сти в товарах рационального

спроса дело обстоит достаточно

просто. Прежде всего, приобрете"

ние товара необходимо обосно"

вать с рациональной точки зре"

ния; убедить покупателя в пользе

приобретения данного товара;

в том, что данный товар является

лучшим средством удовлетворе"

ния его нужд. (Например, нужды

в поддержании чистоты в доме

с минимальными затратами физи"

ческой энергии.) Если это удалось,

то у покупателя возникает пози"

тивное чувство, которое говорит

о занесении данного товара в ди"

ректорию «полезный продукт».

В дальнейшем принятие решения

о покупке товара рационального

спроса протекает в соответствии

с механизмом принятия решения

о потреблении полезного продукта,

изображенном на рисунке 2.

Сложнее дела обстоят при фор�

мировании потребностей в то�

варах иррационального спроса.

Например, услуга по нанесению

татуировки на тело основывается

на очевидно иррациональной по"

требности в «украшении» соб"

ственного тела. Однако в отдель"

ных случаях та же самая потреб"

ность может мотивироваться

осознанным расчетом – нанесе"

ние тату"рекламы. При этом инте"

ресно отметить, что сама по себе

тату"реклама не вызывает эффек"

та иррационального потребитель"

ского поведения [4].

А. Исаев, Л. Исаева. Формирование потребности в товарах рационального и иррационального спроса
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Как уже говорилось выше, по"

требность в данном товаре может

возникнуть лишь после того, как

он будет занесен в директорию

«полезный продукт», при этом

рациональные основания для

причисления товара иррацио"

нального спроса к «полезным

продуктам» отсутствуют. Посред"

ством рациональных доводов

убедить в этом потребителя не"

возможно. На первый взгляд, си"

туация тупиковая. Однако есть

одна «палочка"выручалочка»,

еще одна программа.

В предыдущих публикациях

А.А. Исаев уже писал, что в рус"

ле «примитивного», иррацио"

нального, алогичного (с позиции

формальной логики) мышления

личность человека рассматрива"

ет как сам товар, так и другие

объекты,  ассоциирующиеся

с ним, как одно и то же; как чле"

нов одной «семьи», одной «ас"

социации» пси"квантов. Именно

этим объясняется влияние на

принятие решения о покупке то"

вара не только эмоций, вызыва"

емых характеристиками товара,

но и тех эмоций, которые вызы"

ваются «образами сопровожде"

ния» товара (лицо, непосред"

ственно продающее товар; место

реализации; рекламные образы

и т.д. [5]). Грубо говоря, эмоции,

связанные с «образами сопро"

вождения» данного товара,

«приклеиваются» и к самому то"

вару. Если «эмоции сопровожде"

ния» положительные, то на бес"

сознательном уровне такой то"

вар заносится в директорию

«полезный продукт». В даль"

нейшем принятие решения о по"

купке товара иррационального

спроса протекает в соответствии

с механизмом принятия реше"

ния о потреблении полезного

продукта, изображенном на ри"

сунке 2.

Таким образом, наиболее эф�

фективным приемом формиро�

вания потребностей в новых

товарах иррационального спро�

са является использование при

продвижении таких товаров

«информации сопровождения»,

вызывающей у потребителей

положительные эмоции. Причем

такой «информацией сопровож"

дения» может быть рекламная

информация; информация, свя"

занная с проведением PR"меро"

приятий, демонстрационных ме"

роприятий (выставки, презента"

ции); история компании и т. д.

Например, наиболее известны"

ми приемами формирования по"

требностей в товарах иррацио"

нального спроса посредством

рекламы являются следующие.

1. Использование в рекламе лю"

дей (предметов), вызывающих

у потребителя положительные

эмоции,– известных актеров,

спортсменов и т. д.

Причем, следует еще раз под"

черкнуть, что природа бессозна"

тельной деятельности человека

такова, что к рекламируемым то"

варам «приклеиваются» даже те

эмоции, которые связаны с людь"

ми (объектами), не имеющими ни"

какого отношения к производству

данного товара.

2. Использование в рекламе

бравурной музыки (музыки побе"

дителей), что на подсознательном

уровне потребителя вызывает

устойчивую ассоциацию приоб"

ретения рекламируемого товара

с его большой победой.

3. Демонстрация восторга (апо"

феоз положительных эмоций) ге"

роем рекламного материала по

отношению к рекламируемому

предмету потребления.

4. Нагнетание ажиотажа, излиш"

ней торопливости в рекламных

материалах с целью формирова"

ния нерациональной, «быстрой»

мысли об огромной важности для

потребителя рекламируемого

товара; мысли о том, что отказ

приобрести данный товар может

привести к катастрофе для по"

требителя.

По сути, использование произ"

водителями этих приемов есть не

что иное, как программирование

потребителя с целью понуждения

его приобрести данный товар.

Причем показательно, что осуще"

ствляется это программирование не

посредством убеждения (т. е. по"

средством использования рацио"

нальных доводов), а посредством

внушения необходимости приоб"

ретения данного товара.

На возможность использования

такого приема в целях достижения

лидерства на рынке пишут Ф. Кот"

лер и К.Л. Келлер, указывая на то,

что в то время, как одни компании

лидируют на рынке благодаря не"

прерывным инновациям, другие

создают конкурентное преимуще"

ство, «не отталкиваясь от товара».

«Coca�Cola, Calvin Klein, Gucci,

Tommy Hilfiger, Marlboro стали

лидерами в своих товарных кате"

гориях потому, что правильно по"

няли мотивацию и желания потре"

бителей, создавая для своих това"

ров соответствующие притяга"

тельные образы» [6]. Остается

только подчеркнуть, что в после"

днем случае речь идет о произво"

дителях товаров иррационально"

го спроса.

Таким образом, можно говорить

о следующем правиле создания

промопродуктов компаний с це�

лью формирования у потреби�

теля потребности в товарах

рационального или иррациональ�

ного спроса. В первом случае до"

минировать должен метод убеж�

дения, а во втором – метод вну�

шения (т. е. метод «приклеива"

ния» к товару положительных
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эмоций, вызываемых не самим

товаром, а его «свитой», «образа"

ми сопровождения»). Деятель"

ность по формированию потреб"

ности в товарах как рационально"

го, так и иррационального спроса

компаний, игнорирующих это пра"

вило, эффективной не может быть

изначально.

При формировании потребно"

сти в данном товаре следует учи"

тывать, что нередко один и тот же

товар может быть для одних по"

требителей товаром рационально"

го спроса, а для других – товаром

иррационального спроса. Напри"

мер, для «продвинутых» пользо"

вателей новый, более «наворо"

ченный» гаджет – товар рацио"

нального спроса, а для тех, кто

приобретает его с одной целью,

выглядеть в глазах окружающих

«не хуже других», гаджет – товар

иррационального спроса. В этом

случае требуется разработка про"

мо"продуктов двух видов: одни

призваны вызывать положитель"

ные эмоции у «рационалистов»,

другие – у «иррационалистов».

В первом случае при продвижении

товара должен превалировать ме"

тод убеждения, во втором – ме"

тод внушения.
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СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ И ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ

РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ В РЕГИОНАХ
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д. э. н., профессор, профессор кафедры «Внешнеэкономической деятельности и торгового дела», ФГБОУ
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Петербург, ул. Новороссийская, д. 50
iri�krasjuk@yandex.ru

В статье рассмотрено современное состояние и перспективы развития внутренней торговли, приведена оценка выполне�
ния ожидаемых результатов Стратегии развития торговли на период до 2020 г., выполнен анализ основных экономиче�
ских показателей торговли в региональном разрезе: оборот на душу населения, обеспеченность торговыми площадями
на 1 000 жителей, доля сетевой торговли и др.; приведена характеристика ведущих продовольственных сетей: «Магнит»,
«X5 Retail Group», «Ашан» из ТОП�10 крупнейших продовольственных сетей России, определены аспекты маркетингового
размещения торговли, дано обоснование использования стратегии поликреодичности как инструмента успешного регио�
нального развития, сделаны обобщающие выводы об основных тенденциях развития региональной торговли.

Ключевые слова: торговый капитал; размещение предприятий торговли; Стратегии развития торговли в Российской
Федерации на 2011–2015 годы и период до 2020 года; целевые индикаторы развития торговли; оборот розничной
торговли на душу населения; среднедушевые денежные доходы в месяц; потребительские расходы в среднем на душу
населения в месяц; торговые сети; стратегия поликреодичности.

Развитие торговли взаимосвяза"

но с экономикой страны, экономи"

ческие кризисы, диспропорции

в развитии регионов формируют

уровень и структуру внутренней

торговли.

Торговый капитал достаточно

оперативен и мобилен, он быстро

переходит из одной территории

в другую, где может получить наи"

большую выгоду.

Особенности России – ее огром"

ная территория и разнообразие

природных, экономических, соци"

альных и других условий оказали

влияние на региональное разви"

тие торговли. На размещение

предприятий торговли оказывают

влияние следующие факторы: гра"

достроительные, материально"тех"

нические, транспортные, соци"

альные и экономические. Они ока"

зывают свое влияние на трех уров"

нях: микро", мезо" и макроуровнях.

Развитие торговли осуществляется

в трех направлениях:

♦ концентрация (сетевые структу"

ры), для нее характерно внедре"

ние современных торговых тех"

нологий, высокое качество об"

служивания, эффективные ме"

тоды управления;

♦ специализация и универсализа"

ция, для них характерны преоб"

ладание магазинов с широким

ассортиментом товаров, высо"

кая степень специализации ма"

газинов, универсальный ассор"

тимент товаров;

♦ комбинирование операций тор"

гового и неторгового характера

означает синтез на торговом

предприятии различных работ

и процессов, осуществляемых

на разных операциях торгово"

технологического процесса.

Проведение экономических ре"

форм оказало значительное вли"

яние на развитие торговли, торго"

вые предприятия обрели юриди"

ческую независимость и предпри"

нимательскую свободу. Данные

факторы оказали влияние на по"

строение торговли в регионах.

В Российской Федерации разви"

тие торговли регулируется госу"

дарством. Государство определя"

ет структуру рынка, размер торго"

вой наценки и условия продажи

товаров. Формированию единой

торговой политики служит Страте"

гия развития торговли [1]. Проана"

лизируем достижение основных

конечных результатов Стратегии

в 2014 году [2]:

♦ снижение вклада торговли

в ВВП – 17,2% – плановое зна"

чение показателя к 2015 году –

20,2–20,8% (процент выполне"

ния 85,15%);

♦ оборот торговли составил 73,68

трлн руб. – плановое значение

показателя к 2015 году – 73,68

трлн руб. (процент выполнения

89,69%);

♦ оборот розничной торговли на

душу населения – 180,4 тыс.

руб. – плановое значение пока"

зателя к 2015 г. – 190–196

тыс. руб. (процент выполнения

93,47%);

♦ доля современных форматов –

27,9% плановое значение пока"

зателя к 2015 г. – 50–55% (про"

цент выполнения 53,14%).

Оценка плановых показателей

2015 года, в сравнении с факти"
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ческими показателями 2014 года,

показывает степень достижения

запланированных значений. Толь�

ко по двум показателям процент

выполнения составил 100%: заня�

тость и обеспеченность совре�

менными торговыми площадями

по реализации продовольствен�

ных товаров на одну тысячу че�

ловек. Это позволяет сделать вы�

вод об экстенсивном пути разви�

тия торговли, для которого харак�

терно увеличение физической

массы показателей, но показате�

ли эффективности при этом не

увеличиваются. Например, про�

цент достижения конечных ре�

зультатов по заработной плате

опережает процент роста произ�

водительность труда в розничной

торговле, нарушается золотое

правило экономики, которое пре�

дусматривает превышение темпов

роста производительности труда

по сравнению с темпами роста за�

работной платы (табл. 1).

Целевые индикаторы развития

торговли представлены в табли�

це 2, они конкретизируют дея�

тельность торговли на макроуров�

не [3]. Выполним оценку целевых

индикаторов, с этой целью сопо�

ставим фактические данные 2014

года с запланированными в 2008

и 2015 годах. За период развития

торговли 2008–2014 гг. были до�

стигнуты следующие результаты:

а) положительные:

♦ увеличилась обеспеченность

площадями современного фор�

мата на одну тысячу человек на

90,8 кв. м;

♦ доля ТОП 5 в обороте (степень

консолидации торговли) вырос�

ла на 11,9%;

♦ уровень конкуренции в торгов�

ле изменился и стал средним;

б) отрицательные:

♦ доля современных форматов

в обороте составила 27,9%, это

ниже запланированного уровня

на 7,1%;

Основные социально-экономические 
показатели внутренней торговли 

к 2015 году 
в текущих 
ценах 

2014 г. 

Процент 
выполнения 
конечных 
результатов 

Вклад в валовой внутренний продукт 
(далее – ВВП), % 20,2–20,8 17,2 85,15 

Оборот оптовой и розничной 
торговли, трлн руб. 80,1–84,2 26,19+47,49 

(опт)=73,68 89,69 

Оборот розничной торговли на душу 
населения, тыс. руб. 190–196 180,4 93,47 

Занятость, млн чел. от 12 до 13 12,5 100 
Производительность труда  
в розничной торговли, млн руб. 2,8–3,1 2,09 70,8 

Доля современных форматов  
в торговле, % 50–55 27,9 53,14 

Заработная плата, тыс. руб.  
на человека в месяц 25,1–27,6 23,17 87,93 

Инвестиции в основной капитал,  
млрд руб. 730–800 447,2 58,5 

Обеспеченность современными 
торговыми площадями по 
реализации продовольственных 
товаров на одну тысячу человек, кв. м 

109–139 163,8 132,1 

 

Таблица 1

Оценка результатов реализации Стратегии развития торговли

в Российской Федерации на 2011–2015 годы и период до 2020 года*

* Составлена автором по материалам источников: [1],[2].
Таблица 2

Целевые индикаторы Стратегии торговли

Показатель 2008 г. 2014 г. 
факт 

Отклоне-
ние 

2014 г.  
к 2008 г., 

% 
2015 г. 

2014 г.  
к 2015 г., 

% 
Обеспеченность площадями 
современного* формата на одну 
тысячу человек, кв. м 

73 163,8 +90,8 224,4 120–150 121,3 

Доля современных форматов 
в обороте, % 35 27,9 –7,1 79,7 45–60 54,7 

Доля ТОП 5 в обороте (степень 
консолидации торговли),% 11 22,9 +11,9 208,2 25–30 83,3 

Доля дистанционной торговли, % 2 0,7 –1,3 35,0 3–4 20 
Оборот малых предприятий, 
в торговле, трлн руб. 7,2 2,23 –4,97 31,0 9–12 21,2 

Уровень конкуренции в торговле 

Низкий 
(На большинстве 
локальных рынков 
присутствует один 
или ни одного 

крупного игрока) 

Средний Средний Средний 

Средний 
(В большинстве городов  
с населением более 

500 тыс. присутствуют 
3 и более крупных игроков, 

идет конкуренция за 
меньшие поселения) 

Средний 

 * Цифра дана на примере продовольственной торговли. Предполагается, что показатели в других сегментах торговли
будут изменяться в том же направлении.
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♦ доля дистанционной торговли

незначительна и составляет

0,7%, отклонение от планового

показателя составило 1,3%;

♦ оборот малых предприятий ра"

вен 2,23 трлн руб., отклонение

от планового показателя соста"

вило 4,97%.

Анализируя приведенную выше

информацию, можно сделать вывод,

что развитие торговли происхо�

дило в основном за счет количе�

ственных показателей: увеличе"

ния торговой площади и количе"

ства магазинов сетевой торговли.

Это характерно для экстенсивного

пути развития торговли.

2015 год – переломный период

в развитии торговли, т. е. траекто"

рия развития должна измениться

и приобрести интенсивный харак"

тер. Для этого должны быть до"

стигнуты следующие показатели:

♦ доля современных форматов

в обороте – процент достиже"

ния к 2014г составил 54,7;

♦ доля ТОП 5 в обороте (степень

консолидации торговли), про"

цент достижения к 2014 году

составил 83,3;

♦ доля дистанционной торговли –

процент достижения к 2014 году

составил 20.

♦ уровень конкуренции высокий.

Оценка торговли на макро�

уровне выявила негативные тен�

денции. Проанализируем разви"

тие торговли в региональном ас"

пекте. В этой связи целесообраз"

но рассмотреть теоретические

подходы мировой экономической

мысли по определению концепций

развития экономического про"

странства на территориях, сфор"

мировав на этой основе парадиг"

му развития торговых сетей. Хо"

телось бы отметить теорию лока"

лизации (размещения) Й. Тюнена

[4]. Адаптируя теорию Тюнена

к пространственно"территориаль"

ному размещению розничной тор"

говли в регионах, можно сделать

вывод, что она является прообра"

зом расположения распредели"

тельных центров федеральных

розничных торговых сетей, так

как цены на аналогичные потреби"

тельские товары в регионах отли"

чаются друг от друга на величину

транспортных издержек. Также

мы можем позаимствовать у Тю"

нена вывод о ценности земельной

ренты, адаптируя экономический

смысл важности первого кольца"

центра: ценность торговой услуги

и качество торгового обслужива"

ния, несомненно, будут выше

в Москве, Санкт"Петербурге, Но"

восибирске, Екатеринбурге и дру"

гих городах"миллионниках.

Региональный потребитель

не получает всего спектра по�

требительских товаров одно�

временно с жителями крупных

мегаполисов, однако тяжесть

транспортных расходов ло�

жится на него, хотя уровень де"

нежных доходов в глубинке гораз"

до ниже, чем в крупных областных

центрах. Рациональный штандорт

В. Лаунхардта [5] органично соот"

ветствует размещению малых го"

родов, которые своим рождением

были обязаны появлению промыш"

ленного предприятия, вокруг кото"

рого и формировался сам город.

Данная парадигма размещения

отодвигала на второй план задачи

удовлетворения населения в това"

рах и услугах. В советский период

данную задачу выполняли торги

и ведомственные ОРСЫ; в период

построения рыночной экономики

эту нишу заняли челноки. Инфра"

структура торговли оказалась

разрушенной, сетевые структуры

ограничили свою торговую дея"

тельность городами численностью

более 500 тыс. чел. Поэтому струк"

тура потребления у жителей ма"

лых, средних и больших городов

значительно отличается от анало"

гичной в городах миллионниках,

крупнейших и крупных.

Особое внимание хотелось бы

уделить теории центральных

мест В. Кристаллера. Теория

В. Кристаллера [6] объясняет, по"

чему одни товары и услуги долж"

ны производиться в каждом насе"

ленном пункте (продукты первой

необходимости – малые и сред"

ние города), другие в больших

и крупных городах (основные бы"

товые услуги, одежда и т. д.), тре"

тьи в крупнейших городах и мега"

полисах (предметы роскоши, му"

зеи, инновационные товары и т. д.).

Таким образом, потребление

и спрос могут меняться в террито"

риальных границах под влиянием

экономических факторов. Внут"

ренняя координация розничной

торговли, исходя из принципов

маркетинга, включает регулирова"

ние стратегической деятельности

с учетом сильных и слабых сторон

региона с целью достижения эф"

фективной интеграции внутренних

возможностей локальных торго"

вых подсистем [7].

Проанализируем основные со�

циально�экономические харак�

теристики России в региональ�

ном разрезе. Регионы отличают"

ся друг от друга по численности

населения, доле городского насе"

ления, балансу среднедушевых

доходов и расходов, обороту роз"

ничной торговли в целом и на душу

населения.

Регионы с высокой долей

в структуре городского населе"

ния, более 70%, соответственно

имеют высокие: среднедушевые

доходы и оборот торговли на

душу населения, например, ЦФО

и С"ЗФО. Обратную закономер"

ность имеют регионы, имеющие

в структуре большую долю сель"

ского населения, для них харак"
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терны невысокие: доходы и обо"

рот торговли на душу населения,

например, СКФО, КФО. Вполне

закономерно, что данные показа"

тели оказывают влияние на по"

строение торговли в регионах: фор"

матность и качество торгового об"

служивания (табл. 3) [8, 9].

Рассмотрим в динамике 2009–

2014 гг. долю сетевых форматов

торговли в общем обороте. Ди"

намика развития сетевой торговли

характеризуется стабильностью:

С"ЗФО имеет достаточно высокую

долю торговых сетей в общем

объеме оборота – 39,1% (2014 г.).

В целом по стране доля сетевой

торговли не превышает 30%. Од"

нако, проведенный анализ темпов

роста сетевой торговли показал,

что она активно развивалась: темп

рост по России в среднем составил

134%, максимальный рост был

в УФО 178,5% (табл. 4) [10].

Обеспеченность населения тор�

говыми площадями современных

форматов имеет положительную

динамику, для нее характерен по"

стоянный рост, однако величина

данного показателя не является

значительной, например, в Варша"

ве в 2013 году она была равна 779

кв. м [11]. Поэтому торговые пло"

щади необходимо увеличивать во

всех регионах России. В настоя"

щее время активный рост торговых

площадей наблюдается в СФО, он

равен 150,% (табл. 5) [12].

Важным показателем, характе"

ризующим развитие торговли

в регионах, является оборот на

душу населения. Проанализиру"

ем его динамику. Она положитель"

ная. В среднем темпы роста уве"

личились по регионам на 10%.

Активно шли продажи в ДФО,

темп роста в 2014 году составил

141,9% (табл. 6) [13].

Субъекты 
Федерации 

Числен-
ность 
населе-
ния* 

Доля 
городского 
населения, 

% 

Оборот 
розничной 
торговли 
на душу 

населения, 
руб. 

Средне-
душевые 
денежные 
доходы  
в месяц, 
руб. 

Потреби-
тельские 
расходы 
в среднем 
на душу 
населения 
в месяц, 
руб. 

Оборот 
розничной 
торговли, 
млн руб. 

РФ 146,3 70,7 180 410 27 754,9 26 876 26 356 237,3 
ЦФО 31,8 81,8 231 873 35 030,4 34 761 9 016 550,9 
С-ЗФО 13,8 84,1 172 438 28 638,1 26 060 2 383 450,3 
ЮФО 14,0 62,9 171 997 24 281,2 25 515 2 405 182,0 
С-КФО 9,7 49,1 139 263 20 706,0 23 981 1 340 343,9 
ПФО 29,7 71,5 163 193 24 061,5 22 518 4 851 273,5 
УФО 12,3 80,9 198 727 30 482,1 28 821 2 435 413,2 
СФО 19,3 72,7 139 720 21 249,7 20 444 2 696 933,4 
ДФО 6,2 75,4 167 755 31 992,1 28 999 1 043 238,6 
КФО 2,3 58,0 80 958 – – 183 851,5 

 

Таблица 3

Основные социально�экономические показатели России за 2014 г.

* Дано по: [9].

Субъекты 
Федерации 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Средние темпы 

роста к 2009г, % 
РФ 15,1 17,5 18,4 20,5 21,9 22,9 134,0 
ЦФО 17,5 20,7 20,8 21,2 23,2 23,8 125,4 
С-ЗФО 29,5 32,2 34,0 37,6 36,9 39,1 122,0 
ЮФО 15,6 15,7 17,9 20,0 20,9 22,1 124,0 
С-КФО 4,0 5,0 5,8 6,3 6,2 5,8 145,5 
ПФО 12,3 14,8 16,8 18,8 20,5 22,3 151,5 
УФО 9,4 12,1 13,6 17,7 19,2 21,3 178,5 
СФО 13,0 14,7 14,9 20,7 22,4 23,2 147,5 
ДФО 7,2 7,7 7,6 9,0 9,8 10,8 124,7 
КФО – – – – – –  

 

Таблица 4

Доля розничных торговых сетей в формировании оборота розничной торговли

субъектов Российской Федерации

Субъекты 
Федерации 

2011 г.,  
кв. м 

2012 г., 
кв. м 

Темп роста 
2012 к 2011 г., 

% 

2013 г., 
кв. м 

Темп роста 
2013 к 2011 г., 

% 
РФ 128,0 144,9 113,2 160,8 111,0 
ЦФО 198,5 203,8 102,7 222,0 111,8 
С-ЗФО 66,1 70,5 106,7 81,5 123,3 
ЮФО 100,5 114,7 114,1 126,9 126,3 
С-КФО 31,2 31,3 100,3 35,9 115,1 
ПФО 137,1 172,3 125,7 185,2 135,1 
УФО 142,0 174,5 123,0 195,3 137,5 
СФО 103,3 124,5 120,5 154,6 150,0 
ДФО 43,6 58,0 133,0 58,0 133,0 
КФО – – – – – 

 

Таблица 5

Обеспеченность населения торговыми площадями современных форматов

на 1 000 человек населения

В таблице 7 представлены тем"

пы роста десяти крупнейших про"

довольственных сетей России за

2013–2014 гг. [14]. Лидером явля"

ется сеть «Магнит» – темп роста

в 2014 году составил 31,6%; обо"

И. Красюк. Современное состояние и проблемы развития розничной торговли в регионах
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рот продаж 762,7 млрд руб. До"

статочные прочные позиции зани"

мают сети X5 Retail Group – 2"е

место и «Ашан» – 3"е место. Хо"

телось бы отметить рост продаж

у ГК Дикси, которая, по итогам

2014 года, занимает теперь 4"е

место. Ситуация в 2014 году была

в пользу сетей, работающих

в формате дискаунтеров и магази"

нов «у дома», так как после введе"

ния продовольственного эмбарго

и девальвации рубля потребители

вынуждены экономить. В данном

формате успешно работают «Маг"

нит», X5 Retail Group – «Пятероч"

ка», ГК «Дикси».

Российские продуктовые ретей"

леры сумели адаптировать свою

деятельность к продуктовым сан"

кциям, заменив запрещенные про"

дукты питания, поставками из дру"

гих стран. Рост цен на некоторые

продукты питания: рыбу, молоч"

ную продукцию и др. будет спо"

собствовать изменению потреби"

тельского спроса и поиску деше"

вых аналогов продуктов.

Макроэкономические факторы

будут продолжать оказывать вли"

яние на девальвацию рубля, для

сохранения своего рынка крупные

сетевики вынуждены будут ис"

пользовать дополнительные инве"

стиции в цены.

По данным Росстата, сетевые

структуры занимают 26,9% роз"

ничного рынка. В современных

условиях наиболее востребован"

ными окажутся форматы дискаун"

тера и магазины у дома. Сетевые

структуры будут поддерживать

достигнутые темпы роста продаж

путем расширения магазинов. Для

операционной среды торговли на"

ступит эра слияний и поглощений,

что приведет к дальнейшему вы"

теснению несетевых структур.

В таблице 8 представлена инфор"

мация о динамике количества ма"

газинов на основании данных рей"

тинга ста крупнейших сетей России

[15]. Лидеры среди продоволь"

ственных сетей: «Магнит», X5 Retail

Group, «Ашан», Metro Group,

«Дикси»; у непродовольственных

сетей ведущие позиции занимают

«М.видео»,  ГК «Евросеть»,

ГК ДНС, которые специализиру"

ются на реализации бытовой

и компьютерной техники и мо"

бильных устройств. Динамика

развития этих сетей стабильна.

Что же лежит в основе этой дина"

мики? Чем обусловлен постоян"

ный рост продаж сетей?

Россия располагает огромной

территорией и многомиллионным

населением, для нее характерно

разнообразие социально"эконо"

мических и природных условий,

различные политические, нацио"

нальные, конфессиональные

и культурные традиции, требующие

учета в процессе формирования

и развития региональной торговли.

Сетевые структуры заинтересованы

в дальнейшем развитии, которое

имеет региональный вектор.

Характеристика сетей, проводя"

щих региональную экспансию,

представлена в таблице 9 [16, 17,

18].

Таблица 6

Оборот розничной торговли в расчете на душу населения по субъектам Российской Федерации

Таблица 7

ТОП�10 крупнейших продовольственных сетей России

Субъекты 
Федерации 

2011, 
руб. 2011 = 100% 2012, 

руб. 

Темп роста 
2012 г. 

к 2011 г., % 

2013, 
руб. 

Темп роста 
2013 г. 

к 2011 г, % 

2014, 
руб. 

Темп 
роста 2014 г. 
к 2011 г., % 

РФ 133 633 100% 149 401 111,8 165 051 123,5 180 410 135,0 
ЦФО 171 320 100% 188 757 110,2 207 394 121,1 231 873 135,3 
С-ЗФО 127 789 100% 143 732 112,5 156 056 122,1 172 438 134,9 
ЮФО 122 762 100% 138 131 112,5 153 160 124,8 171 997 140,1 
С-КФО 100 195 100% 114 718 114,5 126 431 126,2 139 263 139,0 
ПФО 116 237 100% 131 367 113,0 147 131 126,6 163 193 140,4 
УФО 151 904 100% 169 676 111,7 188 497 124,1 198 727 130,8 
СФО 107 192 100% 120 963 112,8 132 484 123,6 139 720 130,4 
ДФО 118 241 100% 130 765 110,6 147 891 125,1 167 755 141,9 
КФО – – –  –  80 958 – 

 

№ Название сети Оборот в 2013 г. 
млрд руб. 

Оборот в 2014 г., 
млрд руб. 

Темп рост 2014 г. 
к 2013 г., % 

1 Магнит 579,5 762,7 млрд. 31,6 
2 X5 Retail Group 532,7 631,9 18,6 
3 Ашан 282,1 338,0 19,8 
4 ГК Дикси 180,3 229,0 27 
5 Metro Group 183,2 207,0 13 
6 Лента 144,2 194 ,0 34,5 
7 ГК О Кей 139,5 151,9 8,9 
8 ГК Монетка 52,0 62,0 19,3 
9 ГК Мария-Ра 50,4 57,6 14,3 

10 Седьмой 
континент 59,3 57,0 –3,8 
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Количество магазинов  
на конец года 

№ Группа 
компаний 

Основное 
операцион-
ное юриди-
ческое лицо 

Бренд 

Основ-
ные 

форма-
ты 

Сегмент 

2011 2012 2013 I пол. 
2014 

Франчайзинг 

1 Магнит, ОАО Магнит, ОАО 

Магнит, 
Гипермаркет 
Магнит, Магнит-
косметик 

Г, М FMCG 4 055 5 309 8 093 8 618 нет 

2 X5 Retail 
Group 

ТД 
Перекресток, 
ЗАО и др. 

Карусель, 
Пятерочка, 
Перекресток, 
Перекресток- 
Экспресс, 
Перекресток 
Гипер 

Г, С, М FMCG 2 469 3 002 4 544 4 779 

Перекресток- 
Экспресс (39), 
Копейка (32), 
Пятерочка 
(286) 

3 

Auchan 
Groupe 
(Ассоциация 
семьи 
Мюлье) 

Ашан, ООО 
Ашан, Ашан-сити, 
Наша Радуга, 
Ашан-сад, real,- 

Г FMCG 44 49 79 82 нет 

4 Metro Group 
МЕТРО Кэш 
энд Керри, 
ООО 

METRO, METRO 
Punct Г, С FMCG 57 62 72 72 13 

5 ДИКСИ, ГК Дикси групп, 
ОАО 

Мегамарт, 
Минимарт, Дикси, 
Виктория, 
Квартал, Дешево, 
Кэш 

Г, С, М FMCG 903 1 119 1 799 1 944 нет 

6 
Компания 
"М.видео", 
ОАО 

М.видео 
Менеджмент, 
ООО 

М.видео Г 

бытовая  
и компью-
терная 
техника 

261 296 333 347 нет 

7 Лента, ООО Лента, ООО Лента Г FMCG 39 42 87 96 нет 

8 О'КЕЙ, ГК О'КЕЙ, ООО О'КЕЙ, О'КЕЙ-
Экспресс Г, С FMCG 57 71 94 96 нет 

9 Евросеть, ГК Евросеть-
Ритейл, ООО Евросеть М, Сн 

Мобиль-
ные 

устройства 
4 789 5 000 5 200 - нет 

10 ДНС, ГК 

ДНС, ГК 
(Несколько 
юридических 
лиц) 

DNS, Technopoint Г, С, М 

бытовая  
и компью-
терная 
техника 

350 510 713 871 нет 

*** *** *** *** *** *** *** *** *** *** *** 

 

Таблица 8

Динамика количества магазинов ТОП�100 крупнейших ретейлеров

Таблица 9

Характеристика ведущих торговых сетей

И. Красюк. Современное состояние и проблемы развития розничной торговли в регионах

Магнит X 5 Retail Group Ашан 
1. Дальнейшее расширение сети за счет роста 
плотности покрытия ключевых рынков присутствия, 
а также развитие в наименее освоенных регионах. 
Увеличение числа торговых точек на Урале 
и в Сибири. 
2. Ежегодное открытие не менее 500 магазинов 
«у дома» и не менее 250 магазинов косметики 
в населенных пунктах с численностью от 5 000 
человек и около 50 гипермаркетов в населенных 
пунктах с численностью от 50 000 человек. 
3. Развитие мультиформатной бизнес-модели для 
удовлетворения потребностей покупателей 
с различным уровнем доходов. 
4. Дальнейшее совершенствование логистических 
процессов и инвестиции в IT-систему для 
максимально эффективного управления запасами 
и транспортными потоками. 
5. Развитие собственного импорта: увеличение доли 
прямых поставок свежих овощей и фруктов для 
минимизации издержек. 

1. Взаимовыгодное сотрудничество по 
многим направлениям. 
2. Регионам и областям России: 
Инвестиции в инфраструктуру региона. 
Развитие современной розничной 
торговли в регионе. Создание новых 
рабочих мест. Повышение качества жизни 
населения региона. 
3. Поставщикам и производителям: 
Гарантированный и растущий объем 
продаж. Рост узнаваемости за счет более 
широкого представления ваших товаров на 
полках магазинов ведущего ретейлера 
страны. Предложения новых рынков сбыта, 
благодаря активной экспансии Х5 
в регионы. 
Оптимизация расходов по доставке товара, 
собственная логистическая 
инфраструктура Х5. Точность расчетов 
и аккуратность платежей. 

1. Французский ретейлер 
Auchan инвестировал 
в развитие бизнеса в России 
за 10 лет присутствия на 
рынке более 50 млрд рублей, 
сумма налоговых выплат 
компании в России за 10 лет 
превысила 42 млрд рублей.  
2. В планах – расширение 
сети гипермаркетов «Ашан» 
«к 2015, может быть, к 2017 
году» до 150 магазинов.  
3. В ближайшее время 
гипермаркеты будут открыты 
в Самаре, Волгограде, 
Тюмени, Нижнем Новгороде, 
Ярославле и Костроме. 
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Хотелось бы отметить мульти"

форматную стратегию развития

бизнеса сети «Магнит», кото�

рая первой стала применять

стратегию поликреодичности.

В условиях цикличности экономи"

ческого развития торговые сети

постоянно сталкиваются с пробле"

мой изменения стратегии и такти"

ки поведения на рынке. Для сниже"

ния рыночных рисков могут быть

использованы различные марке"

тинговые технологии в формиро"

вании ассортиментной и ценовой

политики, поведения в конкурент"

ной среде и т. д. Решение проблем

развития региональной торговли –

это серьезная проблема, которая

требует маркетинговых решений.

Недооценка маркетингового ас"

пекта размещения и соответствен"

но организации розничной торгов"

ли в регионах может привести к:

♦ излишнему производству одних

товаров и дефициту других;

♦ вытеснению местных произво"

дителей в регионах;

♦ снижению уровня и качества

жизни потребителей;

♦ усилению социальной напря"

женности;

♦ вытеснению с рынка местных

брендов [19].

Развитие региональной торгов"

ли должно осуществляться в соот"

ветствии с уровнем развития про"

изводства региона и товарно"об"

менных процессов, находящихся

под воздействием субъектов то"

варного рынка – сферы обмена

товаров, совокупности форм

и способов торговли, отношений

между производителями и потре"

бителями. Необходимо особо вы"

делить пространственный ас�

пект расширения розничной

торговой сети в регионах, конк"

ретизирующий его маркетинговую

составляющую. На первом этапе

проникновения в регионы необхо"

димо максимально минимизиро"

вать издержки, связанные с реа"

лизацией товаров, то есть торго"

вая маржа должна быть мини"

мальной. Когда потребитель оце"

нит ценовой демпинг, проводимый

сетью в его интересах, тогда на"

ступает время реализации второ�

го этапа – высокая культура тор"

гового обслуживания и реализа"

ция товаров под маркой СТМ, то

есть сеть, а не производитель, га"

рантирует качество реализуемых

товаров своим имиджем и дело"

вой репутацией. Потребитель бы"

стро привыкает к периодическому

ценовому демпингу, культуре об"

служивания, расширению ассор"

тимента посредством добавления

товаров под маркой СТМ. Насту"

пает третий этап – коммерче"

ские усилия по стимулированию

потребительского спроса: карточ"

ки постоянного клиента, скидки,

проведение семплинг"акций для

более широкого ассортиментного

ряда и т. д., то есть мы держим

потребителя в «постоянном на"

пряжении», ему становится инте"

ресно, что может еще предложить

сеть, чтобы он совершил покупку.

Далее четвертый этап: торго"

вые сети уже закрепились на сво"

ем рыночном сегменте, они изучи"

ли потребителя, постоянно мони"

торят рынок, проводя маркетинго"

вые исследования. Это период

чистого, ориентированного на

конкретного потребителя, адрес"

ного маркетинга. Сеть знает свой

рыночный сегмент, изучила потре"

бителя, может не просто удовлет"

ворить потребительские предпоч"

тения, но и предложить новые то"

вары и услуги для формирования

новых потребностей. Происходит

расширение процесса взаимодей"

ствия между потребителем и тор"

говой сетью, в основе которого

информационное обеспечение.

Осведомленные потребители мо"

гут принимать более обоснован"

ные решения. В данном случае

речь идет о категории «пертинент"

ности информации торговой

сети» – соответствие информа"

ции потребителя с информацией,

предоставляемой ему в сети. Ка"

чество и объем торговой инфор"

мации должны создавать условия

для повторных покупок. Пятый

этап – это реализация концепции

социально"этического маркетин"

га, в основе которого лежит реа"

лизация фандрейзинговых про"

грамм торговли. Маркетинговые

решения региональной торговли

ориентированы на конкретные

зоны торгового обслуживания

и направлены на обеспечение

разнообразия функционально"

структурных параметров торго"

вых объектов, в результате торго"

вая сеть на более качественном

уровне выполняет свои обязатель"

ства перед государством (уплата

налогов), бизнес"партнерами –

выполнение и оплата обяза"

тельств, и конечно потребитель,

в лояльности которого она заин"

тересована. Рынок переходит из

стадии среднего уровня конкурен"

ции в высокий уровень, созданы

условия для реализации концеп"

ции социально"этического марке"

тинга, торговая сеть занимается

капитализацией своих ресурсов

посредством имиджевых меро"

приятий, инструментом которых

является фандрайзинг, создается

благоприятный образ сети в гла"

зах потребителя (рис. 1) [20].

Рост благосостояния регио"

нального потребителя привел

к тому, что приоритеты населения

стали смещаться в сторону широ"

кого ассортимента, качества това"

ров и обслуживания населения.

Потребительская лояльность стала

определяться сервисной составля"

ющей торговой услуги. Российский

потребитель уже познакомился со

всеми типами современных фор"
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матов. Развитие региональной

торговли предполагает функцио"

нирование инфраструктурного

комплекса. Особенности регио"

нальной инфраструктуры приме"

нительно, в частности, к торговле,

предопределяют с позиции орга"

низации, необходимость создания

и функционирования трехуровне"

вой системы, реализующей функ"

ционально"структурный принцип

организации инфраструктуры

(рис. 2) [21].

Инфраструктурное обеспечение

региональной торговли предпола"

гает взаимодействие комплекса

различных организаций, деятель"

ность которых будет создавать

условия для эффективного функ"

ционирования торговых сетей. На

первом этапе для обеспечения

процессов товародвижения будут

созданы распределительные цен"

тры, в которых будут аккумулиро"

вана необходимая товарная мас"

са. Задействованы будут следую"

щие элементы инфраструктуры

региональной торговли: матери"

альные, кадровые, маркетинго"

вые, транспортные, финансовые,

информационные, нормативно"

правовые. Второй этап предпола"

гает создание разветвленной сети

магазинов розничных продаж, то

есть речь идет о максимальной

торговой дислокации, предло"

жении потребителю различных

форматов торговли и торгового

сервиса, приведенные на первом

этапе элементы инфраструктуры

будут задействованы в полном

объеме. Третий этап – это разви"

тие социально"ориентированной

торговли, социальная ориентация

проявится в форматности обслу"

живания конкретных торговых

зон, фрагментированных по уров"

ню доходов. Элементы инфра"

структуры будут задействованы

в полном объеме.

Какую стратегию должна

выбрать торговая сеть, чтобы

успешно освоить региональный

потребительский рынок? Фор"

мирование развитых региональ"

ных рынков потребительских то"

варов и услуг – довольно слож"

ный и длительный процесс, вклю"

чающий структурные изменения

Пятый этап: концепция социально-этичного маркетинга (общественно-
ориентированного) – реализация товаров, обладающих экологической 
безопасностью, и поддержка различных социальных программ. 

Третий этап: предусматривает ценовые и стимулирующие акции, 
семплинг-акции для более широкого ассортиментного ряда, характер 
данных мероприятий постоянный. 

Четвертый этап: федеральные компании обладают большими 
ресурсными составляющими, эффективным маркетингом, что позволяет 
глубоко и всесторонне изучить потребности потребителя и полнее 
и эффективнее удовлетворить их по сравнению с конкурентами – 
местными и региональными сетями. 

Второй этап: предполагает высокую культуру обслуживания и реализацию 
товаром либо под собственной торговой маркой, либо с указанием, что 
данный товар произведен для конкретной торговой сети. 

Первый этап: используется сетевым ретейлом при проникновении 
в регионы,  разница в ценовом диапазоне позволяет успешно внедриться 
на малые рынки и выдерживать конкуренцию со стороны местных 
операторов. 

в производстве, обращении и по"

треблении товаров. Поэтому

в каждом регионе должна быть

разработана долгосрочная кон"

цепция развития регионального

потребительского рынка, включа"

ющая несколько этапов с возмож"

ными альтернативными сценария"

ми и вариантами развития, выбор

Рис. 1. Этапы пространственного развития розничной торговли

Рис. 2. Региональная инфраструктура розничной торговли

Региональная инфраструктура розничной торговли 

Сетевые структуры торговли: 

Зарубежные 
сети 

Региональные 
сети 

Малые сети Национальные 
сети 

Второй уровень: разветвленная сеть 
магазинов розничных продаж, имеющих 
минимум товарных запасов 

Элементы 
инфраструктуры 
торговли: 
•  организационные; 
•  материальные; 
•  информационные  
•  маркетинговые; 
•  кредитно-
расчетные; 

•  кадровые; 
•  нормативно-
правовые и др. 

Первый уровень: создание оптовых 
накопителей  в регионах (распределительных 
центров), обеспечивающих непрерывность 
товаропотоков и концентрирующих 
необходимую товарную массу 

Третий уровень:  сеть магазинов розничных 
продаж социально-ориентированной торговли 

И. Красюк. Современное состояние и проблемы развития розничной торговли в регионах
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которых будет определяться конк"

ретными социально"экономиче"

скими условиями, то есть поликрео"

дичностью региона. Положитель"

ный эффект от размещения роз"

ничной торговли возможен только

при использовании инструмента"

рия маркетинга, позволяющего

учитывать покупательские пред"

почтения региональных потреби"

телей различных территорий. Роз"

ничные торговые сети, проникая

в регионы, вынуждены учитывать

специфичность местных условий,

т. е. они должны трансформиро"

вать конкурентные стратегии

к конкретной территории. Успех

проникновения во многом опреде"

ляется реализацией стратегии по"

ликреодичности: учет специфич"

ности условий социально"эконо"

мического развития конкретной

территории, специфики потребле"

ния, адаптация предлагаемых тор"

говых форматов к местным усло"

виям, реализация которой предпо"

лагает разработку многовариант"

ных сценариев проникновения.

Федеральные и зарубежные сети

будут использовать при проникнове"

нии в регионы, следующие конку"

рентные стратегии: демпингового

ценообразования, использования

эффекта масштаба, дифференци"

ации продукта и фокусирования,

но механизм реализации этих

стратегий будет иметь поликрео"

дичный характер, так как они

должны будут адаптировать их

к конкретным условиям проник"

новения, многовариантность тор"

гового предложения определит

форматность и структуру торгов"

ли для каждого региона.

Региональные сети будут ис�

пользовать при проникновении

в соседние регионы следующие

конкурентные стратегии: эф"

фекта масштаба, дифференциа"

ции продукта и фокусирования, ко"

торые тоже будут иметь поликрео"

дичный характер реализации, рас"

ширение торговых зон станет

возможным при предложении

и разработке различных сценари"

ев торгового обслуживания, учиты"

вающих специфичность террито"

рии проникновения, предлагаю"

щих ту структуру и тот формат, ко"

торый будет понятен и востребован

региональным потребителем.

Малые сети в своей деятельно"

сти будут использовать только

стратегию фокусирования, на"

правленную на удовлетворение

узкоспециализированных рыноч"

ных сегментов, в 2006 году в Рос"

сии был создан «Союз малых се"

тей России», деятельность кото"

рого направлена на повышение

доходности бизнеса и капитализа"

цию сетей регионального значе"

ния, поэтому фокусирование бу"

дет иметь поликреодичный харак"

тер, учитывающий специфичность

субъектов региона и предлагаю"

щий многовариатность потребле"

ния (рис. 3) [22].

Торговая сеть «Магнит» – это

пример успешной реализации

стратегии поликреодичности, для

Рис. 3. Моделирование маркетинговых процессов сетевых торговых организаций

 

потребитель     

Федееееральная сеть    

ММММаааалая    сеть    

Региональная сеть

Конкурентные стратегии:     
−  демпинговое ценообразование 
(лидерство в области издержек); 
– использование эффекта масштаба 
(освоение новых территорий); 
– дифференциация продукта         
(предложение разных товаров разным 
потребителям) 
– фокусирование    (устойчивое 
положение на рынке,  удовлетворение 
узкоспециализированных рыночных 
сегментов) 

Конкурентные стратегии ::::     
– фокусирование (устойчивое положение  
на рынке, удовлетворение 
узкоспециализированных рыночных 
сегментов) 

Целевые группы потребитеееелей:     
1. Городов-миллионников (численность населения свыше 1 млн чел.) 

2. Крупнейших городов (от 500 до 1 000 тыс. чел.) 
3. Крупных городов (от 250 до 500 тыс. чел.) 
4. Больших городов (от 100 до 250 тыс. чел.) 

5. Средних городов (от 50 до 100 тыс. чел.) 
6. Малых городов    (менее 50 тыс. чел.) 

Конкурентные стратегии:     
– использование эффекта 
масштаба (освоение новых 
территорий); 
–––– дифференциация продукта         
(предложение разных товаров 
разным потребителям); 
–––– фокусирование (устойчивое 
положение на рынке, удовлетво-
рение узкоспециализированных 
рыночных сегментов) 

    

Стратегия поликреоооодичности:     

учет специфичности условий 

социально-экономического 

развития конкретной 

территории, традиций 

потребления, 

адаптация предлагаемых 

торговых форматов  

к местным условиям. 

Преимущества развития сетеееевой торговли     
для потребитееееля:     
– новые форматы и формы торгового 
обслуживания 
– более широкий ассортиментный ряд 
– новые услуги 
– экономия времени и денег 
– шопинг выходного дня  
– жизненная калька (соответствие мировым 
стандартам потребления) 
– обеспечение пертинентности торговой 
информации 
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каждой территории она предло"

жила свой формат, т. е. сценарии

проникновения были многовари"

антны. Это стало залогом коммер"

ческого успеха. В 2014 году чис"

ленность магазинов сети «Маг"

нит» составила:

♦ 8 344 магазина в формате «ма"

газин у дома»,

♦ 190 гипермаркетов,

♦ 97 магазинов «Магнит Семей"

ный»,

♦ 1 080 магазинов косметики [23].

Что же лежит в основе стреми"

тельного развития торговой сети,

которая из региональной превра"

тилась в федеральную? Основным

конкурентным преимуществом

является поликреодичность цено"

вой политики, отвечающей цено"

вым запросам различных катего"

рий потребителей, работа в фор"

мате гипермаркета. Сеть продол"

жает позиционировать себя как

магазины"дискаунтеры с низкими

ценами на традиционный ассорти"

мент необходимых товаров, и де"

ятельность компании полностью

оправдывает такое позициониро"

вание. Сеть совершенствует ас"

сортиментную политику, реализуя

товары под маркой СТМ, создавая

собственные распределительные

центры, экономит на транспорт"

ных издержках и совершенствует

механизм сбытовой логистики. Во

главе компании стоит команда

специалистов"управленцев, спо"

собных принимать эффективные

управленческие решения, на"

правленные на повышение кон"

курентоспособности сети. Это

делает «Магнит» привлекатель"

ным объектом инвестирования.

Можно сделать следующие

выводы:

1. Региональное развитие рознич"

ной торговли будет продол"

жаться. Сетевые структуры бу"

дут оказывать влияние на по"

строение региональной торгов"

ли, постепенно вытесняя малые

торговые формы и формируя

новые торговые форматы.

2. Для развития торговли характе"

рен интенсивный путь развития,

который характеризуется уве"

личением числа магазинов

и торговой площади, средним

уровнем конкуренции, невысо"

кой долей современных форма"

тов и незначительным объемом

дистанционной торговли.

3. Маркетинговые технологии, ис"

пользуемые в региональной

розничной торговле, будут спо"

собствовать устранению регио"

нальных диспропорций потреб"

ления, структура потребления

малых, средних, больших горо"

дов будет постепенно прибли"

жаться к структуре потребле"

ния крупных, крупнейших и го"

родов"миллионников. Вполне

вероятно, что инновационные

товары будут представлены

только в крупных, крупнейших

и городах"миллионниках.

4. Успешность проникновения

розничных торговых сетей, как

на региональном, так и на феде"

ральном уровнях, будет опреде"

ляться реализацией стратегии

поликреодичности, учитываю"

щей специфичность социально"

экономического развития кон"

кретной территории, специфику

потребления, адаптирующей

предлагаемые торговые форма"

ты к местным условиям, предла"

гающей многовариантные сце"

нарии проникновения.
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В статье раскрыты основные направления анализа структуры экономики в качестве инструмента формирования страте!
гии региональной экспансии международных торговых компаний. Рассмотрено влияние социально!экономических фак!
торов на развитие торговых сетей в регионах. Предложена методика анализа структуры экономики и проведена ее
апробация на примере Краснодарского края с целью обоснования стратегии региональной экспансии международных
торговых сетей, для которых данный регион является привлекательным. Сделан вывод о необходимости применения мар!
кетингового подхода к формированию стратегии торговых компаний, позволяющего получить достоверную информа!
цию о социально!экономическом развитии территории и потребительских предпочтениях в результате систематическо!
го проведения маркетинговых исследований.

Ключевые слова: маркетинговый подход; международные торговые компании; стратегия региональной экспансии;
структурирование экономики.

В условиях глобализации совре�

менной экономики торговля име�

ет тенденцию к динамичному из�

менению своей структуры. Если

раньше она рассматривалась как

звено, соединяющее производ�

ство и конечное потребление,

а его основной функцией было по�

вышение эффективности в рамках

данной связи, то сегодня торговые

предприятия диктуют свою поли�

тику не только отдельным произ�

водителям и сегментам рынка, но

и целым отраслям промышленно�

сти и регионам. Данные измене�

ния обоснованы формированием

и дальнейшим развитием между�

народных и федеральных торго�

вых сетей (МТС, ФТС), сравни�

тельно небольшой период функ�

ционирования и развития которых

в мировой экономике свидетель�

ствует о стремительном росте мас�

штабов освоения ими потреби�

тельских рынков различных стран

и регионов.

Торговый капитал очень подви�

жен, он легко перетекает в те об�

ласти, которые являются наибо�

лее привлекательными с точки

зрения возможности получения

дополнительной прибыли. Ориен�

тируясь на данную позицию, тор�

говые компании выбирают регио�

ны, в которых создана развитая

инфраструктура, имеются суще�

ственные размеры пространства

и сформированы максимально

комфортные условия для ведения

бизнеса [1].

При выборе стратегии регио�

нальной экспансии, для компании

немаловажным является структу�

рирование экономики регионов по

экономическому и социальному

развитию. Выявление особенно�

стей и факторов, влияющих на раз�

витие регионов, поможет сформи�

ровать наиболее эффективные

пути рыночного расширения ком�

пании [2]. Поэтому анализ струк�

туры экономики регионов пред�

ставляется актуальной темой

в рамках исследования как от�

дельной компании, так и рынка

в целом.

Целью данного исследования

является разработка теоретиче�

ских положений и практических

рекомендаций по анализу структу�

ры экономики регионов для обо�

снования выбора стратегии регио�

нальной экспансии международ�

ных торговых компаний на новые

рынки.
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В соответствии с поставленной

целью необходимо решить следу�

ющие задачи:

♦ раскрыть теоретические основы

и изучить методику анализа

структуры экономики для обо�

снования приоритетных направ�

лений развития экономических

субъектов в регионах;

♦ проанализировать факторы со�

циально�экономического разви�

тия регионов для выявления

стратегически привлекательных

территорий в целях осуществле�

ния рыночной экспансии торго�

вых компаний;

♦ разработать предложения и ре�

комендации по осуществлению

региональной экспансии между�

народных торговых компаний

с учетом выявленных особенно�

стей регионального развития.

При освоении торговой компа�

нией новых международных и ре�

гиональных рынков важной со�

ставляющей экспансии является

выбор конкретных территорий

с обоснованием целесообразно�

сти распространения в рамках оп�

ределенных географических гра�

ниц области, в которой компания

будет действовать. Как правило,

освоение региональных рынков

торговыми компаниями происхо�

дит следующим образом: от круп�

ных городов к наиболее мелким,

от близких к центру регионов к на�

иболее отдаленным [3].

Эффект территориального раз�

вития розничной торговли счита�

ется положительным, если при

определении зон экспансии были

использованы инструменты мар�

кетинга, позволяющие учитывать

потребительские предпочтения

покупателей на региональном

рынке розничной торговли.

Успешность расширения торговой

сети на новых территориях мож�

но определить по итогам реализа�

ции стратегий поликреодичности,

которые учитывают специфику

условий социально�экономиче�

ского развития определенной тер�

ритории, особенности потребле�

ния и адаптацию предполагаемых

форматов торговли к местным

условиям [4].

На рисунке 1 представлена ме�

тодика анализа структуры эконо�

мики, применяемая для регио�

нальной экспансии международ�

ных торговых компаний, которая

показывает взаимосвязь между

уровнем социально�экономиче�

ского развития региона и марке�

тинговыми стратегиями торговых

компаний (Составлено авторами

на основании источника: [5]).

При освоении новых террито�

рий, на основе анализа указанных

выше аспектов социально�эконо�

мической деятельности региона,

маркетинг позволяет выявить дан�

ные о наиболее выгодном место�

положении магазинов торговой

компании на данной территории

[6]. Для определения зон, наибо�

лее благоприятных для развития

деятельности, необходимо выпол�

нить следующие задачи:

Рис. 1. Методика анализа структуры экономики для выбора и обоснования
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♦ определить географические

зоны, обладающие маркетинго�

вым потенциалом;

♦ оценить потенциал товарообо�

рота имеющихся в наличии

территорий для возможной ло�

кации;

♦ изучить особенности специфи�

кации торгового сегмента на

рассматриваемой территории

[7].

Стоит отметить, что для оценки

потенциала региона немаловаж�

ную роль играет грамотное ис�

пользование инструментов марке�

тинга. В качестве критериев для

оценки предлагается использо�

вать следующие параметры:

♦ географическое положение ре�

гиона;

♦ уровень денежных доходов

и структуру расходов;

♦ наличие локальных торговых

сетей и местных производите�

лей;

♦ условия ведения бизнеса в ре�

гионе;

♦ инвестиционный климат;

♦ социокультурные факторы [8].

На основе полученных в ходе

анализа данных о территории

можно приступить к выбору од�

ной из стратегий развития рынка,

приемлемой для международных

торговых компаний. Выделяют

следующие маркетинговые

стратегии, активно использу�

емые международными торго�

выми компаниями:

1. Лидерство в ценах. Исполь�

зование демпингового ценообра�

зования и снижение себестоимо�

сти товаров за счет издержек: та�

кая стратегия эффективна при на�

личии собственного производства

и товародвижения, которые по�

зволяют компании предлагать то�

вары по более низким ценам.

2. Стратегия дифференциации

предполагает позиционирование

товара как уникального в сравне�

нии с продукцией других фирм

(возможно предложение более

качественного товара).

3. Стратегия фокусирования,

предполагающая устойчивое по�

ложение сети на рынке и обеспе�

чивающая удовлетворение по�

требностей узкоспециализирован�

ных рыночных сегментов.

4. Гибридная стратегия. Дан�

ная стратегия сочетает стратегии

ценового лидерства и дифферен�

циации. Такой подход предостав�

ляет фирме возможность занять

прочное положение на рынке [9].

При использовании данной ме�

тодики структурирования эконо�

мики для регионов России, в ка�

честве особенностей можно отме�

тить неоднородность эволюции

рыночных структур: это касается

как природных, так и социально�

экономических аспектов разви�

тия. Условно, по своему уровню

развития регионы можно разде�

лить на:

♦ постиндустриальные (Москва,

Санкт�Петербург),

♦ индустриальные (составляющие

большинство субъектов РФ)

♦ доиндустриальные (Дагестан,

Калмыкия, Карачаево�Черкес�

ская республика, Чечня, Кабар�

дино�Балкария).

На основе такого деления целе�

сообразно использовать концеп�

цию, которая акцентирует внима�

ние на уровне развития региона.

Такая концепция включает следу�

ющие этапы:

1. Развитие концепции совер�

шенствования производства.

За счет увеличения разницы в це�

новом диапазоне увеличивается

вероятность успешного внедре�

ния на локальные рынки и под�

держания конкурентоспособно�

сти по отношению к местным опе�

раторам.

2. Реализация концепции совер�

шенствования товара. В усло�

виях данной концепции предпола�

гается развитие культуры обслужи�

вания, а также реализация товаров

собственной торговой марки, либо

товаров с пометкой, что данный

продукт произведен для конкрет�

ной торговой сети.

3. Реализация концепции ин�

тенсификации коммерческих

усилий, которая предполагает це�

новое стимулирование: проведе�

ние различных акций, а также

семплинг�акций для более широ�

кого ассортиментного ряда. При

этом необходимо проводить дан�

ные программы на постоянной

основе.

4. Концепция обеспечения дол�

госрочного успеха: развитие ре�

сурсной составляющей, изучение

потребностей местного потреби�

теля и эффективный маркетинг.

5. Концепция социально�эти�

ческого маркетинга – продви�

жение экологически безопасной

продукции, поддержка соци�

альных программ.

Таким образом, использование

маркетинговой составляющей

пространственного развития

торговых компаний позволяет

сфокусироваться на террито�

риях, привлекательных с точки

зрения коммерческой эффектив�

ности развития торговой дея�

тельности, а также позволяет

определить факторы, на пер�

вый взгляд не являющиеся пока�

зателями конкурентоспособно�

сти, но при этом оказывающие

значительное влияние при раз�

витии крупных торговых компа�

ний [10].

Анализ показателей развития

различных регионов, уровня до�

ходов и уровня жизни населения

дает возможность определить

диспропорции территориального

развития [11]. За счет использова�
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ния инструментария территори�

ального маркетинга, появляется

возможность планомерно и систе�

матически изучать состояние ре�

гиона или определенной террито�

рии для дальнейшего принятия

решения об особенностях сег�

ментации рынка и выборе марке�

тинговой стратегии развития.

В таблице 1 представлена ин�

формация о динамике оборота

розничной торговли по феде�

ральным округам за период

2010–2014 гг. [12]

Данные таблицы 1 свидетель�

ствуют о том, что в период с 2010

по 2014 гг. наблюдается плано�

мерный рост оборота розничной

торговли по всем федеральным

округам. Так, наибольший оборот

наблюдается в Центральном феде�

ральном округе. Наименее разви�

та розничная торговля в Дальнево�

сточном и Северокавказском фе�

деральных округах. В структуре

оборота розничной торговли на

четыре субъекта Российской Фе�

дерации: Москву, Санкт�Петер�

бург, Московскую и Тюменскую

области – приходилось около

34% всего оборота, в том числе на

Москву – 21% [13].

При этом с начала 2013 года на

потребительском рынке наблю�

дается замедление динамики

роста объемов, вызванное за�

туханием потребительского

спроса, длительное время обеспе�

чивающего высокий уровень раз�

вития отрасли [14]. На рисунке 2

показана динамика номинального

объема розничной торговли в пе�

риод с 2008, а также прогнозные

значения данного показателя до

2017 года, полученные на основе

экстраполяции данных [15].

В 2012 году вклад сектора роз�

ничной и оптовой торговли в вало�

вую стоимость произведенного

ВВП в текущих ценах вырос до

19,7%, что было обусловлено ди�

намикой прироста в 2011–2012 гг.

Однако в 2013 году показатель

снизился до 18,3%, причиной ста�

ло резкое замедление динамики

розничной торговли, начиная со

второй половины 2013 года.

Значительное замедление

потребительской активности,

вследствие чего и замедление ро�

ста розничной торговли, связано

с общим замедлением экономи�

ческого роста, сужением рознич�

ного кредитного рынка, более

высокими по сравнению с 2012

годом потребительскими ценами

на товары, а также торможением

по сравнению с показателями

2012 года динамики доходов на�

селения [16].

По данным Министерства эконо�

мического развития РФ, номи�

нальный оборот российской роз�

ничной торговли в 2013 году со�

ставил 23 668,4 млрд руб., увели�

чившись в сопоставимых ценах на

3,9% по сравнению с 2012 годом.

Реальные темпы прироста рознич�

ной торговли существенно замед�

лились, причем тенденция про�

должилась и в первой половине

2014 года: темпы прироста снизи�

лись с 3,9% в первой половине

2013 года до 2,7% за аналогичный

период текущего года.

Одним из наиболее привлека�

тельных регионов для осуществ�

ления территориальной экспансии

международных торговых компа�

ний на российский рынок являет�

ся Краснодарский край. Рассмот�

рим критерии привлекательности

и выявим возможности развития

международных торговых сетей

Таблица 1

Оборот розничной торговли по федеральным округам (млрд руб.)

Федеральный округ 2010 2011 2012 2013 2014 

Дальневосточный  657 742 818,5 922,7 1 043,24 
Приволжский  3 002,6 3 469,6 3 913,7 4 377,9 4 851,3 
Северо-Западный  1 544,7 1 743,4 1 967,6 2 147,2 2 383,5 
Северо-Кавказский  800,3 948,5 1 091,8 1 209,4 1 340,4 
Сибирский  1 768,9 2 064,1 2 330,9 2 555 2 696,9 
Уральский  1 611,3 1 840,4 2 065 2 302,7 2 435,4 
Центральный  5 644,6 6 594,4 7 287,6 8 036,4 9 016,6 
Южный  1 482,6 1 702,4 1 919,6 2 134,6 2 405,1 
Крымский  - - - - 183,9 

 

Рис. 2. Данные о номинальном объеме розничной торговли РФ, млрд руб.,

2008–2014 гг. и прогнозные на 2015–2017 гг.
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на территории данного субъекта.

На основе предложенной мето�

дики была составлена экспресс�

оценка основных показателей,

которые влияют на конечное

решение о реализации страте�

гии региональной экспансии.

Анализ инфраструктуры регио�

нального рынка позволил выя�

вить следующие данные о соци�

ально�экономическом развитии

Краснодарского края для выбо�

ра и обоснования стратегии ре�

гиональной экспансии междуна�

родных торговых компаний.

В Краснодарском крае исполь�

зуется политика стимулирования

инвестиционной деятельности за

счет различных форм поддержки

инвесторов: налоговые льготы,

кредитование на особых услови�

ях, предоставление средств крае�

вого бюджета, субсидирование

и др. Финансовые меры поддерж�

ки задействованы для проектов,

как правило, находящихся на бо�

лее поздних этапах. Получение

права на финансовую государ�

ственную поддержку возможно

только при условии неполного ос�

воения капитальных вложений по

проектам. По мере развития ком�

пании и ее выхода из инвестици�

онного периода, рассматривается

возможным дальнейшее исполь�

зование финансовых мер по под�

держке бизнеса.

Анализ финансовой инфра�

структуры показал, что в крае

представлено достаточно боль�

шое количество кредитных орга�

низаций – это связано с высокой

предпринимательской активно�

стью в регионе. Немаловажным

показателем является и то, что

край входит в число лидирующих

регионов России по численности

населения и уровню доходов, что

обеспечивает высокую покупа�

тельскую способность местного

населения.

В таблице 2  представлены

основные показатели экономиче�

ского развития региона в период

с 2011 по 2014 гг. [17]

Так, наблюдается положитель�

ная динамика изменения объемов

ВРП, что свидетельствует о росте

экономики региона в целом. Уско�

рили свое развитие промышлен�

ные предприятия по производству

пищевых продуктов, а также тури�

стическая индустрия, что являет�

ся положительным эффектом от

введения эмбарго. Снизился

объем реальных доходов населе�

ния в 2014 году по сравнению с по�

казателями 2012 и 2013 гг.; также

снизился уровень безработицы

и, по итогам 2014 года, составил

5,7%.

Объемы инвестиций в основной

капитал имеют высокие показате�

ли, несмотря на относительное

снижение по сравнению с 2012

и 2013 гг. В регионе успешно раз�

виваются такие институты Красно�

дарского края, как:

♦ Фонд микрофинансирования

субъектов малого и среднего

предпринимательства Красно�

дарского края;

♦ Некоммерческая организация

«Гарантийный фонд поддерж�

ки субъектов малого предпри�

нимательства Краснодарского

края»;

♦ ГУП КК «Краснодарский крае�

вой инновационный центр под�

держки малого и среднего биз�

неса».

Также в Краснодарском крае

ежегодно проходит международ�

ный инвестиционный форум, ко�

торый выступает современной

площадкой для конструктивного

диалога бизнеса и власти, наце�

ленной на развитие мировой эко�

номики и ее основных тенденций,

обсуждение перспектив инвести�

ционного и инновационного буду�

щего страны, а также для презен�

тации масштабных инвестицион�

ных проектов.

По итогам 2014 года край зани�

мает пятое место в списке реги�

онов с наиболее высоким процен�

том уровня покупательской спо�

собности относительно других

регионов. Так, наиболее покупа�

ющим регионом в 2014 году стала

Москва, город федерального зна�

чения (28,5%), на втором месте –

Санкт�Петербург (10,55%), на

третьем — Московская область

(7,87%), далее – Свердловская

область (3,46%), Краснодарский

край (3,34%) и Самарская область

(2,10%) [18].

Производственная инфраструк�

тура представлена в регионе рос�

сийскими и иностранными компа�

ниями. В формировании валово�

Показатели социально-экономического развития 2011 год 2012 год 2013 год 2014 год 

Валовый региональный продукт (млн руб.) 1 244 652,8 1 438 472,1 1 462 926,1 1 656 676,0 
Динамика реальных доходов населения (в процентах 
к предыдущему году) 102,7 107,6 112,4 103,7 

Уровень безработицы (в процентах) 5,9 5,6 6,1 5,7 
Инвестиции в основной капитал (в фактически 
действовавших ценах; млн руб.) 71 1720 798 476 907 194 693 208 

Инвестиции в основной капитал организаций с участием 
иностранного капитала (млн руб.) 41 685,8 54 627,1 63 392,9 50 857,3 

 

Таблица 2

Показатели социально�экономического развития Краснодарского края в период с 2011 по 2014 гг.
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го регионального продукта (ВРП)

Краснодарского края ведущее

место занимают оптово�рознич�

ная торговля (16,7%), строитель�

ство (16,3%), транспорт и связь

(15,8%), сельское хозяйство

(12,2%) [19].

Оборот розничной торговли

в Краснодарском крае в 2014 году

увеличился на 6,6% по сравнению

с 2013 годом — до 1,064 трлн руб�

лей. В среднем на долю торговых

сетей приходится 24,7% от обо�

рота по региону. Среди компаний,

представляющих розничные тор�

говые сети, присутствуют между�

народные: «Метро Кэш энд Кер�

ри», «О`КЕЙ», «Ашан»; феде�

ральные «Магнит», «Лента», X5

Retail Group и несколько местных

игроков: ООО «ВКР» сеть супер�

маркетов «Табрис», ООО «КПФ

Титан» сеть супермаркетов «Титан»

(по данным портала hh.ru).

Так, в настоящее время рынок

розничной торговли в Краснодар�

ском крае можно считать доста�

точно насыщенным. При этом

край по�прежнему остается при�

влекательным местом для разви�

тия региональной экспансии за

счет высокого уровня инвестици�

онной привлекательности, уровня

жизни населения и достаточно

развитой инфраструктуры. При

развитии сети в регионе стоит об�

ратить также внимание на возмож�

ные экономические и политические

риски, которые могут возникнуть

в процессе проникновения на мест�

ные рынки. В сложившихся усло�

виях целесообразно развивать

четкую позицию для продвижения

предлагаемого товара для занятия

определенной ниши в структуре

торговли. Наиболее эффектив�

ным будет использование страте�

гии дифференциации, в рамках

которой предусмотрено развитие

уникальных особенностей торго�

вой компании, которые позволят

выделить ее в условиях высоко�

конкурентной среды. При этом

приоритетные направления разви�

тия стоит выбирать в зависимости

от спецификации региона [20].

Таким образом, в результате

исследования значимости струк�

турирования экономики при выбо�

ре стратегии региональной экс�

пансии международных торговых

компаний получены следующие

выводы:

1. При региональной экспансии

торговых компаний структури�

рование экономики позволяет

выявить ряд факторов, обеспе�

чивающих эффективность тер�

риториального развития. Дан�

ные показатели характеризуют

экономическое и социальное раз�

витие региона и позволяют меж�

дународным торговым компаниям

разрабатывать стратегии экспан�

сии с учетом имеющихся особен�

ностей исследуемого региональ�

ного рынка.

2. Оценка уровня развития тор�

говли на территории России пока�

зала неоднородность размещения

объектов торговли. Так, высокие

показатели оборота торговли вы�

явлены в регионах с наиболее раз�

витой инфраструктурой и высоки�

ми показателями социально�эко�

номического развития. При этом

наблюдается большой дисбаланс

в показателях между наиболее

развитыми регионами и региона�

ми с низким уровнем развития.

В качестве региона, потенциально

привлекательного для развития

торговли, рассмотрен Красно�

дарский край. По результатам

оценки социально�экономиче�

ского положения региона в каче�

стве стратегии дальнейшего раз�

вития деятельности международ�

ных торговых компаний предло�

жена стратегия дифференциации,

позволяющая осуществить регио�

нальную экспансию международ�

ным компаниям на основе специ�

фикации регионов, сегментирова�

ния потребителей регионального

рынка с целью создания наибо�

лее эффективной концепции раз�

вития сети.

3. Предложенная методика по�

зволит международным торговым

компаниям структурировать эко�

номику региона для разработки

наиболее эффективной маркетин�

говой стратегии выхода на регио�

нальный рынок с учетом наиболее

значимых факторов развития тер�

ритории и основных простран�

ственных особенностей региона.

Данная методика позволит сфор�

мировать системное представле�

ние о структуре региона и даст

возможность объективной оценки

его привлекательности для регио�

нальной экспансии. В целом,

в рамках развития торговой дея�

тельности на территории Красно�

дарского края, международным

торговым компаниям следует

обратить внимание на развитие

дополнительных конкурентных

преимуществ за счет предложения

более выгодных условий, качества

предлагаемой продукции и сер�

висного обслуживания.
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В статье описаны возможности применения модели «Сектор рынка / сегмент рынка» для решения задач структурного
анализа рынка и бизнес!портфеля компании. Продемонстрировано применение модели на примере прикладных марке!
тинговых исследований.

Ключевые слова: маркетинговый анализ; структура рынка; бизнес!портфель; модель «Сектор рынка/сегмент рынка».

МОДЕЛЬ «СЕКТОР РЫНКА/

СЕГМЕНТ РЫНКА»

КАК ИНСТРУМЕНТ

ОПЕРАЦИОНАЛИЗАЦИИ

МАРКЕТИНГОВОГО ПОДХОДА

К СТРУКТУРНОМУ АНАЛИЗУ

РЫНКА И БИЗНЕСА

В результате обобщения и ана�

лиза видения структуры рынка

и формирования товарного пред�

ложения на основе подходов

П. Друкера (P. Drucker), Т. Левит�

та (Т. Levitt), Д. Абеля (D.E. Abell),

И. Ансоффа (H.I. Ansoff), М. Пор�

тера (M. Porter), Ж.Ж. Ламбена

(J . J .  L a m b i n ) ,  Х .  В и с с е м ы

(J.G. Wissema) в предыдущей ста�

тье авторов [1] была сформулиро�

вана концепция формирования

и анализа бизнес�портфеля в кон�

тексте рынка, суть которой заклю�

чается в следующем:

♦ бизнес�портфель, в соответ�

ствии с принципом маркетинго�

вого видения, должен опреде�

ляться конфигурацией и фак�

торами рынка, т. е. структура

бизнес�портфеля диктуется

структурой рынка,

♦ бизнес�портфель, в соответствии

с принципом проактивного раз�

вития, должен  учитывать про�

цессы изменения рынка, т. е.

структура бизнес�портфеля

должна быть гибка настолько,

чтобы подразумевать, предви�

деть трансформацию рынка

и, более того, предоставлять

простор для инноваций в бизне�

се, являющихся рычагом для

развития рынка.

Для операционализации изло�

женного подхода предлагается

использовать модель «Сектор

рынка/сегмент рынка», форма�

лизованную в удобном для прак�

тического применения матричном

виде и дополненную характери�

стиками структурных единиц

(рис. 1).

В данной модели, в соответ�

ствии с описанной выше концеп�

цией, рынок рассматривается как

двуединая сущность – совокуп�

ность предложения и спроса. Сто�

рона предложения представлена

набором секторов, сторона спро�

Секторы рынка (сторона предложения) 

Сектор 1 Сектор 2 … Сектор m Сегменты рынка  
(сторона спроса) 

Характеристика  
сектора 1 

Характеристика  
сектора 2 

 
Характеристика  

сектора m 

Сегмент 1 
Характери-

стика  
сегмента 1 

Описание бизнес-
области 1.1 
и/или бизнес-
единицы 1.1 

   

Сегмент 2 
Характери-

стика  
сегмента 2 

    

…      

Сегмент n 
Характери-

стика  
сегмента n 

    

 
Рис. 1. Матричная модель «Сектор рынка/сегмент рынка»
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са – набором сегментов. Секторы

и сегменты могут быть выделены

по разным признакам – в зависи�

мости от того, какой критерий

структурирования признается зна�

чимым для данного бизнеса на те�

кущий момент или может открыть

новые возможности для его раз�

вития в будущем. Вариативность

структурирования рынка по секто�

рам и сегментам касается как со�

держания, так и масштаба (широ�

ты/глубины охвата). Каждый из

секторов и сегментов может быть

качественно охарактеризован или

количественно оценен (экспертно

или фактологически) тем или

иным набором характеристик,

позволяющим сделать выводы

о привлекательности, перспектив�

ности, целесообразности работы

с соответствующим сектором/

сегментом и учесть эти соображе�

ния при формировании и развитии

бизнес�портфеля.

Матричная форма модели по�

зволяет не только представить

совокупность секторов и сегмен�

тов рынка, где функционирует

фирма, но и отобразить связи

«многие ко многим», показывая,

что любое товарное предложение

может и должно быть адаптирова�

но под потребности каждого сег�

мента, являющегося для него це�

левым. Модель может быть ис�

пользована как для очерчивания

структуры рынка (базового или

перспективного для компании),

так и для представления структу�

ры бизнеса компании. В первом

случае описываются все возмож�

ные секторы и сегменты, которые

могут быть выделены для данно�

го рынка – они трактуются как

бизнес�области, в которых могут

действовать игроки рынка и пред�

ставлять свои товарные предло�

жения. Во втором случае – те со�

четания секторов/сегментов,

с которыми имеет дело компания,

т. е. бизнес�единицы в структу�

ре компании, товарные группы

или товары в ассортименте ком�

пании.

Предлагаемая модель позволя�

ет описать бизнес и рынок:

♦ в соответствии с принципом ры�

ночной ориентации «товар для

потребителя», что дает возмож�

ность контролировать соответ�

ствие товара требованиям сег�

мента, в том числе при измене�

нии этих требований;

♦ в относительно стабильных тер�

минах, допускающих изменчи�

вость технологий в заданных

границах предложения, что по�

зволяет определять стратеги�

ческие направления развития

бизнеса на длительную перспек�

тиву;

♦ в четкой структуре, показываю�

щей возможные направления

эволюции рынка (появление но�

вых бизнес�областей), развития

бизнеса (создание новых биз�

нес�единиц);

♦ системно, наглядно представляя

все существующие на рынке/

в бизнесе компании сочетания

секторов / сегментов;

♦ с необходимой для решаемой

задачи степенью детализации

и глубины – обобщая или дез�

агрегируя секторы и сегменты,

с нужной подробностью описы�

вая сочетания секторов/сег�

ментов,

♦ вариативно, гибко, характери�

зуя те аспекты бизнеса/рынка,

которые интересны с точки зре�

ния поставленной задачи анали�

за или стратегического планиро�

вания.

В клетках матрицы представля�

ется информация, логически свя�

зывающая сектор и сегмент рын�

ка, в частности могут быть описа�

ны следующие элементы бизнеса

(в текущем или будущем их состо�

янии):

♦ потребности групп потребите�

лей, на удовлетворение кото�

рых должны быть нацелены со�

ответствующие товарные пред�

ложения;

♦ требования потребителей к то�

вару (позволяют конфигуриро�

вать базовую потребность в то�

вар);

♦ необходимые функции товара,

соответствующие требованиям

определенных групп потреби�

телей;

♦ товарные категории, рассматри�

ваемые в контексте способов

решения проблем соответству�

ющих групп потребителей;

♦ товары (а также их модифика�

ции),  ориентированные на

определенный сегмент рынка

в рамках соответствующего

сектора;

♦ марки товаров, нацеленных на

определенные сегменты потре�

бителей в рамках соответствую�

щего сектора;

♦ технологии создания «функци�

ональных полезностей» для со�

ответствующих групп потреби�

телей (производства товаров,

оказания услуг);

♦ ресурсы и компетенции, исполь�

зующиеся или необходимые для

создания «функциональных по�

лезностей» для соответствую�

щих групп потребителей;

♦ компании, предлагающие опре�

деленное решение проблем со�

ответствующим группам потре�

бителей (причем, могут быть

указаны как прямые конкурен�

ты, так и косвенные, исходя из

сходства и различия техноло�

гий);

♦ партнеры, с которым взаимо�

действует компания в рамках

данного сектора/сегмента (по�

ставщики, посредники, партне�

ры по кооперации в процессе

производства товара/оказания

услуг);
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♦ цели компании, связанные

с данной бизнес�областью и/

или бизнес�единицей,

♦ стратегии компании, связанные

с данной бизнес�областью и/

или бизнес�единицей,

♦ позиционирование товарного

предложения для данного сег�

мента;

♦ качественные характеристики

товарного предложения, ориен�

тированного на соответствую�

щий сегмент потребителей (ат�

рибуты товара, ценовые харак�

теристики, способы и инстру�

менты продвижения, сбыта,

сервиса);

♦ количественные характеристики

товарного предложения (объем

производства, объем сбыта,

доля рынка и т. д.);

♦ качественные и количественные

характеристики стратегической

бизнес�единицы, обеспечива�

ющей НИОКР, производство

и предложение данного това�

ра/товарной группы (сильные

и слабые стороны, прибыль,

рентабельность);

♦ качественные и количественные

характеристики бизнес�области,

интересующие аналитика (описа�

ние возможностей и угроз дан�

ного участка рынка, барьеров

входа на данный рынок, оценка

емкости сегмента в рамках дан�

ной бизнес�области).

Информация о бизнес�облас�

тях, бизнес�единицах, товарных

предложениях может быть пред�

ставлена в клетках матрицы раз�

личными способами (рис. 2):

♦ в виде качественной или коли�

чественной характеристики,

описывающей бизнес�область/

бизнес�единицу/товарное

предложение по интересующе�

му аналитика набору парамет�

ров или обобщенно (так, может

быть описана привлекатель�

ность бизнес�области, охаракте�

ризовано давление конкурентов

на бизнес�единицу и т. д.);

♦ в виде набора характеристик

бизнес�области/бизнес�едини�

цы/товарного предложения,

формализовано представлен�

ных с помощью какой�либо мо�

дели (например, бизнес�область

может быть охарактеризована

посредством модели «Пять сил

конкуренции», бизнес�единица

с помощью SWOT�матрицы, то�

варное предложение – с помо�

щью многоуровневой модели

товара и т. п.);

♦ в виде простого перечня марке�

тинговых объектов, выделенных

в рамках данного участка рын�

ка или бизнес�единицы (игроки

рынка, товары, марки и т. д.);
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Рис. 2. Варианты представления информации в ячейках

сектор рынка/сегмент рынка

Д. Соловьева, М. Емцова. Модель структурирования и анализа бизнес�портфеля и рынка компании
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♦ в виде ранжированного по оп�

ределенному параметру переч�

ня маркетинговых объектов,

выделенных в рамках данного

участка рынка или бизнес�еди�

ницы;

♦ в виде перечня маркетинговых

объектов, сопровождаемых

оценками (оценки могут быть

экспертными (балл, рейтинг)

или фактологическими (объем

продаж, известность бренда

и т. д.);

♦ в виде перечня объектов, сопро�

вождаемых качественными ком�

ментариями (экспертные мнения

относительно каждого объекта

или о сравнении объектов, вза�

имном влиянии, воздействии на

объекты внешних субъектов

и макрофакторов и т. д.);

♦ в виде совокупности объектов,

спозиционированных в некото�

рой системе координат (напри�

мер, игроки рынка могут быть

спозиционированы в координа�

тах доля рынка/динамика доли

рынка);

♦ в виде совокупности объектов,

спозиционированных в некото�

рой системе координат и снаб�

женных тем или иным символи�

ческим изображением, несущим

определенную смысловую на�

грузку (например, товары могут

быть изображены окружностя�

ми с разным радиусом, характе�

ризующими их объем продаж,

бренды могут отображаться

различными фигурами в зависи�

мости от их имиджа);

♦ в виде совокупности объектов,

спозиционированных в некото�

рой системе координат с указа�

нием направлений развития/

изменения/репозиционирова�

ния объектов (для чего исполь�

зуются стрелки);

♦ в виде сопоставления характе�

ристик бизнес�области и биз�

нес�единицы, представленных

в любой из вышеописанных

форм (что позволяет делать вы�

воды о перспективах функцио�

нирования исследуемой страте�

гической бизнес�единицы (СБЕ)

на данном рынке, об адекватно�

сти характеристик СБЕ данному

рынку и т. д.).

ЗАДАЧИ МАРКЕТИНГОВОГО

АНАЛИЗА, РЕШАЕМЫЕ

ПОСРЕДСТВОМ МОДЕЛИ «СЕКТОР

РЫНКА/СЕГМЕНТА РЫНКА»

Модель «Сектор рынка/сег�

мент рынка» представляет собой

базис для решения целого ряда

маркетинговых задач в отношении

анализа как рынка, так и бизнеса

компании. Кратко представим пе�

речень задач маркетингового ана�

лиза, в рамках решения которых

данная модель может применять�

ся. Более подробное описание

этих задач и соответствующие ва�

риации модели «Сектор рынка/

сегмент рынка» представлены

в статье Д.В. Соловьевой [2].

Задачи анализа рынка

1. Системное описание структу�

ры рынка в разрезе бизнес�обла�

стей, в частности:

♦ фирменная структура рынка –

совокупность игроков рынка,

распределенных по бизнес�об�

ластям,

♦ товарная структура рынка – со�

вокупность предлагаемых на

рынке товаров, распределенных

по бизнес�областям,

♦ марочная структура рынка –

совокупность предлагаемых на

рынке марок, распределенных

по бизнес�областям,

♦ инфраструктура рынка – сово�

купность распределенных по

бизнес�областям субъектов,

обеспечивающих функцио�

нирование игроков данного

рынка (к инфраструктурным

субъектам относят банковские,

страховые, логистические, тор�

говые, маркетинговые и прочие

организаций, способствующие

реализации производственно�

сбытовых функций игроков

рынка).

2. Системное описание рынка

с целью сравнения бизнес�облас�

тей по следующим качественным

параметрам (описываются в ячей�

ках матрицы и позволяют сравни�

вать бизнес�области):

♦ факторы, характеризующие по�

требителей (факторы детерми�

нации спроса, лояльности по�

требителей и т. д.),

♦ факторы, характеризующие

конкуренцию (характер конку�

ренции, барьеры входа на ры�

нок, барьеры выхода с рынка,

давление участников рынка

(в терминах М. Портера) и т. д.),

♦ факторы, характеризующие

партнерскую среду рынка (осо�

бенности взаимодействия про�

изводителей с поставщиками,

посредниками, прочими парт�

нерами),

♦ влияние факторов макросреды

рынка.

3. Системное описание рынка

с целью сравнения бизнес�облас�

тей по следующим количествен�

ным параметрам (описываются

в ячейках матрицы и позволяют

сравнивать бизнес�области):

♦ уровень осознанности/актив�

ности потребности/уровень

предъявляемого спроса,

♦ реальная и потенциальная ем�

кость рынка,

♦ уровень конкуренции,

♦ насыщенность рынка,

♦ уровень развития инфраструк�

туры рынка,

♦ уровень обеспеченности рынка

ресурсами,

♦ уровень привлекательности

рынка.
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В итоге проведенной количе�

ственной оценки сектора и сег�

менты могут быть проранжиро�

ваны по убыванию/возраста�

нию интересующего аналитика

ключевого признака с выделе�

нием соответствующей зоны –

например, зоны рыночной при�

влекательности.

4. Сравнительный анализ сег�

ментов, выделенных по опреде�

ленному сектору с целью:

♦ выбора наиболее привлекатель�

ного сегмента на текущий мо�

мент и/или наиболее перспек�

тивного с точки зрения развития

(реальная/потенциальная до�

ходность сегмента, емкость сег�

мента и т. д.),

♦ определения необходимости

ревизии сегментной структуры

с учетом действительной диф�

ференциации сегментов – агре�

гирования/дезагрегирования/

реконфигурации сегментов.

5. Сравнительный анализ секто�

ров в привязке к определенному

сегменту с целью:

♦ выбора сектора с наилучшими

показателями по реальной/по�

тенциальной прибыльности,

рентабельности бизнеса, темпов

развития отрасли и т. д.,

♦ определения необходимости

ревизии структуры секторов

с учетом целесообразности при�

нятого деления – агрегирова�

ния/дезагрегирования/рекон�

фигурации секторов.

6. Выявление рыночных окон

(незанятых бизнес�областей).

Задачи анализа бизнес�порт�

феля компании

1. Системное описание структу�

ры бизнеса компании (определе�

ние конфигурации бизнеса в тер�

минах сочетаний сектор/сегмент).

2. Оценка текущего состояния

бизнеса и перспектив его развития

(при анализе качественных/коли�

чественных оценок по каждой

бизнес�единице).

3. Оценка возможностей и границ

развития бизнеса (при отображе�

нии и учете информации относи�

тельно имеющихся ресурсов и дав�

ления внешней среды на бизнес).

4. Выявление конкурентного по�

ложения бизнес�единиц компании

при сравнении с другими игрока�

ми рынка (в основе – анализ фир�

менной структуры рынка).

5. Выявление рыночных ниш

(бизнес�областей, в которых ком�

пания является локальным моно�

полистом, предлагая уникальное

товарное предложение).

6. Определение конкурентоспо�

собности, перспектив развития

бизнес�единиц и целесообразно�

сти инвестиций – при решении за�

дач развития бизнеса, оптимиза�

ции структуры бизнес�портфеля

в сочетании с классическими мо�

делями портфельного анализа

(BCG, GE/McKensey и др.).

7. Оценка сбалансированности

бизнес�портфеля (также с исполь�

зованием моделей портфельного

анализа).

8. Определение широты бизне�

са (число секторов, на которых

представлена компания).

9. Определение глубины бизне�

са (число целевых сегментов ком�

пании).

10. Определение текущей и по�

тенциально возможной стратегии

бизнеса стратегии в терминах кон�

центрации, дифференциации, ди�

версификации с учетом числа сек�

торов и сегментов, в которых ра�

ботает компания.

11. Определение наиболее при�

влекательных целевых сегментов

компании/перспективных секто�

ров – при решении задач развития

бизнеса.

12. Определение направлений

развития бизнеса путем занятия

новых бизнес�областей или совер�

шенствования товарных предло�

жения в рамках уже занятых биз�

нес�областей.

Задачи анализа ассортимен�

та компании

1. Системное описание структу�

ры ассортимента для его даль�

нейшего анализа, оценки товар�

ных групп (линий), продуктово�

рыночных комбинаций (ПРК) по

интересующим аналитика пара�

метрам.

2. Определение широты ассор�

тимента компании (количество то�

варных групп или линий).

3. Определение глубины ассор�

тимента по каждой товарной линии

(количество сегментов, на которых

ориентирован один товар).

4. Определение насыщенности

ассортимента в разрезе товарных

групп, сегментов и ПРК.

5. Выявление конкурентного

положения ПРК при оценке на�

сыщенности бизнес�областей

и товарной конкуренции (в осно�

ве – анализ товарной структуры

рынка).

6. Выявление ситуаций товарно�

го или марочного каннибализма

в бизнесе компании (внутренней

конкуренции между товарами/

марками).

7. Определение необходимой

степени дифференциации товаров

в зависимости от различий в сег�

ментах, на которые товар ориен�

тирован.

8. Определение гармоничности

ассортимента (сочетания това�

ров и рынков, степени их связ�

ности).

9. Выявление направлений раз�

вития бизнеса путем расширения

или углубления ассортимента,

гармонизации ассортимента, на�

сыщения ассортимента.
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10. Определение направлений

оптимизации бизнеса (отказ от

неперспективных ПРК).

11. Оценка ассортимента в раз�

резе новизны ПРК.

12. Анализ бизнеса исходя из

стадий ЖЦТ по каждой ПРК (вы�

воды о сбалансированности ас�

сортимента по стадиям ЖЦТ).

ПРИМЕНЕНИЕ МОДЕЛИ «СЕКТОР

РЫНКА/СЕГМЕНТ РЫНКА» ДЛЯ

РЕШЕНИЯ ЗАДАЧ

МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛИЗА

В качестве иллюстрации приме�

нения модели «Сектор рынка/

сегмент рынка» приведем некото�

рые результаты маркетинговых

исследований, выполненных

в рамках прикладных проектов

под руководством Д.В. Соловьевой.

Исследование компании «Леккер»

и рынка косметических средств

было выполнено А.В. Константино�

вой, исследование рынка продук�

тов мясопереработки было выпол�

нено В.В. Рафиковой. Оба иссле�

дования были выполнены в 2013

году. Также в качестве примера

в статье представлено структури�

рованное описание бизнес�порт�

феля Объединения Marketorium,

действующего на рынке интерак�

тивных образовательных проек�

тов (исследование выполнено

Д.В. Соловьевой в 2014 г.).

Исследование рынка

косметических средств

Исследование рынка космети�

ческих средств проводилось для

компании «Леккер» с целью фор�

мирования рекомендаций по со�

вершенствованию стратегии по�

зиционирования и комплекса

маркетинга марки «Линдо» (кос�

метическое средство по уходу за

проблемной кожей). Компания

«Леккер» функционирует на рос�

сийском рынке косметических

и фармацевтических средств.

С использованием модели «Сек�

тор рынка/Сегмент рынка» ас�

сортимент компании был структу�

рирован нижеследующим обра�

зом (рис. 3).

Марка «Линдо» относится

к группе средств для лечения кожи

(а именно угревой сыпи) и ориен�

тирована на сегменты «Подрост�

ки» и «Молодежь». На момент на�

чала исследования у компании су�

ществовали сомнения относитель�

но правильности маркетинговых

решений, связанных с данной мар�

кой, в частности решений по кон�

курентной стратегии, позициони�

рованию, продвижению, ценовой

политике, упаковке товара.

С целью выявления конкурен�

тов марки «Линдо» и дальнейшей

оценки адекватности ее стратегии

и тактики маркетинга в рамках

выбранной бизнес�области, была

проанализирована структура рын�

ка косметических средств по ухо�

ду за проблемной кожей. В ре�

зультате анализа вторичной ин�

формации и мнений экспертов

было выявлено, что данный рынок

включает в себя несколько секто�

ров, выделенных по признакам

типа косметики и цены продукции

(табл. 1).

Наиболее интересным для ис�

следования сектором рынка яв�

лялся сектор «Ухаживающая кос�

метика масс�маркет», так как на

момент начала исследования мар�

ка «Линдо» была ориентирована

на данный сектор. Однако необ�

ходимо было рассмотреть и дру�

гие сектора рынка, чтобы оценить

правильность маркетинговых ре�

шений в отношении данного това�

ра.  В частности в ходе исследова�

ния поднимался вопрос возможно�

сти повышения цены и соответству�

ющего перепозиционирования

товара в сектор «Ухаживающая

косметика мидл�маркет» либо

выхода в сектор «Лечебная косме�

тика премиум».

В ходе проведенного исследо�

вания потребители на данном рын�

Секторы 

Средства «Первая помощь» Средства «Лечение 
кожи» 

Средства «Ежедневный 
уход» Сегменты  

При ранках При просту-
де Для лица Для тела Для ногтей Для губ 

Малыши 
(до 7 лет) 

Леккер – Йод 
Леккер – БЗ*  
Леккер – ПВ 
Леккер – ФК 

- - «Эплан» - - 

Школьни-
ки 
(7–13) 

Леккер – Йод 
Леккер – БЗ 
Леккер – ПВ 
Леккер – ФК 

Формагриф 
«Наша 
звезда» 

- «Эплан» - - 

Подростки 
(14–17) 

Леккер – Йод 
Леккер – ПВ 
Леккер – ФК 

Формагриф 
«Наша 
звезда» 

«Линдо»    
«Суперчис-
тотело» 
«Эплан» 

Formagrif 
«Для ухода за 
ногтями и 
кутикулой»  

Formagrif 
«Бальзам 
для губ» 

Молодежь 
(18–25) 

Леккер – Йод 
Леккер – ПВ 
Леккер – ФК 

Формагриф 
«Наша 
звезда» 

«Линдо»    
«Анти-
пигмент» 

«Суперчис-
тотело» 
«Стопмо-
золь» 
«Эплан» 

Formagrif 
«Для ухода за 
ногтями и 
кутикулой» 

Formagrif 
«Бальзам 
для губ» 

Взрослые 
(старше 25 
лет) 

Леккер – Йод 
Леккер – БЗ 
Леккер – ПВ 
Леккер – ФК 

Формагриф 
«Наша 
звезда» 

«Анти-
пигмент» 

«Суперчис-
тотело» 
«Стопмо-
золь» 
«Эплан» 

Formagrif 
«Для ухода за 
ногтями и 
кутикулой» 

Formagrif 
«Бальзам 
для губ» 

 
Рис. 3. Ассортимент компании Леккер, представленный в разрезе секторов

и сегментов базового для компании рынка с помощью

модели «Сектор рынка/Сегмент рынка»
* Использованные сокращения: БЗ – бриллиантовый зеленый (зелёнка); ПВ –
перекись водорода; ФК – фукорцин.
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ке были разделены на четыре

крупных сегмента по возрасту

(а внутри на подсегменты по соци�

альному классу и уровню дохода).

Структура сегментов была сфор�

мирована на основе экспертного

опроса и серии глубинных интер�

вью и подтверждена в ходе фор�

мализованного анкетирования по

случайной выборке (объем выбор�

ки составил 220 респондентов).

Поскольку при структурирова�

нии рынка по секторам была при�

нята во внимание цена продукта,

то в модели «Сектор рынка/сег�

мент рынка» использовался толь�

ко возраст потребителей (ориен�

тация на цену, соответствующую

социальному классу и доходу, уже

учтена выделением описанных

секторов).

Полученные результаты иссле�

дования марочной структуры рын�

ка были обобщены и представле�

ны с помощью модели «Сектор

рынка/Сегмент рынка» на рисун�

ке 4. Жирным шрифтом выделе�

ны бренды, которые имеют в ас�

сортименте локальное средство,

предназначенное для точечного

нанесения на проблемные участ�

ки кожи (эти марки были интерес�

ны с точки зрения проводимого

исследования).

Дальнейший анализ выделенных

бизнес�областей рынка позволил

сделать следующие выводы:

♦ в секторах «масс�маркет»

и «мидл�маркет» ситуация мо�

жет быть охарактеризована как

монополистическая конкурен�

ция, т. к. представлено множе�

ство брендов, каждый из кото�

рых стремится дифференциро�

ваться от остальных путем брен�

дирования входящих в состав

средства компонентов и путем

формирования неценовых пред�

почтений у потребителей по�

средством рекламной активно�

сти; в этом секторе возможна

успешная конкуренция при

условии грамотной отстройки от

остальных игроков;

♦ в секторах люксовой и лечебной

косметики конкуренция носит

олигополистический характер

с выделением явных лидеров,

задающих тон  остальным

участникам рынка: в секторе

«люкс» – это EsteeLauder,

Shiseido и Lancоme, а в секторе

аптечной косметики – Vichy,

LaRoche�Posay и Bioderma, сово�

купная доля которых в соответ�

ствующих секторах рынка состав�

ляет около 75%; в данном секто�

ре конкурировать с крупными

игроками затруднительно;

♦ сектор лечебной косметики

класса «люкс» слабо насыщен

операторами и ориентируется

только на зрелый сегмент потре�

бителей, что делает свободной

нишу продукции данного клас�

са для молодой кожи; однако

выход на данный сектор для

компании «Леккер» затрудните�

лен вследствие слабости брен�

да «Линдо»;

♦ большинство брендов косметики

сектора «масс�маркет» стремит�

ся к максимальному рыночному

охвату потребителей в возрас�

те от 10 до 25 лет, при этом то�

Сектора Описание 

Масс-
маркет 

Сектор включает косметические средства для проблемной кожи в ценовом диапазоне до 300 руб. Масс-маркет 
характеризуется интенсивным распределением: продукция представлена в магазинах FMCG, дрогери, парфю-
мерно-косметических магазинах и в аптечных сетях. Имеются компании, работающие по системе прямых 
продаж. В данном секторе наблюдается как ценовая, так и неценовая конкуренция; важна цена продукта, из-
вестность бренда, коммуникационная активность. 

Мидл-
маркет 

Сектор объединяет косметическую продукцию для проблемной кожи по цене от 300 до 1000 руб. за упаковку. 
В качестве каналов сбыта используются популярные парфюмерно-косметические магазины. Коммуникацион-
ная активность брендов «мидл-маркет» ниже, чем косметики «масс-маркет», и она носит более выборочный 
характер.  

Ух
аж

ив
аю

щ
ая

 к
ос
м
ет
ик
а 

Люкс 

Сектор представляет продукцию престижных и известных марок по цене от 1 000 руб. за упаковку, реализуе-
мых в парфюмерно-косметических магазинах и бутиках. Входные барьеры в данный сектор высоки и обуслов-
лены широкой известностью существующих брендов среди целевых потребителей. Косметика класса «люкс» 
характеризуется высоким качеством состава, инновациями, уникальной упаковкой.  

Премиум 

В секторе лечебной селективной косметики не выделяют подсектора «масс-маркет» и «мидл-маркет», т. к. вся 
продукция, относящаяся к данному классу, имеет нижний порог цены от 500 руб. и в сознании потребителей 
ассоциируется с косметикой класса «премиум». Особенностью лечебной косметики является ее четкая дерма-
тологическая направленность. Распределение данной продукции носит селективный характер – она реализует-
ся только через аптечные сети. Диапазон цен на продукцию данного сектора варьируется в пределах от 500 до 
1 000 руб. за упаковку. Данный сектор представлен известными зарубежными брендами, функционирующими 
в условиях олигополии.  
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Люкс 

Данная группа лечебной косметики аналогично предыдущему сектору продается исключительно в аптечных 
сетях и отличается более высоким ценовым уровнем – от 1 000 руб. за упаковку и выше. Лечебная косметика 
класса «люкс» представлена очень малым числом марок, т. е. данный сектор на данный момент слабо насыщен 
операторами.  

 

Таблица 1

Сектора рынка косметических средств по уходу за проблемной кожей
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варное предложение популяр�

ных брендов не дифференци�

ровано в зависимости от воз�

раста;

♦ в сегменте «школьников» отсут�

ствует конкуренция в секторах

«люкс» и лечебной селективной

косметики, что связано с не�

привлекательностью данного

сегмента для производителей:

проблемы с кожей в данном слу�

чае связаны с переходным воз�

растом и не требуют сильного

косметического вмешательства;

данный сегмент не отличается

высокой платежеспособностью

и полностью зависит от роди�

телей;

Рис. 4. Описание марочной структуры рынка средств по уходу за проблемной кожей

на основе модели «Сектор рынка/Сегмент рынка»

Секторы 

Ухаживающая косметика Лечебная селективная косметика 

Се
гм
ен
ты

 

Масс-маркет Мидл-маркет Люкс Премиум Люкс 

Ш
ко
ль
ни
ки

 (1
0 

– 
13

 л
ет

) 

• Белита: линия «Zone Stop Acne» 
• Биокон: линия «Проблемная кожа» 
• Грин-мама: линия «Улетай» 
• Пропеллер: линия «Turbo Active»    
• Флоресан: линия «Organic Йод»    
• Clean&Clear: линия «Advantage»    
• Clearasil: линия «Ultra»    
• Nivea: линия «Pure Effect» 
• L’Oreal: линия «Pure Zone»    
• SM----Michel: линия «Stopproblem»    
• Yves-Rocher: линия «Pure System»    

• Lush: тоник «Чайное 
дерево» 
и «Молниеносная 
чистота» 

Нет предложений 
в данной бизнес-
области 

• Avene: линия 
«Cleanance» 

Нет предложений 
в данной бизнес-
области 

По
др
ос
тк
и 

(1
4 

– 
17

ле
т)

 

• Белита: линия «Zone Stop Acne» 
• Биокон: линия «Проблемнаякожа»    
• Грин-мама: линия «Улетай» 
• Пропеллер: линия «Immuno»    
• Флоресан: линия «Лицо без проблем»    
• Clean&Clear: линия «Advantage»    
• Clearasil: линия «Ultra»    
• Eveline: линия «Pure Control»    
• Faberlic: линия «YOUNG» 
• Garnier: линия «Чистая Кожа»    
• L’Oreal: линия «Pure Zone»    
• Nivea: линия «Pure Effect» 
• Oriflame: линия «Pure Skin»    
• SM----Michel: линия «Stopproblem»    
• Yves-Rocher: линия «Pure System»    

• Dermophil: средство 
«Roll-on Purifiant» 

• Lush: тоник «Чайное 
дерево» 
и «Молниеносная 
чистота» 

• Mary Kay: линия 
«For Acne-Prone 
Skin»    

• Proactiv Solution    

• Biotherm: линия 
«Purefect Skin»    

• Clarins:«Blemish 
Control»    

• Clinique: линия 
«Anti-Blemish Solu-
tions»    

• Lanc?me: линия 
«Pure Focus»    

• Avene: линия 
«Cleanance»    

• Bioderma: линия 
«Sebium»    

• Ducray:линия 
«Keracnyl»    

• Noreva: линия 
«Exfoliac»    

• Uriage: линия «Hy-
seac»    

Нет предложений 
в данной бизнес-
области 

М
ол
од
еж

ь 
(1

8 
– 

25
 л
ет

) 

• Пропеллер: линия «Immuno»    
• Avon: линия «Clearskin» 
• Clean&Clear: линия «Advantage»    
• Clearasil: линия «Ultra»    
• Eveline: линия «Pure Control»    
• Garnier: линия «Чистая Кожа»    
• L’Oreal: линия «Pure Zone»    
• Lumene: линия «Natural Code» 
• Neutrogena: линия «Visibly Clear»    
• Nivea: линия «Pure Effect» 
• Oriflame: линия «Pure Skin»    
• SM----Michel: линия «Stopproblem»    
• Yves-Rocher: линия «Pure System»    

• Bliss:::: средство 
«No'zit' Sherlock» 

• Dermophil:средство 
«Roll-on Purifiant» 

• Lush: тоник «Чайное 
дерево» 
и «Молниеносная 
чистота» 

• Mary Kay: линия 
«For Acne-Prone 
Skin»    

• Proactiv Solution 
• Skin Doctor: средст-

во «Zit Zapper»    

• Biotherm: линия 
«Purefect Skin»    

• Caudalie: линия 
«Vinopure» 

• Clarins:«Blemish 
Control»    

• Clinique: линия 
«Anti-Blemish Solu-
tions»    

• Givenchy: линия 
«Clean It» 

• Lanc?me: линия 
«Pure Focus» 

• Payot: линия «Purify-
ing Care» 

• Shiseido: линия 
«Pureness»    

• Avene: линия 
«Cleanance»    

• Bioderma: линия 
«Sebium»    

• Ducray:линия 
«Keracnyl»    

• La Roche----Posay: 
линия «Effaclar»    

• Noreva: линия 
«Exfoliac» 

• Nuxe: линия «Aroma-
Perfection» 

• Vichy: линия «Nor-
maderm» 

• Uriage: линия «Hy-
seac» 

• Janssen Cosmettttics: 
линия «Oily Skin» 

Вз
ро
сл
ы
е 

(2
5 

+)
 

• Himalaya Herbals 
• Lumene: линия «Natural Code» 
• Neutrogena: линия «Visibly Clear»    
• Yves-Rocher: линия «Pure System»    

• Bliss:::: средство 
«No'zit' Sherlock» 

• Dermophil:средство 
«Roll-on Purifiant» 

• Lush: тоник «Чайное 
дерево» 

• Mary Kay: линия 
«For Acne-Prone 
Skin»    

• Mirra Lux:средство 
«Оберег»    

• Proactiv Solution 
• Skin Doctor: средст-

во «Zit Zapper»    

• Biotherm: линия 
«Purefect Skin»    

• Caudalie: линия 
«Vinopure» 

• Chanel: линия 
«Purete» 

• Estee Lauder: линия 
«Sparkling Clean» 

• Givenchy: линия 
«Clean It» 

• Lanc?me: линия 
«Pure Focus» 

• L’Occitaine: линия 
«Red Rice» 

• Payot: линия «Purify-
ing Care» 

• Shiseido: линия 
«Pureness»    

• Galenic: линия 
«Сauterets»    

• La Roche----Posay: 
линия «Effaclar»    

• Nuxe: линия «Aroma-
Perfection» 

• Vichy: средство 
«Normaderm Anti 
Age» 

• Uriage: линия «Hy-
seac» 

• Lierac: линия «Mat-
Chrono» 

• Janssen Cosmettttics: 
линия «Oily Skin»    

• Korff: линия «Ex-
traPure»    

Skinceuticals: линия 
«Blemish + Age Solu-
tion» 
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♦ сегменты подростков и молоде�

жи (возраст от 14 до 25 лет)  со�

ставляет 85% всех потребите�

лей косметики по уходу за про�

блемной кожей категории

«масс�маркет»; данные сегмен�

ты являются привлекательным

для компании «Леккер» с точки

зрения емкости, целесообразно

сосредоточить усилия на дан�

ных сегментах, реализуя в отно�

шении товара «Линдо» страте�

гию концентрированного марке�

тинга;

♦ наиболее высокий уровень кон�

куренции наблюдается в бизнес�

областях, соответствующих сег�

менту молодежи: это связано

с привлекательностью данного

сегмента с точки зрения высоко�

го уровня осознанности его по�

требности и высокой интенсив�

ности покупок; необходима ак�

тивная работа по отстройке от

конкурентов в этой бизнес�об�

ласти, целесообразна стратегия

специализации;

♦ в сегменте «25+» возрастает

роль дорогой ухаживающей

и лечебной косметики, которая

ориентирована на решение про�

блем зрелой кожи, и заметно

снижается значимость космети�

ки «масс�маркет», предназна�

ченной в большей степени для

кожи школьников, подростков

и молодежи; работа с этим сег�

ментом для бренда «Линдо» не

целесообразна.

На основе анализа структуры

рынка было подтверждено, что

средство «Линдо» необходимо

ориентировать на сектор «Ухажи�

вающая косметика масс�маркет»

и на сегменты «Подростки» и «Мо�

лодежь».

Для более подробного анализа

конкурентов и выработки грамот�

ной маркетинговой стратегии

были выбраны бренды «Про�

пеллер», Stopproblem, Garnier,

Clearasil. В результате прове�

денного далее сравнительного

анализа деятельности компании

и ее конкурентов по ключевым

характеристикам комплекса

маркетинга были сделаны основ�

ные выводы о диспозиции това�

ра «Линдо» на рынке по отноше�

нию к конкурентам, выявлены

сильные и слабые стороны мар�

ки и сформулирован комплекс

рекомендаций по уточнению

стратегии конкуренции и пози�

ционированию товара, а также

совершенствованию характери�

стик данного товарного предло�

жения. В качестве конкурентной

стратегии рекомендовано соче�

тание стратегий специализации

по продукту и по клиенту, а в ка�

честве стратегии позициониро�

вания рекомендована стратегия

отличия по базовым свойствам

и х а р а к т е р и с т и к а м  т о в а р а,

а именно на лечебно�профилак�

тическом эффекте средства

«Линдо» (при этом рекомендо�

вано делать акцент на тех ком�

понентах, которых нет в составах

основных конкурентов и кото�

рые воспринимаются как привле�

кательные для данного сегмента,

в частности это алоэ�вера и бе�

лая глина). Также были даны

подробные рекомендации по

комплексу маркетинга марки

«Линдо».

Исследование рынка колбасных

и мясных изделий

Исследование рынка колбасных

и мясных изделий было проведе�

но для компании «Иней». В ходе

исследования была решены зада�

чи сегментного и конкурентного

анализа рынка и на этой основе

сформированы рекомендации по

стратегии позиционирования кор�

поративного бренда, под которым

предлагается продукция для ко�

нечного потребителя. В данном

проекте модель «Сектор рынка/

Сегмент рынка» применялась для

анализа фирменной структуры

рынка, а также для описания кон�

куренции в разрезе выделенных

бизнес�областей.

По итогам экспертного опроса

и анализа вторичной информации

был сделан вывод, что основным

признаком выделения секторов

рынка мясопереработки является

ценовая категория продукции.

Описание секторов рынка пред�

ставлено в таблице 2.

Сегменты потребителей были

выделены по итогам экспертного

опроса и серии глубинных интер�

вью, а далее подтверждены в ходе

формализованного анкетирова�

ния по случайной выборке (объем

выборки составил 380 респон�

дентов). В качестве критерия

сегментирования были выбраны

поведенческие особенности по�

требителей и искомые выгоды

в отношении данной продукции

(табл. 3).

Модель «Сектор рынка/Сег�

мент рынка» (рис. 5) использова�

лась для выявления фирменной

структуры рынка в разрезе выде�

ленных сегментов и секторов (см.

табл. 2 и 3).

В разрезе выделенных бизнес�

областей был проведен анализ

типа рынка по характеру конку�

ренции (рис. 6).

Проведенный анализ показал,

что рынок колбасных и мясных

изделий во всех выделенных биз�

нес�областях представляет собой

слабо дифференцированную оли�

гополию с количеством основных

игроков порядка 7–10 в каждой

бизнес�области. Кроме того, при�

сутствует значительное количе�

ство производителей, занимаю�

щих более мелкие доли. Такая

Д. Соловьева, М. Емцова. Модель структурирования и анализа бизнес�портфеля и рынка компании
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конкурентная структура формиру�

ет смешанный тип конкуренции –

сочетание олигополии с совер�

шенной конкуренцией.  В ситуации

слабо дифференцированного по

характеристикам товара рынку

компании «Иней» необходимо

прикладывать усилия для выделе�

ния корпоративного бренда на

фоне конкурентов. В итоге проек�

та была разработана стратегия по�

зиционирования бренда, делаю�

щая акцент не только на рацио�

нальных преимуществах (вкус,

простота и легкость приготовле�

ния разнообразных блюд), но и на

эмоциональных атрибутах, что ак�

туально для слабо дифференци�

рованной продукции (радушие,

забота и гостеприимство хозяйки,

приглашающей к столу).

Таблица 3

Сегменты потребителей на рынке колбасных и мясных изделий

Сегмент Описание 

Неприхотливые 

Одинокие люди, молодые семьи, пенсионеры, ведущие экономный образ жизни. Данный сегмент потребителей 
с низким уровнем дохода не может позволить себе тратить много денег на еду, поэтому сумма достаточно огра-
ниченная.  При выборе продукции руководствуется ценой. Часто выбирает вместо мяса сосиски или сардельки. 
Продукция мясопереработки приобретается небольшими упаковками, поскольку размер семьи составляет от 
одного до двух человек. Также такой потребитель любит покупать сосиски, из-за быстроты и удобства их приго-
товления. 

Сторонники 
безвредного 
питания 

Одинокие люди, семьи с маленькими детьми, семьи, у которых дети уже выросли и живут отдельно. По большей 
части покупки совершают женщины, которые следят за тем, чем питается их семьи. Главное при выборе про-
дуктов мясопереработки их состав - без содержания ГМО и других вредных веществ. Цена важна, но если про-
дукт имеет вредные составляющие, то покупатель его приобретать не будет. Семьи со средним уровнем дохода, 
могут позволить себе покупать продукты средней и выше средней ценовой категории. Данный сегмент обычно 
консервативен и покупает одни и те же продукты. Считают, что продукты мясопереработки могут быть в их ме-
ню, но не рассматривают их как заменители мяса. Обычно приобретают такие продукты к праздничному столу. 

Любители  
деликатесов 

Семьи, состоящие из трех и более человек, одинокие люди зрелого возраста, семьи с взрослыми детьми, живу-
щими отдельно. Уровень дохода данного сегмента выше среднего, они выделяют деньги на более дорогие про-
дукты мясопереработки, такие как колбасы и мясные деликатесы, с целью разнообразия своего рациона пита-
ния. Любят пробовать новые вкусы, покупают продукцию ценовой категории выше среднего. Основными кри-
териями при выборе продукции являются вкус, состав, качество продукции, цена не столь важна для них. Про-
дукция мясопереработки может приобретаться не только к праздничному столу, но и для того чтобы побаловать 
себя в будние дни.  

Фанаты колбас 
и мяса 

Одинокие люди, семьи с взрослыми детьми, живущими отдельно, пожилые люди с высоким уровнем дохода. 
Данный сегмент не заботится о цене продукции, скорее наоборот, чем дороже, тем лучше и качественнее будет 
восприниматься продукт. Такой потребитель выбирает сорта мясных и колбасных продуктов самой дорогой 
категории. Поскольку продукция мясопереработки им действительно очень нравится, она приобретается регу-
лярно. Обычно наблюдается приверженность к маркам определенного производителя. 

 

Таблица 2

Секторы рынка мясопереработки

Сектор Описание 

Масс-маркет 
или эконом     

Один из самых крупных секторов рынка. Кроме крупных игроков рынка, в данном секторе работает так же 
большое количество «подпольных» предприятий, которые используют старое оборудование и некачественное 
сырье. Наибольшую популярность данный сектор получил в кризис, когда часть потребителей из сектора мидл-
маркет перешла в сектор масс-маркет. После 2008 года, большая часть производителей стала активно выходить 
в данный сектор, предлагая потребителям широкую линейку продуктов таких продуктовых групп как сосиски, 
сардельки, шпикачки, варено-копченые колбасы и вареные колбасы. Крупные производителей стараются кон-
курировать с малыми предприятиями за счет предоставления потребителям оптимального соотношения цены 
и качества. В данном секторе потребители отдают предпочтение местным операторам рынка, которые лучше 
понимают местные пристрастия и вкусы. Цена продукции варьируется от 100 до 250 рублей за килограмм (все 
цены здесь и далее указаны на момент исследования, т. е. на 2013 г.). 

Мидл-маркет    

Второй крупный сектор рынка мясопереработки, на который приходится большая часть потребителей. Основные 
продуктовые линейки в данном секторе традиционны, имеют привычный вкус, свежесть продуктов и  достаточно 
хорошее качество по приемлемой цене. Типичным для данного сектора является то, что несколько производите-
лей поставляют одно и то же наименование, например колбаса «Докторская», сосиски «Молочные» и т. д. Основ-
ными группами здесь являются сосиски более высокого качества и в натуральной оболочке, а также сардельки, 
колбаски, варенные и варено-копченые колбасы, полукопченые колбасы  и ветчины. Цена продукции находится 
в диапазоне от 251 до 400 рублей за килограмм. 

Аппер-мидл    

Данный сектор намного меньше по сравнению с сегментом эконом и мидл-маркет, качество продукции выше. 
Потребителям предлагаются в основном полукопченые колбасы и колбаски, варенные и сырокопченые колбасы, 
сосиски, сардельки, ветчины и мясные деликатесы. Цена продукции находится в диапазоне от 401 до 600 рублей 
за килограмм. 

Премиум    

Премиальный сектор в основном представлен такими группами продуктов как сырокопченые колбасы и делика-
тесы. В данном секторе потребителю интересно разнообразие вкусов, необычные упаковки, высокое качество 
продукции. В данном секторе также присутствует органическая продукция, для заботящихся о здоровом образе 
жизни. Цена на продукцию составляет выше 600 рублей за килограмм. 
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Рис. 5. Фирменная структура рынка продукции мясопереработки на основе модели «Сектор рынка/Сегмент рынка»

Д. Соловьева, М. Емцова. Модель структурирования и анализа бизнес�портфеля и рынка компании

Рис. 6. Описание конкуренции на рынке мясопереработки на основе модели «Сектор рынка/Сегмент рынка»
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Объединения MarketoriumОбъединения MarketoriumОбъединения MarketoriumОбъединения MarketoriumОбъединения Marketorium

Объединение Marketorium рабо�

тает на рынке образовательных

услуг, позиционируя себя как орга�

низатора интерактивных образова�

тельных проектов в области мар�

кетинга. В ходе исследования ба�

зового рынка были выделены сле�

дующие секторы, являющиеся

привлекательными для компании

и позволяющие ей проявить свои

основные компетенции:

♦ активные образовательные про�

екты с состязательной составля�

ющей (бизнес�игры, кейс�турни�

ры, фестивали, олимпиады, фо�

румы);

♦ дополнительное профессио�

нальное образование (курсы по�

вышения квалификации, прочие

традиционные формы дополни�

тельного образования в сочета�

нии с проектной работой слу�

шателей, срок от 1 месяца до

1 года);

♦ локальные образовательные

мероприятия (круглые столы,

семинары, мастер�классы, вор�

кшопы, кейс�стади).

В качестве сегментов компания

рассматривает следующие группы

потребителей, которые могут вы�

ступать как участники мероприя�

тий, слушатели курсов, заказчики

проектов и партнеры:

1. Студенты, молодые специа�

листы:

♦ имеющие активную жизненную

позицию, карьерные амбиции

и стремящиеся к профессио�

нальному росту,

♦ неудовлетворенные стандарт�

ными образовательными услу�

гами и стремящиеся получить

дополнительные знания, навы�

ки, компетенции.

2. Образовательные организа�

ции:

♦ заинтересованные в развитии

своих студентов и расширении

партнерских связей,

♦ заинтересованные в совместном

предоставлении образователь�

ных услуг.

3. Компании:

♦ заинтересованные в поиске ста�

жеров, молодых специалистов

с высоким потенциалом и уров�

нем профессиональной мотива�

ции,

♦ желающие повысить профессио�

нальный уровень своих сотруд�

ников и/или их профессиональ�

ную мотивацию,

♦ имеющие потребность в разра�

ботке маркетинговых проектов,

проведении исследований,

но не имеющие достаточных

средств для обращения в спе�

циализированные агентства

и готовые поручить задачи сту�

дентам,

♦ имеющие активную социальную

позицию и/или мотивацию ра�

ботать с талантливыми студен�

тами,

♦ работающие в маркетинговой

отрасли, имеющие активную со�

циальную позицию, мотивацию

работать со студентами и/или

нуждающиеся в продвижении

в профессиональной среде,

♦ работающие в различных отрас�

лях и заинтересованные в сво�

ем продвижении на молодеж�

ную аудиторию,

♦ работающие в различных отрас�

лях и заинтересованные в сво�

ем продвижении для заказчи�

ков.

4. Специалисты в области

маркетинга, нуждающиеся

в продвижении себя как профес�

сионалов, экспертов.

Применение модели «Сектор

рынка/Сегмент рынка» позво�

лило Объединению Marketorium

более четко дифференцировать

сегменты и выявить их потребно�

сти и особенности поведения. На

основе данной модели для каж�

дой из бизнес�областей, где при�

сутствует компания, разработа�

ны образовательные программы

и партнерские предложения,

ориентированные на соответ�

ствующие сегменты и дифферен�

цированные по субсегментам

(рис. 7).

Секторы 
Сегменты 

Активные образовательные проекты Дополнительное профессиональное 
образование 

Локальные образовательные меро-
приятия 

Студенты, молодые специа-
листы 

Программы мероприятий для студен-
тов и начинающих специалистов 

Образовательные программы для 
слушателей 

Программы семинаров и мастер-
классов для слушателей 

Образовательные организа-
ции 

Партнерские предложения для вузов 
и других образовательных организа-
ций 

Совместные образовательные про-
граммы 

Программы повышения квалифика-
ции для преподавателей 

Компании 
Партнерские предложения для заказ-
чиков или партнеров по организации 
мероприятий 

Образовательные программы для 
сотрудников компаний 

Партнерские предложения и образо-
вательные программы для сотрудни-
ков 

Специалисты в области 
маркетинга 

Предложения для играющих трене-
ров, консультантов, экспертов 

Предложения для лекторов 
спецкурсов 

Предложения для спикеров, ведущих 
воркшопов 

 
Рис. 7. Описание бизнес�портфеля Объединения Marketorium на основе модели «Сектор рынка/Сегмент рынка»
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Итак, приведенные выше приме�

ры продемонстрировали возмож�

ности применения модели «Сек�

тор рынка/Сегмент рынка» для

решения следующих задач:

♦ структурированное описания

ассортимента компании,

♦ выявление фирменной структу�

ры рынка,

Д. Соловьева, М. Емцова. Модель структурирования и анализа бизнес�портфеля и рынка компании

♦ описание конкуренции в раз�

резе  выделенных бизнес�

областей,

♦ структурирование бизнес�

портфеля компании и опре�

деление требований к  то�

варным предложениям, на�

правленным на разные сег�

менты.

На основе проведенного струк�

турного анализа рынка и бизнес�

портфеля были далее решены

маркетинговые задачи, связан�

ные с формированием стратегий

конкуренции, позиционирова�

ния, разработки или совершен�

ствования товарного предложе�

ния компаний.
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МАРКЕТИНГ СОЦИАЛЬНЫХ РОБОТОВ:

КОММЕРЦИАЛИЗАЦИЯ БУДУЩЕГО
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В статье рассматриваются особенности рынка социальных роботов, разные подходы к коммерциализации, а также мар�
кетинговые проблемы их вывода на рынок. Обобщение опыта пионеров социальной робототехники позволило автору
разработать оптимальный путь коммерциализации социальных роботов. Продвижение в рамках двух выделенных ры�
ночных полей (именуемых автором «hard» и «soft» зонами), формирующих разрывы в восприятии социальных роботов,
позволит разработчикам социальной робототехники избежать рыночных провалов и сформировать сопротивление но�
вым игрокам.

Ключевые слова: маркетинг высоких технологий; социальные роботы; коммерциализация инноваций; рынок высоких
технологий.

Согласно прогнозу BCG [1],

к концу 2015 года оборот рынка

персональной робототехники, ча�

стью которого являются социаль�

ные роботы, составит $2,5 млрд,

а к 2025 году достигнет $9 млрд.

На фоне роста интереса общества

к устройствам телеприсутствия,

позитивных ожиданий инвесторов

и усилий разработчиков, оценка

BCG выглядит достаточно песси�

мистичной, но вместе с тем мак�

симально приближенной к реаль�

ности. Пока такие крупные компа�

нии, как Google, Apple и Samsung

разворачивают сражение в грани�

цах носимых устройств, рынок

социальных роботов исследуют

пионеры. Их опыт с точки зрения

маркетинга уникален и служит ис�

точником вдохновения для многих

начинающих разработчиков. Од�

нако подобная ситуация не про�

длится долго и первый сигнал о

грядущих рыночных переменах

был получен осенью 2014 года,

когда корпорация Intel презенто�

вала своего социального робота

Jimmy, положив таким образом

начало мощной конкурентной

борьбе.

1. ГРАНИЦЫ РЫНКА

СОЦИАЛЬНЫХ РОБОТОВ

Главный признак социальности

робота – это его способность

к поддержанию коммуникации

с человеком. Роботы, которые не

поддерживают функцию двусто�

роннего общения и взаимодей�

ствия, в том числе и эмоциональ�

ного, не могут быть отнесены

к разряду социальных.

В мировой практике рынок ро�

ботов подразделяют на четыре

крупных макросегмента (рис. 1):

(1) промышленные роботы, (2) во�

енные роботы, (3) коммерческие

роботы и (4) персональные роботы.

Промышленные, военные и ком�

мерческие роботы – это все авто�

матизированные устройства, ко�

торые различаются в зависимости

от сферы применения и функцио�

нала. Первые предназначены для

выполнения определенных функ�

ций в производственном процес�

се, вторые для выполнения функ�

ций военного, охранного и спаса�

тельного назначения, третьи –

для мониторинга и управления

процессами в сельском хозяйстве,

медицине, логистике, ретейле.

Перечисленные типы роботов не

предполагают в качестве основно�

го функционала социальной со�

Рис. 1. Сегмент социальных роботов в рамках рынка робототехники

•

•

•
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ставляющей наличия общения

с владельцем и не несут эмоцио�

нальную нагрузку, в отличие от

социальных роботов, формирую�

щих макросегмент персональной

робототехники. Однако не все

персональные роботы способны

коммуницировать с владельцем.

Такие категории, как бытовые

и офисные роботы, прекрасно ин�

тегрируются с технологиями ум�

ного дома, но при этом не являют�

ся социальными. Это во многом

объясняет их «популярность» не

только среди специализированных

компаний�производителей, таких,

как iRobot, но и крупных игроков

рынка бытовой электроники, та�

ких, как Dyson, LG, Samsung.

Несмотря на сложный набор по�

требительских технологий, перс�

пективный размер макросегмента

персональных роботов не велик:

для сравнения, рынок смартфонов

в 2014 году составил $276 млрд [2].

Однако не прогнозные, а потенци�

альные размеры рынка имеют зна�

чение. И в этом смысле именно сег�

мент социальных роботов облада�

ет мощным потенциалом, который

достижим за счет развития смеж�

ных технологий�катализаторов:

Интернета и систем навигации

(GPS, GLONASS), широким рас�

пространением вычислительных

гаджетов (смартфонов, планше�

тов), развитием исследований в об�

ласти искусственного интеллекта,

а также вспомогательных интел�

лектуальных приложений, таких

как Google Now и Apple Siri.

Сегмент социальной робото�

техники исключительно молод,

несмотря на то, что разработки

в этом направлении ведутся более

20 лет. На текущий момент в его

границах происходит синтез не�

скольких технологий, развиваю�

щихся в рамках двух направлений

исследований: эмоциональные

роботы и устройства телеприсут�

ствия. В результате этого процес�

са будет сформирована база тех�

нического функционала продукта,

которая станет необходимым тех�

ническим и конкурентным требо�

ванием, предъявляемым рынком

к социальным роботам. Если рас�

суждать о маркетинговых перс�

пективах сегментации, то она бу�

дет развиваться по пути кластери�

зации выгод от использования.

Упор на те или иные технические

возможности позволит сформиро�

вать конкурентное преимущество,

выбрать успешную стратегию по�

зиционирования, разработать гра�

мотную модель продвижения. Ка�

жется, что успех социальных робо�

тов полностью зависит от степени

прогрессивности технологий, его

составляющих, уровня и набора

технических возможностей. Одна�

ко для истинного рыночного успе�

ха, прогрессивного маркетинга

в этой битве за потребителя долж�

но быть намного больше, чем са�

мих прогрессивных технологий.

2. МАРКЕТИНГ РОБОТОВ:

РЕЦЕПТ ТВОРЧЕСКОГО ТУПИКА

ИЛИ ПУТЬ К УСПЕХУ?

Маркетинговый подход предпо�

лагает наличие у разработчика

оценок рыночных потребностей

и предпочтений. Однако движе�

ние от потребителя к процессу

творческого создания многим ин�

новаторам видится тупиковым.

И это вовсе не те рассуждения, ко�

торые не имеют под собой обо�

снования: американские модель�

еры, например, долгое время жи�

вущие по «указующему персту»

маркетинга, вошли в период глу�

бокой творческой стагнации в ре�

зультате безусловной ориентации

на потребительские предпочте�

ния, исследуемые каждый год. По

этой причине большинство рос�

сийских разработчиков придер�

живаются сбытового подхода –

реализации механизма рыночно�

го проталкивания.  Именно этот

подход на текущий момент задей�

ствуется в рамках второго поколе�

ния российского робота Аланти�

ма от Promobot. Его рыночное те�

стирование, а именно, изучение

особенностей взаимодействия

и коммуникации робот�человек,

началось уже после старта про�

даж, а заявленная сфера приме�

нения видится слишком широкой,

что говорит об отсутствии целе�

направленной стратегии. Разра�

ботчики Алантима в этом случае

могут оказаться в исключительно

невыгодной позиции: когда их ро�

боты подготовят потребительскую

среду, примут на себя основной

удар и совершат первые ошибки,

на арену выйдут серьезные игроки

с идеальным, с точки зрения потре�

бителя, продуктом. Эти опытные

игроки будут находится в тени до

тех пор, пока им окончательно не

станут ясны потребительские ожи�

дания и слабые стороны конкурен�

та. Именно на этом этапе Аланти�

му потребуется серьезная финан�

совая поддержка, чтобы выжить

или избежать поглощения.

В идеале маркетинг социальных

роботов, действительно, должен

строиться от потребителя и этому

построению должны предшество�

вать масштабные маркетинговые

исследования. Вопреки мнению

об отсутствии исследований в об�

ласти коммуникаций между робо�

том и человеком, в эту сферу уже

более 10 лет вовлечены крупные

лаборатории и организации меж�

дународного сообщества. Яркий

пример – проект «Леонардо», це�

лью которого являлись исследова�

ния в области коммуникаций меж�

ду роботом и человеком. Такие

проекты создавались не с целью

запуска повсеместной коммерциа�

лизации роботов в обществе, а с це�

лью изучения возможностей и на�
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правлений будущей коммерциа�

лизации, учитывающей особенно�

сти потребительской среды.

В частности, непосредственный

создатель робота Леонардо, Син�

тия Брейзел – пионер социальной

робототехники – на основе дан�

ных об особенностях коммуника�

ции робот�человек и исследова�

ний подобного взаимодействия,

проводимых в рамках Массачусет�

ского технологического институ�

та, основала компанию JIBO, ко�

торая в проектировании своего

«первого социального робота»

учла все особенности потреби�

тельской среды. Этот робот бес�

спорно станет востребован рын�

ком, поскольку подход JIBO ис�

ключительно рыночный.

Известно, что восприятие высо�

котехнологичного продукта по�

требителем и разработчиком раз�

лично. В первом случае имеет ме�

сто объективная оценка функцио�

нальных характеристик продукта

с технической точки зрения. Во

втором – исключительно субъек�

тивное восприятие потребителем

продукта через призму предшест�

вующего опыта потребления, его

знаний и умений. Потребители ред�

ко могут оценить реальные техни�

ческие преимущества, создавае�

мые высокотехнологичными раз�

работками, а если они недоступны

пониманию большинства, то ры�

ночное отторжение неизбежно.

Еще эксперимент Йеркса�Додсо�

на [3] подтвердил, что, если речь

идет о технически сложных про�

дуктах (задачах), использование

которых влечет за собой необхо�

димость развития дополнитель�

ных навыков или знаний, марке�

тинговые усилия, направленные на

их сопровождение, менее интен�

сивны, в сравнении с традицион�

ными, а оптимальный уровень сти�

муляции и уровень, вызывающий

максимальное раздражение или

отторжение, находятся чрезвы�

чайно близко друг от друга.

В случае с высокотехнологичны�

ми продуктами, к которым относят�

ся социальные роботы, отторже�

ние вызывает не сам маркетинго�

вый стимул, как принято полагать,

а именно процент нового, который

предстоит освоить, в рамках одно�

го продукта. Успешный высоко�

технологичный продукт если

и разрушает компетенции некото�

рых групп потребителей, то разру�

шает их исключительно в пределах

того оптимума новизны, который

может быть ими освоен.

Путь, который первыми выбрали

разработчики социального робота

JIBO – воплощение привычных

функций смартфона в рамках ум�

ной среды взаимодействия, кото�

рая способна ответить потребите�

лю, вступить с ним в коммуника�

цию – наиболее перспективен

с точки зрения коммерциализации.

Многие производители пользуют�

ся приемом: «от привычного к про�

грессу» и в этом смысле рынок со�

циальных роботов не исключение.

Однако этот путь не лишен недо�

статков: в скором времени произ�

водители вспомогательных интел�

лектуальных приложений, такие

как Apple и Google, вступят в борь�

бу по следам пионеров, и тогда на

рынке развернется настоящая бит�

ва за потребителя, которая задей�

ствует самые прогрессивные ин�

струменты маркетинга.

3. ПИОНЕРЫ СОЦИАЛЬНОЙ

РОБОТОТЕХНИКИ: ПУТЬ

ВЫЖИВАНИЯ

Неверно предполагать, что со�

временные разработчики соци�

альных роботов далеки от марке�

тинга: им в первую очередь необ�

ходимо привлекать финансирова�

ние для своих проектов, а ни одна

презентация для инвестора не об�

ходится без анализа рынка. Одна�

ко дело не в том, что маркетинго�

вый анализ недоступен техниче�

скому специалисту – это миф, со�

зданный маркетологами, – дело

в подходе и взгляде на рынок.

Движущая сила любого рынка –

это продукт, инструмент, с помо�

щью которого компания воздей�

ствует на потребителя и конкурен�

тов с целью извлечения прибыли

(рис. 2). В основе продукта лежат

4 компонента, в совокупности вли�

яющих на его рыночные перспек�

тивы: (1) объективная функцио�

нальная, (2) техническая произ�

водственная, (3) субъективная

функциональная и (4) эмоцио�

нальная составляющие. Объек�

тивная функциональная составля�

Рис. 2. Взгляд на высокотехнологичный продукт и два поля рынка
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ющая продукта – это объектив�

ный технический функционал, ко�

торый отражает его реальные тех�

нические преимущества на рынке.

Техническая производственная

составляющая – это технологии,

с помощью которых достижим тот

или иной функционал в рамках

продукта (от производственной

цепи до инструментов создания

программного обеспечения).

Субъективная функциональная

составляющая – это субъектив�

ное восприятие функций продук�

та потребителем через призму

личных знаний умения и опыта.

Эмоциональная составляющая –

это ощущения, эмоции, чувства,

которые сообщает продукт потре�

бителю, превращаясь в рыночное

предложение.

Первые две составляющие про�

дукта являются ядром формирова�

ния hard�рыночного поля, в рамках

которого его восприятие объектив�

но и осуществляется через призму

знаний, умений и опыта техниче�

ского специалиста, который знает

свой продукт лучше, чем кто бы то

ни было. Он реалистичен в своих

оценках относительно технических

преимуществ и недостатков про�

дукта по отношению к конкуриру�

ющим, безошибочно определяет

макросегмент, знает точный объем

необходимых инвестиций, может

предположить перспективные пути

расширения производства. Все это

связано с глубокими знаниями

в области hard�тела продукта, ко�

торое, словно движок, запускает

техническое поле рынка.

Субъективная функциональная

и эмоциональная составляющие

продукта – это движущий компо�

нент soft�рыночного поля, в рамках

которого восприятие продукта да�

леко от объективности, зависит от

уровня развития компетенций по�

требительской среды и ее харак�

теристик. Здесь представления

о продукте модифицированы, тре�

буют детального и дополнительно�

го изучения. В большинстве случа�

ев разработчик не видит soft�ры�

ночное поле, однако очень хоро�

шо ориентируется в hard�зоне. Это

рождает противоречие в подходах

к маркетингу: маркетолог привык

идти от потребительского воспри�

ятия продукта, а технический спе�

циалист, как правило, «замкнут» на

объективном функциональном

восприятии и перспективах разви�

тия макросегмента. Подобная си�

туация приводит к однополярному

восприятию рынка. Многие высо�

котехнологичные компании пыта�

ются решить эту проблему, разде�

лив маркетинговый функционал

согласно этим рыночным полям.

Например, британская компания

ARM разграничила функции ком�

муникаций soft�рыночного поля

и управления сегментами hard�ры�

ночного поля, выдвинув соответ�

ствующие требования к специали�

стам каждого из департаментов:

в первом случае, знания в области

маркетинга, во втором – техниче�

ская грамотность.

Рынок социальных роботов не

стал исключением из общей тен�

денции: большинство разработчи�

ков рассматривают социальных

роботов с позиции достижения

максимум функционала и возмож�

ностей, становясь заложниками

собственного представления о бу�

дущем. Представить себе другой

путь развития социальной робото�

техники невозможно, так как «со�

циальный» – значит очеловечен�

ный (гуманоидный). Социальные

роботы ASIMO ,  HUBO ,  iCub,

REEM – создавались с целью изу�

чения взаимодействия робот�чело�

век, выявления и решения про�

блем, возникающих в результате

этого взаимодействия. Их ускорен�

ная коммерциализация до 2007

года казалась утопичной. Однако

2007 год изменил все, ознаменовав

начало новой эпохи. Повсеместное

распространение смартфонов,

с подачи Apple, приблизило по�

требительский рынок к Интернету

вещей. Французская компания

Aldebaran Robotics, пожалуй,

раньше всех уловила тенденцию,

представив в 2008 году первое по�

коление потребительского соци�

ального робота�гуманоида Nao.

В дальнейшем по пути гуманоиди�

зации пошли и в Intel, презентовав

в 2014 году персонального домаш�

него робота Jimmy (рис. 3).

С точки зрения маркетинга, этот

подход сомнителен, потому что

именно к роботам�гуманоидам те�

кущая потребительская среда,

представленная поколениями Y

и X* [См.: 4], не настолько воспри�

имчива. Их компетенции недоста�

точно развиты для того, чтобы

поддержать первые продажи,

а негативные футуристические

Рис. 3. Роботы�гуманоиды (Nao, Jimmy, Pepper, Reem�C)

*Поколение Y – люди, рожденные в период с 1985 по 2000 годы. Поколение Х – люди, рожденные в период с 1960 по
1980.

 JIMMY  REEM-C 

    
NAO  PEPPER  
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образы, созданные режиссерами

и сценаристами известных филь�

мов о будущем, только подпитыва�

ют потенциальное сопротивление

потребительской среды.

Для того чтобы начать коммер�

циализировать социальных робо�

тов сейчас, формируя платформу

для будущего прорыва, а не ждать

десятилетия, необходимо обла�

дать глубоким пониманием про�

цессов, которые происходят в по�

требительской среде – а именно,

в рамках soft�рыночного поля.

Для этого важно уметь ориентиро�

ваться не только на уровне макро�

сегментов, но и на уровне микро�

потребительских сегментов. Мак�

росегмент, в этом смысле, играет

роль замочной скважины, сквозь

которую маркетолог смотрит на

рынок (рис. 4). Сегментация ни

в коем случае не должна останав�

ливаться на уровне выгод для

пользователя, а продолжаться

в soft�зоне, позволяя выделить

движущий потребительский клас�

тер (на рис. 4 сегмент А).

Разработчики социального ро�

бота JIBO выбрали именно этот

путь, обнаружив рыночный потен�

циал в двух сегментах: (1) молодые

прогрессивные семьи и (2) одино�

кие новаторы (рис. 5). И тот и дру�

гой сегмент, в конечном итоге,

обеспечил стартовые продажи

JIBO и стал источником первона�

чальной прибыли. В 2014 году со�

стоялись первые продажи JIBO

посредством системы крауд�

фандингового инвестирования

indiegogo.com, что позволило со�

брать проекту более $2 млн. По�

чему же JIBO отказался одним из

самых ожидаемых потребитель�

ской средой социальным робо�

том? Представления об идеаль�

ном домашнем роботе у потреби�

телей далеки от представлений

разработчиков, именно поэтому

Рис. 4. Макро� и микросегменты рынка робототехники

Рис. 5. Подход к сегментации JIBO

•

•
•

•
•
•
•

JIBO отошли от идеи создания ро�

бота гуманоидного типа, что с од�

ной стороны повысило шансы на

успех, а с другой снизило себе�

стоимость продукта (рис. 6). Цена

JIBO в открытой продаже 2015

года составит по разным оценкам

от $500 до $700, но уже сейчас

ясно, что стоимость будет ниже,

чем у NAO и Pepper ($1 600), и да�

же чем у FURO�i Home ($1 200),

которые, оценив активность кон�

курентов, в начале 2015 года сни�

зили цену до $750.
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Подход JIBO уникален, они раз�

вернули настоящую маркетинговую

кампанию на платформе крауд�

фандингового инвестирования,

вовлекая потенциального потре�

бителя в процесс создания про�

дукта, формируя ту столь необхо�

димую эмоциональную привязку,

так ярко проявляющуюся в рам�

ках soft�рыночного пространства.

Благодаря маркетинговым усили�

ям, JIBO стал не просто роботом

для потребителя, а «одушевлен�

ным» помощником, похожим на пер�

сонажа Еву из фильма «ВАЛЛ�И» –

дизайн JIBO в точности повторяет

этот милый и запомнившийся по�

требителю образ.

Еще один маркетинговый прием,

который использовали разработ�

чики JIBO – это поддержка посто�

янной двусторонней связи с по�

требителем, которая позволяет

понять, как он воспринимает про�

дукт с функциональной точки зре�

ния. Так, разработчики выяснили

[5], что большинство потребите�

лей – это родители, что более

50% видят JIBO в качестве персо�

нального помощника или компа�

ньона, а 33% в качестве способа

выделиться. Среди важного функ�

ционала JIBO, по мнению потреби�

телей, – способность предлагать

рецепты и помогать в приготовле�

нии различных блюд, подбирать

подходящую музыку, рассказы�

вать анекдоты и развлекать детей.

Несмотря на то, что hard�поле

рынка делает упор на способность

робота к эмоциональному отклику,

эта способность не является для

потребителя приоритетной и жела�

емой. Они во многом отождествля�

ют домашних роботов с «умными»

смартфонами, и поэтому для того,

чтобы социальный робот был при�

нят потребительской средой и смог

получить за счет этого возмож�

ность дальнейшего развития, этим

отождествлением необходимо

воспользоваться. Что подтвержда�

ется и теорией, с точки зрения ко�

торой, для обеспечения вовлече�

ния потребителя в процесс исполь�

зования высокотехнологичного

продукта необходимо создать

в его рамках привычную среду,

а уже потом переходить к более

прогрессивным функциям.

Но не только маркетинг в рам�

ках soft�рыночного поля имеет

значение. Грамотные стратегиче�

ские решения, которые генериру�

ются в рамках hard�зоны рынка,

позволят разработчикам соци�

альных роботов сформировать

долгосрочное конкурентное пре�

имущество. Однако на современ�

ном этапе, техническая зона ско�

рее создает угрозы, чем возмож�

ности. В рамках высокотехноло�

гичных рынков, часто не само

материальное воплощение про�

дукта в виде пользовательского

интерфейса, а «невидимая» потре�

бителю среда в виде программно�

го обеспечения и операционной

системы, начинает играть опреде�

ляющую роль и становится одним

из рычагов конкурентного давле�

ния. В этом и заключается главная

угроза для пионеров робототех�

ники – их операционная система

может оказаться уязвимым мес�

том. Многие из них выходят из

положения, используя свободную

операционную систему Linux,

в частности, разработчики JIBO

выбрали именно этот путь. Одна�

ко с точки зрения долгосрочной

перспективы, чтобы противосто�

ять таким крупным компаниям, как

Apple, Intel или Microsoft, пионе�

рам социальной робототехники

необходимо совместными усили�

ями разрабатывать собственную

(коллективную) операционную

систему с открытым кодом, вне�

дрять свои платформы. В качестве

примера реализации подобного

подхода можно привести британ�

скую корпорацию ARM – крупней�

шего разработчика и лицензиато�

ра RISC�процессоров, используе�

мых в мобильных устройствах.

В 1990 году мало кто мог предпо�

ложить, что это совместное пред�

приятие между Acorn Computers,

Apple Inc. и VLSI Technology будет

задавать основной тренд развития

рынка портативных устройств.

В отношении социальных роботов

подобный вариант возможен, од�

нако в случае неудачи процесс бу�

дет напоминать недавние события

на рынке трекеров активности.

Так, платформа «Healthkit», пре�

зентованная Apple в середине

2014 года, послужила средством

поглощения конкурирующих про�

дуктов [6]. Apple неофициально

предлагали производителям фит�

нес�браслетов поставлять про�

граммное обеспечение в рамках

iOS, отказавшись от «физической»

конкуренции. Этот ход казался

странным до тех пор, пока Nike

официально не объявили о свора�

чивании проекта FuelBands – од�

ного из лидеров в макросегменте

трекеров активности – и не под�

твердили, что в дальнейшем будут

поставлять специализированное

фитнес�приложение в рамках

«Healthkit». Nike в этом смысле

выбрали путь наименьшего сопро�

тивления, однако, что хорошо для

крупной компании – губительно

для новичка. Тем более для того,

Рис. 6. JIBO – домашний робот

для массового рынка
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который занимает лидирующую

позицию на рынке. Речь идет

о стартапе FitBit, доля которого на

рынке трекеров активности по

итогам 2013 года составляла 68%

против 10% Nike. И в свете подоб�

ных цифр FitBit есть за что бороть�

ся, тем более что у компании есть

все шансы не только удержать

свою рыночную позицию, но и на�

растить ее за счет собственной

операционной системы.

ВЫВОДЫ

Конечно, однозначного ответа

на вопрос: стоит ли продавливать

рынок прогрессивными техноло�

гиями или все�таки благоразумно

следовать по пути удовлетворения

рыночных желаний и потребно�

стей, – не существует. Для нацио�

нальной инновационной емкости

важно наличие и первого, и второ�

го подхода, сочетания радикаль�

ных и улучшающих инноваций,

элементов долгосрочного и крат�

косрочного планирования. Каж�

дая высокотехнологичная корпо�

рация растет не только за счет

мониторинга возможностей и от�

крытия новых рынков. Ее основ�

ной финансовый поток связан

с разработками в рамках нацио�

нального или глобального техно�

логического и потребительского

мейнстрима. В этом смысле робот

Jimmy – это скорее долгосрочный

взгляд Intel на рынок социальной

робототехники, а JIBO – пример

ускоренной коммерциализации.

Intel не нуждаются в изыскании

средств на финансирование пер�

спективных проектов, в то время

как для молодых стартапов эта

проблема более чем актуальна.

Для Intel не составит особого тру�

да создать робота, подобного

JIBO, для Future Robot или REMM,

конкурентное сражение с Аланти�

мом не станет последним. В мире

высоких технологий, где опытные

компании не всегда играют «белы�

ми», занимая позицию выжидания

для последующего мощного скач�

ка, потребитель, а не прогрессив�

ная технология, открывает для

пионеров путь к выживанию.
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This article outlines main characteristics of social robots and puts a special focus on key marketing challenges and commercialization
approaches typical for this market. Having analyzed successes and failures of pioneer companies, the author proposes a new
way to successfully commercialize social robots. It assumes winning in both dimensions (the so called “hard” and “soft” zones)
of the selected market which means off�setting gaps in consumer perception, thus avoiding in�market mishaps.
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ УПРАВЛЕНИЯ БРЕНДОМ

ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО УЧРЕЖДЕНИЯ: ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
д. э. н., профессор маркетинга и рекламы РГГУ (125993, ГСП�3, Москва, Миусская площадь, д. 6),
почетный член Гильдии маркетологов
shevm@rggu.ru

В данной статье делается попытка найти обоснование необходимости управления брендами в крупных университетах со
стороны единого центра. Таким центром, как показывают наши исследования, становится служба паблик�рилейшнз (PR�
служба).

Ключевые слова: бренд�менеджмент; бренд; брендинг; управление капиталом бренда; комплекс маркетинга; PR.

Управление брендом или бренд�

менеджмент образовательного

учреждения представляет собой

использование маркетинговых

технологий в отношении образо�

вательных продуктов с целью по�

вышения осведомленности потре�

бителей, позитивного восприятия

ими их положительных качествен�

ных характеристик, установление

лояльности, совершенствование

их ценностных свойств различны�

ми техническими и дизайнерски�

ми решениями.

Несколько теоретических

оснований понимания бренда,

бренд�менеджмента и брендинга.

С позиции теоретического марке�

тинга, бренд может быть представ�

лен как положительное эмоцио�

нальное отношение потребителя

ко всем качественным характери�

стикам торговой марки и товарно�

го знака, которые сложилось в его

сознании в форме желаемого за�

конченного образа, отличного от

всех аналогичных предлагаемых

на рынке товаров/услуг.

С позиций прикладного марке�

тинга, к осязаемым характеристи�

кам брендов могут относиться:

♦ имя производителя/продавца,

♦ наименование, упаковка, эти�

кетка товара,

♦ комплекс фирменного стиля,

♦ слоган,

♦ видеоролик, мелодия,

♦ домен, сайт,

♦ другие идентификаторы произ�

водителя.

С их помощью производитель

стремится идентифицировать, по�

зиционировать свою продукцию

с целью вызвать у потребителя по�

ложительные ассоциации, позво�

ляющие ему дифференцировать

ее по отношению к другим подоб�

ным продуктам (брендам) и при�

нять положительное решение о ее

покупке.

С позиций неосязаемых харак�

теристик бренд  рассматривает�

ся как образ, символ, который по�

могает потребителю идентифици�

ровать продукт. Трактовка брен�

да в качестве известной торговой

марки фокусирует внимание на ее

имиджевых характеристиках.

Бренд как имидж предстает как

уникальный набор ассоциаций,

мнений и чувств потребителей,

репутации марки. Обещание

бренда представляют собой выго�

ды и преимущества, которые ожи�

дает получить потребитель от дан�

ного бренда.

Можно высказать предположе�

ние, что предпочтение бренда не

является только результатом из�

бирательного спроса потенциаль�

ного потребителя на услуги обра�

зовательного учреждения, но

также результатом спроса на их

нематериальные, неосязаемые

ценности.

По сути, речь идет о создании

в сознании потребителя высо�

кого уровня осведомленности

о предлагаемой ему продукции,

положительного восприятия ее

качества, лояльности к  ней,

позитивных ассоциаций. Этот

набор маркетинговых стратегий

по продвижению продукции на

рынок представляет собой слож�

ный по содержанию и по форме

процесс управления брендом, ко�

торый трактуется как управление

его капиталом. Капитал, как из�

вестно из экономической теории,

это стоимость, которая самовоз�

растает, порождая новую добав�

ленную стоимость. Эта характери�

стика в полной мере применима

к трактовке капитала бренда

образовательного учреждения

в сознании потребителя. Капитал

бренда – это имиджевые и репу�

тационные характеристики обра�

зовательной продукции, которые

сложились в сознании потребите�

ля и заняли в нем определенные
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ценностные позиции. Набор вос�

приятий покупателя рассматрива�

ется в качестве имиджа бренда.

Таковой может быть общая ха�

рактеристика природы бренда

и брендинга, бренд�билдинга,

бренд�менеджмента, бренд�ли�

дерства, и т. п. форм и обозначе�

ний управления брендом.

Планируемый образ бренда

(разработка бренда организаци�

ей) и воспринимаемый (имидж

бренда) не всегда совпадают,

а скорее, никогда не совпадают.

Это сильно разочаровывает руко�

водителей организации. Причины

несовпадения следует искать

в первую очередь в конкурентных

коммуникационных посланиях,

активной работе других образова�

тельных учреждений, которые

продвигают на рынок аналогич�

ные бренды, разные по качеству

и цене, но, используя при этом,

близкие по смыслу обещания

и выгоды покупателям. В этом слу�

чае происходит переключение

внимания на другой бренд. В усло�

виях появления новых каналов

передачи информации, коммуни�

кационная активность вузов по�

стоянно возрастает. Количество

рекламных посланий о качествен�

ном образовании в вузах растет.

Внимание потребителей к рекла�

ме падает, оно рассеивается. По�

тенциальным потребителям все

сложнее выделить тот или иной

вуз, отвечающий их требованиям

и намерениям. Эта ситуация опре�

деленного рекламного хаоса по�

лучила название клаттера.

Клаттер (clatter) – отражает

уровень рекламного шума –

объем рекламных сообщений

в какой�либо товарной категории

на 1 потребителя. Уровень клатте�

ра может быть большим, малым

или отсутствовать. Уровень клат�

тера определяется на основе ана�

лиза рекламы конкурентов по�

средством определения частоты

и охвата их коммуникационных

кампаний. Если клаттер большой

(т. е. в момент рекламной кампа�

нии продукта рекламируется мно�

го рекламодателей с высокой ча�

стотой и охватом кампаний), то за�

поминаемость рекламы снижает�

ся. В этом случае рекомендуется

повышать частоту контакта рек�

ламного сообщения с целевой

аудиторией, использовать разно�

образные креативные решения

для повышения заметности со�

общения, использовать другие

медиаканалы, в которых уровень

клаттера низкий. Если клаттер не�

большой, то необходимо макси�

мально использовать низкий уро�

вень конкуренции для формиро�

вания и укрепления лидерства

компании, товара или услуги. Мак�

симально нарастить знание, сфор�

мировать отношение к товару, при

этом основываясь на разумной

частоте сообщения. Если клаттер

вообще отсутствует, то рекомен�

дуется оценить причины отсут�

ствия конкурентов в данном сег�

менте. При этом возможно не�

сколько вариантов:

♦ рынок небольшой по размеру,

а требуемый уровень реклам�

ных инвестиций высок и не по�

зволяет окупить вложения;

♦ потребитель практически не

восприимчив к рекламе продук�

тов в данном сегменте;

♦ рынок стагнирует или падает;

♦ рынок перспективный и новый

(или продукт – это first mover на

рынке), уровень конкуренции

низкий.

В подобных условиях спаси�

тельным фактором дифференци�

ации производителя может стать

процесс брендирования своей

продукции. Бренды являются

идентификаторами, которые,

в более общей трактовке, пред�

ставляют собой знаки, символизи�

рующие их владельцев и гаранти�

рующие потребителям искомое

качество. Дело только за каче�

ственной работой бренд�менед�

жеров. Но не так просто все это

происходит на практике.

Можно иметь отличных специа�

листов в области технических

и дизайнерских разработок, пре�

красных специалистов по медиа�

планированию, стимулированию

сбыта, PR, личным продажам и не

достигнуть нужной синергии вос�

приятия бренда, своих образова�

тельных продуктов Различные

образовательные программы

(ОП), при выводе их вузами на

конкурентный образовательный

рынок, в соответствии с теорией

маркетинга рассматриваются как

образовательные услуги (ОУ). Ме�

неджмент образовательных услуг

осуществляется с позиций расши�

ренного комплекса маркетинга –

«7Р», который включает в себя:

товар, цену, сбыт, продвижение,

персонал, процесс, обстановку,

в которой оказывается образова�

тельная услуга.

Остановимся на нескольких мо�

ментах, которым уделяется мало

внимания со стороны исследова�

телей рынка образовательных

услуг, когда дело касается управ�

ления образовательными бренда�

ми и брендингом на рынке высше�

го образования.

Маркетинг�менеджмент по от�

ношению к брендам со стороны

вуза осуществляется в определен�

ном пространстве и в определен�

ных условиях, которые сложились

и удовлетворяют производителя

ОУ. Эти условия имеют матери�

альный, нематериальный и орга�

низационный характер и непо�

средственно затрагивают коорди�

нацию управления вузовскими

брендами. При поиске эффектив�

ной координации управления сво�
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ими брендами, вузы сталкиваются

с проблемами организационного

характера, которые непосред�

ственно влияют на процессы раз�

работки и качество образователь�

ного продукта, его цену, работу

персонала (преподавателей и со�

трудников), процесс предоставле�

ния ОУ, на коммуникационную

политику, на другие маркетинго�

вые факторы продвижения ОУ на

рынок.

Это – проблема поиска адекват�

ных организационных моделей

управления брендами и проблема

координации коммуникационных

усилий и программ.

Рассмотрим повышение эф�

фективности бренд�менедж�

мента вуза на основе поиска

оптимальной координации марке�

тинговых проектов и программ

продвижения образовательных

услуг.

Переход к двухуровневой под�

готовке специалистов на основе

бакалаврских и магистерских про�

грамм потребовал поиска адекват�

ных организационных моделей

управления процессом обучения

на принципах рентабельности

и эффективного менеджмента их

реализации [1].

Координация управления брен�

дами в образовательном учрежде�

нии, так же, как и в коммерческих

структурах потребительского

рынка, строится в пределах рын�

ка, ассортимента образователь�

ной продукции, выполняемых про�

фессиональных ролей со стороны

ответственных за продвижение

брендов, с учетом возникающих

ситуаций. Крупные государствен�

ные вузы, а мы рассматриваем

именно их в этом контексте, пред�

ставляют собой устойчивые кон�

сервативные образования, мало

поддающиеся адекватным изме�

нениям на требования рыка, т. е.

мало способные к применению

маркетинговых подходов в управле�

нии брендами. Консервативность

государственных учреждений обра�

зования может объясняться объек�

тивными обстоятельствами, на�

пример, их масштабом, но также

и некоторыми иными субъектив�

ными обстоятельствами, а именно

разными по целям и результатам

управленческими решениями на

различных уровнях делегирован�

ной ответственности.

Нельзя однозначно сказать, что

везде и повсюду в российских ву�

зах в отношении поиска новых

организационных моделей реали�

зации образовательных брендов

царит только хаос и неразбериха.

Есть примеры и новых версий

организационных моделей струк�

туры университета. Например,

в НИУ ВШЭ пошли по пути укруп�

нения и интеграции кафедр и на�

учных подразделений с целью

большей координации и резуль�

тативности в обучении и науке.

Тут созданы департаменты, в ко�

торые включены несколько род�

ственных по научным направлени�

ям и образовательной подготовке

кафедр. Наблюдается реинжини�

ринг университетской структуры

управления, вплоть до закрытия

некоторых кафедр, которые не

вписываются в новую организаци�

онную модель оптимизации. На�

пример, на базе новых структу�

рообразующих крупных факульте�

тов созданы департаменты. На фа�

культете социальных наук созданы

департаменты государственного

и муниципального управления,

куда вошли 11 кафедр. Сюда вхо�

дят департамент политической

науки, департамент социологии,

куда входит ряд базовых кафедр:

Всероссийского центра изучения

общественного мнения (ВЦИОМ),

Фонда «Общественное мнение»,

базовая кафедра прикладных со�

циологических исследований

«ГФК�Русь», автономной неком�

мерческой организации «Анали�

тический центр Юрия Левады».

Факультет экономической науки,

куда входят несколько департа�

ментов. Также образован новый

факультет социальных коммуни�

каций, медиа и дизайна, в котором

созданы департамент медиа и де�

партамент дизайна, департамент

интегрированных коммуникаций,

который готовит специалистов по

бакалаврской программе «Рекла�

ма и связи с общественностью»

и магистерской программе «Инте�

грированные коммуникации» [2].

Идут поиски новых организацион�

ных форм и методов продвижения

и в других вузах [3]. Новые орга�

низационные модели разрабаты�

ваются и в технических вузах, на�

пример, в МАМИ, МВТУ им. Бау�

мана и других. В этих вузах стоит

задача сохранить социально�гу�

манитарную направленность не�

которых образовательных про�

грамм.

Наблюдения показывают, что

крупные российские университе�

ты, с одобрения Минобрнауки,

встали на путь интеграции своих

организационных структур с за�

падными моделями университетов

и в области обучения, и в области

научной деятельности.

Нас интересует проблема коор�

динации продвижения образова�

тельных брендов в рамках по�

иска новых структурных моде�

лей их реализации. Новые орга�

низационные модели некоторых

инновационных университетов

позволяют, как нам кажется,

отыскать более эффективные си�

стемы управления брендами и их

продвижения на рынок. Тем са�

мым, преодолеть структурную ав�

тономию проведения центробеж�

ных маркетинговых мероприятий.

Традиционно, большинство струк�
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турных подразделений вуза инте�

ресует не столько продвижение

брендов, а продвижение своих,

как они безапелляционно увере�

ны, качественных образователь�

ных программ. При этом, они ру�

ководствуются имеющимся у них

опытом, например, подыскивая

соответствующие наименования

образовательным программам

(магистратуры). По качеству эти

ОП вполне не уступают иным ОП

других авторитетных вузов, но,

используя неподходящие для

них наименования, не создают

их привлекательности на рынке.

Идентичность образовательных

брендов (ОУ) всегда на рынке

размывается. Никакие «угово�

ры» и ссылки на квалифициро�

ванный преподавательский со�

став, хорошую цену и пр. преле�

сти вузовской жизни не помога�

ют реализовать ОУ, спрос на них

отсутствует.

Необходимо, как нам кажется,

создавать единый центр управле�

ния процессами создания и про�

движения своих брендов универси�

тетами. Придать этой деятельности

корпоративный целенаправленный

характер. Надо попытаться отыс�

кать общий механизм координа�

ции брендовой политикой универ�

ситета. Это может быть организа�

ция в форме, бренд�комиссии или

бренд�центра в вузе, которым мо�

жет руководить квалифициро�

ванный маркетолог. Как нам ка�

жется, в настоящее время найде�

на форма целенаправленной ко�

ординации этой работы, единого

центра по управлению брендами

вуза – это служба паблик ри�

лейшнз (PR�служба/управление)

в крупных университетах. Ко�

ординация из единого центра

продвижения образовательных

брендов поможет преодолеть

фрагментацию потребительского

рынка, дезориентацию его сег�

ментов, будет способствовать их

идентификации, созданию необ�

ходимой синергии.

Координация усилий образова�

тельного менеджмента позволит

более эффективно подойти также

к установлению адекватной рын�

ку и стратегии вуза цены на ОУ.

Современный кризис не отменяет

конкуренцию среди вузов. По�

прежнему, воздействием вуза на

свою целевую аудиторию остает�

ся апробированный на практике

надежный маркетинговый инстру�

мент – комплекс маркетинга. Со�

ревнование предложений (ОУ) ву�

зов на конкурентном образова�

тельном рынке по отношению

к потребительским сегментам

продолжается на всех этажах ком�

плекса маркетинга – 7Р.

Бренд является важной пере�

менной при установлении цен на

образовательные программы

вуза. Цены представляют собой

один из ключевых параметров

маркетинг�микса вуза, где во вни�

мание принимается взаимосвязь

цены и качества ОУ, места, где

предоставляются услуги, реклам�

ная активность вуза, бренд вуза,

в совокупности ценности ОУ для

индивидуального потребителя.

Цены, их повышение, пониже�

ние, использование скидок и дру�

гие маневры отражают интересы

вузов, которые преследуют свои

экономические цели – повышения

прибыли, увеличение объема про�

даж (платных ОУ), своей доли на

рынке, завоевание лидерства и т. п.

Не станем здесь рассматривать со�

отношение понятий «цена» и «цен�

ность». Заметим лишь, что в дан�

ном контексте ценность мыслится

с позиций маркетинга, в качестве

нормы обмена. Само понятие

«ценность» служит для объясне�

ния процесса установления цен на

образовательные услуги, в частно�

сти, на платные образовательные

услуги (ПОУ).

Известно, что основу социаль�

но�экономических явлений следу�

ет искать в явлениях индивидуаль�

ной психологии. По отношению

к цене на ОУ – это выражается

в том, что анализ поиска ответа на

установление адекватной рынку

цены должен быть сведен к ана�

лизу качества индивидуальных

оценок представителей потенци�

альных потребителей. Субъектив�

ная ценность не является отраже�

нием каких�либо свойств товара,

в данном случае, ПОУ. Индивиду�

альная оценка является опреде�

ленным психологическим состоя�

нием оценивающего субъекта (по�

требителя ПОУ). Это оценка того

значения ОУ, которое они имеют

для данного лица. Ценность ПОУ

вуза, в субъективном смысле, яв�

ляется тем значением, какое она

имеют для благополучия субъек�

та. Этот момент позволяет оцени�

вающему потенциальному потре�

бителю ОУ определить значение

для него в совокупности всех цен,

предлагаемых ОУ вузов. Это по�

зволяют провести их сравнение,

с точки зрения их наивысшей по�

лезности и получения максималь�

ного блага в случае их приобрете�

ния, тем самым построить свой ин�

дивидуальный рейтинг брендов

вузов.

Мы отмечали, что эффективное

управление брендами вуза связа�

но с привлекательным мароч�

ным названием его ОУ, наделен�

ных такими знаками и символами,

которые бы увеличивали ценность

предложений вуза потребителям.

В этом отношении, поиски удачно�

го наименования ОУ могут стать

основой для использования вузом

имиджевой стратегии установле�

ния цен на конкретные ОУ. Стра�

тегия ценообразования с ориента�
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цией на бренд может давать же�

лаемый результат, если ведется

систематическая работа по анали�

зу состояния внутренней и внеш�

ней среды с учетом ее изменяю�

щихся рыночных возможностей.

В вузах, где управление маркетин�

гом брендов глубоко и прочно

проникло в сознание топ�менед�

жеров вуза, где найдена платфор�

ма координации этих процессов,

где эта работа ведется целена�

правленно и синхронно, там этот

процесс осуществляется более

эффективно и экономически це�

лесообразно.

Еще одна проблема связана

с продвижением брендов вуза.

Это координация работы со СМИ

и с продвижением брендов в Ин�

тернете.

Раньше работа по разработке

и развитию брендов осуществля�

лась посредством размещения

рекламы в СМИ, преимуществен�

но в печатных изданиях: журналах

и справочниках. Проблема коор�

динации структурных подразделе�

ний, отвечающих за довузовское,

вузовское, послевузовское обра�

зование не возникала. Каждое

подразделение руководствова�

лось собственными целями. Те�

перь множество подразделений

участвует в процессе создания

и реализации образовательных

брендов (ОП), брендинге.

По сути, речь идет о работе PR�

служб и подразделений. В насто�

ящее время в пресс�службах уни�

верситетов наметилась тенденция

фокусирования на работе со СМИ

и с корпоративным сайтом. Сюда

же относится разработка и про�

движение фирменного стиля, со�

здание брендбука. Такая практи�

ка широко используется западны�

ми университетами (см. об этом

подробно: [4]). Это позволяет бо�

лее эффективно координировать

возможности работы с традици�

онными медиа и новыми медиа,

планировать и бюджетировать

этот процесс. Также проводится

работа со спонсорами, развитием

эндаумента вуза, осуществляются

программы формирования лояль�

ности, разработка паблисити уни�

верситета, имиджа ректора, про�

граммы продвижения брендов

в форме участия в выставках, днях

открытых дверей, встречи с выпус�

книками, организация культурных

мероприятий, развитие спортив�

ных клубов и другие формы управ�

ления капиталом бренда. К функ�

циям PR�службы вуза относится

и продвижение брендов на сайтах,

в социальных сетях, профессио�

нальных сообществах, видеохос�

тингах и других современных ка�

налах продвижения брендов, ко�

торые участвуют в формировании

единого имиджа университета.

Вся эта работа требует координа�

ции и управления из единого цен�

тра в рамках принятой концепции

брендирования университета и его

образовательных программ.

Руководитель PR�службы вуза

координирует свои действия

с ректором вуза, он должен быть

наделен полномочиями принятия

решений и нести ответственность

за стратегическое и тактическое

развитие бренда. В его функции

входит работа по формированию

идентичности брендов, их позици�

онирование на рынках для различ�

ных сегментов, осуществление

контроля во избежание провалов

в работе, подрывающих основы

позиции брендов университета на

образовательном рынке.

В крупных университетах на За�

паде есть должности проректора

по GR и PR, по внутренним ком�

муникациям. В настоящее время

и в наших университетах появля�

ются аналогичные должности.

В настоящей статье не рассмат�

ривается ответственность бренд�

менеджера вуза за состояние

и продвижение сайта. Это, несом�

ненно, важнейшая функция управ�

ления брендом вуза в Интернете.

Работа по наполнению необходи�

мым контентом и его размещени�

ем на сайте регулируется со сто�

роны Минобрнауки РФ и Рособр�

надзора специальными постанов�

лениями. Проблемы юзабилити

сайта, навигации, эффективность

сайта по параметрам интерактив�

ности и видимости в Интернете,

а также оптимизация сайта требо�

ваниям рейтинга Вебометрикс,

остается важнейшей функцией

бренд�менеджера, который дол�

жен контролировать эту работу

и координировать работу подраз�

делений вуза. Эти проблемы рас�

сматривались нами в отдельных

статьях [5, 6, 7, 8].
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This article tries to ground the necessity of brand management in the big universities from a single centre. According to our
researches it may become a public relations service.
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