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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ И ЭМПИРИЧЕСКИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

СОЦИАЛЬНО ОТВЕТСТВЕННОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ

Хмелькова Наталья Владимировна,
д. э. н., доцент, заведующая кафедрой экономики и информатизации, НОУВПО Гуманитарный
университет (620049, Екатеринбург, ул. Студенческая, 19)
Umnichka�72@mail.ru

Кушнарева Алла Александровна,
аспирант, преподаватель кафедры экономики и информатизации, НОУВПО Гуманитарный университет
(620049, Екатеринбург, ул. Студенческая, 19)
kushnaryova.alla@yandex.ru

Перевозчиков Константин Игоревич,
сотрудник факультета компьютерных технологий, НОУВПО Гуманитарный университет (620049,
Екатеринбург, ул. Студенческая, 19)
perevozchikovki@yandex.ru

В статье раскрываются теоретические и эмпирические аспекты социально ответственного потребительского поведения
как феномена современного общества потребления.
Ставится вопрос о растущей ответственности потребителей за глобальные социальные и экологические проблемы, обо�
сновывается необходимость учета негативных последствий потребительского гедонизма для окружающей среды.
Рассматриваются сложившиеся теоретические представления о сущности «социально ответственного потребления», фор�
мулируется авторское понимание данного термина, предполагающее включение наряду с экологическими, политически�
ми и этическими аспектами мотивов потребительского патриотизма.
В эмпирической части на базе данных открытых источников в межстрановом контексте оценивается значимость этичес�
ких факторов при принятии потребительских решений. На основе авторского маркетингового исследования сделан вы�
вод об «этических» предпочтениях и практиках социально ответственного поведения российских потребителей. Особо
отмечена готовность россиян к этическому поведению и ответственности за последствия своих потребительских реше�
ний. Выявлены факторы, препятствующие такой модели поведения.

Ключевые слова: социально ответственное потребление; этическое потребление; моральная экономика; корпоратив�
ная социальная ответственность

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

В новом тысячелетии человече&

ство сталкивается с беспрецеден&

тными вызовами. Загрязнение

окружающей среды, истощение

ресурсов, усиление экономиче&

ского неравенства – вот неполный

перечень глобальных проблем,

с которыми вынуждена бороться

современная цивилизация. На

этом фоне актуализируется про&

блема потребительской ответ&

ственности за ухудшение социаль&

ной и экологической обстановки

в мире.

Свобода потребительского вы&

бора выступает ключевой ценно&

стью рыночной экономики. Потре&

бительский бум долгие десятиле&

тия обеспечивает рост мирового

рынка. Безудержное увеличение

потребительских расходов стало

неотъемлемой чертой общества

потребления, а гедонизм превра&

тился в базовый дискурс для мно&

гочисленных стратегий — потре&

бительских, рыночных, реклам&

ных, творческих.

Жизнь и покупки «в свое удоволь&

ствие» навязываются в обществе

потребления как, по сути, един&

ственный образец социально

успешного поведения. Как заме&

чает Т.Ф. Гусакова, гедонистиче&

ская культура формирует опре&

деленный тип человеческой

личности, заботящейся исключи&

тельно о своем благополучии [1].

По мнению А.В. Емельянова, ге&

донизация в современном обще&

стве потребления растворяется

в повседневности,  ценности

удовольствия проникают во все

сферы жизнедеятельности, при&

обретают тотальный характер
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и перестают восприниматься как

нечто исключительное [2].

Известный философ и социо&

лог Ж. Бодрийяр полагает, что

изобилие богатых обществ не&

разрывно связано с расточитель&

ством [3]. По оценкам Продо&

вольственной и сельскохозяй&

ственной организации Объеди&

ненных Наций (ФАО), регулярно

проводящей мониторинг исполь&

зования продовольственных ре&

сурсов, на сегодняшний день по&

рядка трети продовольствия, про&

изводимого для потребления че&

ловеком (около 1,3 млрд тонн

ежегодно) теряется или выбрасы&

вается. Ежегодно теряется или

выбрасывается более 40% фрук&

тов и овощей, 35% рыбы, 30%

зерновых и 20% масличных

культур, мяса и молочных про&

дуктов. С учетом отпускных

и розничных цен на продоволь&

ствие экономические потери

в этой связи составляют около

1 трлн долларов США ежегодно

[4]. При этом число голодающих

в мире составляет 1 миллиард че&

ловек.

В.В. Радаев указывает, что в об&

ществе потребления процесс при&

обретения все новых благ стано&

вится самоценным, замыкается на

самом себе, превращается в центр

человеческой деятельности. В ито&

ге возникает явление потреби&

тельства, связанное с односторон&

ней зависимостью от вещей и без&

удержным желанием их приобре&

ст и .  П р и  э т о м  с а м  ч е л овек

переживает эту зависимость как

«подлинную свободу» [5].

Генеральный секретарь ООН

Пан Ги Мун в своем послании,

приуроченном к отмечавшемуся

5 июня 2015 года Всемирному

дню окружающей среды, выступил

за рациональное использование

энергетических, водных и других

ресурсов, настоятельно рекомен&

довал сократить потери продо&

вольствия и призвал всех заду&

маться о последствиях своего

образа жизни для окружающей

среды [6].

СОЦИАЛЬНО ОТВЕТСТВЕННОЕ

ПОТРЕБЛЕНИЕ – АЛЬТЕРНАТИВА

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОМУ

ГЕДОНИЗМУ

Усугубление противоречий раз&

вития современной цивилизации,

в том числе обусловленное ста&

новлением и развитием общества

потребления, актуализирует по&

иск альтернативы гедонистиче&

ской модели потребительского

поведения.

В.И. Лукьяненко и коллеги пола&

гают, что во второй половине

XX столетия завершился процесс

формирования новой разновид&

ности человека – «человека по&

требляющего». «Потребление»

(от латинского consumo – потреб&

лять, тратить, уничтожать, вести

к исчезновению, умерщвлять)

означает расходование ресурсов

и благ [7]. Поэтому вполне зако&

номерно, что именно данный тер&

мин часто используется как сино&

ним разрушения окружающей

среды во всех уголках земного

шара.

Однако на этом фоне в зарубеж&

ных и отечественных исследова&

ниях в последнее время фиксиру&

ется новая тенденция. Отмечает&

ся, что формируется аудитория

сознательных потребителей, начи&

нающих задумываться о включе&

нии этических норм в свои потре&

бительские решения. При этом,

если вопросы социально ответ&

ственного поведения бизнеса

в рамках концепции корпоратив&

ной социальной ответственности

(КСО) разработаны достаточно

хорошо, теоретико&методологи&

ческие основы социально ответ&

ственного потребления и, в част&

ности, его маркетинговые аспек&

ты, связанные с выявлением мо&

тивов, обусловливающих подоб&

ную модель потребительской ак&

тивности, практически не изуче&

ны. Научный поиск в данном

направлении представляется

крайне актуальным, поскольку

без формирования сегмента со&

циально ответственных потреби&

телей у бизнеса не будет стиму&

лов к соответствующему «нрав&

ственному» поведению.

Как справедливо замечает

О.А. Стребкова, в рыночной эко&

номике «нравственность превра&

щается в обыкновенное средство

увеличения экономической выго&

ды, становится товаром, наряду

с другими товарами… Нравствен&

ное чувство народа начинает экс&

плуатироваться так же эффектив&

но, как и его производительные

способности» [8]. Говоря более

простым языком, потребитель

должен «голосовать рублем» за

продукцию компаний, исповедую&

щих принципы социально ответ&

ственного поведения, обеспечи&

вая им таким образом преимуще&

ства по отношению к их менее от&

ветственным конкурентам.

Наиболее глубоко на сего&

дняшний день изучена тематика

«зеленого потребления» [9, 10].

На этом фоне более широкое по&

нятие социально ответственного

потребления фактически не стано&

вилось объектом целенаправлен&

ного исследования. Следствием

этого явилось отсутствие закре&

пившегося понимания сущности

понятия «социально ответствен&

ное потребление». Лишь у от&

дельных авторов заметны попыт&

ки концептуализации его содер&

жания.

В частности, Ф. Вебстер предла&

гает считать социально ответ&

ственным такое поведение, при

котором потребитель учитывает
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общественные последствия свое&

го выбора, или использует свои

потребительские расходы так,

чтобы добиться социальных изме&

нений. Социально ответственный

потребитель, по Вебстеру, должен

быть осведомлен о социальных

проблемах, верить в свое право

изменить ситуацию, а также быть

активным членом общества [11].

Данный подход базируется на

концепции «социального учас&

тия». Социальное участие, в трак&

товке И.А. Скалабан, представля&

ет собой коллективную деятель&

ность людей (горизонтальную ак&

тивность), осуществляемую ими

в рамках повседневной жизни

и направленную на удовлетворе&

ние общественного интереса. Она

может иметь формальный и не&

формальный характер. В первом

случае имеется в виду участие

в деятельности общественных, ре&

лигиозных объединений, клубов,

профсоюзов, органов обществен&

ной самодеятельности, организо&

ванная добровольческая деятель&

ность. Во втором – коллективная

деятельность людей, направленная

на совместное решение проблем,

поддержание традиций, помощь

соседям, взаимную поддержку,

поддержку местных учреждений

и организаций [12].

Дж. Робертс определяет соци&

ально ответственного потребителя

как человека, покупающего това&

ры и услуги, наносящие наимень&

ший вред окружающей среде

и отдающего предпочтение ком&

паниям, которые содействуют по&

зитивным социальным изменени&

ям [13].

Л. Мор, Д. Уэбб и К. Харрис по&

нимают социально ответственное

потребление как приобретение,

использование и распоряжение

продуктами, исходящее из жела&

ния потребителя свести к миниму&

му или устранить любые вредные

последствия своего выбора и ока&

зать максимально благотворное

влияние на общество [14].

Понятие социальной ответствен&

ности тесно связано с понятием

этики. Общепризнано, что данные

категории являются смежными.

Этическое поведение рассматри&

вается как инструмент реализации

социальной ответственности

субъекта. В частности, такой под&

ход закреплен в международном

стандарте IC CSR&082600080000,

определяющем требования к со&

циальной ответственности органи&

заций. В данном документе под

социальной ответственностью по&

нимается «ответственность орга&

низации за воздействие ее реше&

ний и деятельности на общество

и окружающую среду через про&

зрачное и этичное поведение»

[15]. По выражению Ю.Е. Благо&

ва, корпорации, следующие прин&

ципам корпоративной социальной

ответственности, превращаются

в «моральных агентов», осущест&

вляющих свою деятельность в со&

ответствии с потребностями об&

щества [16].

Теоретико&методологическим

обоснованием такой модели пове&

дения может служить концепция

«моральной экономики», предпо&

лагающая, что «основными регу&

ляторами экономической системы

являются этические нормы, коди&

фицированные в обычном праве

или религиозной доктрине» [17].

Данные основания предлагается

применять и к исследованию по&

ведения потребителей, поскольку

«стандартные предпосылки эко&

номического анализа (классиче&

ской экономической теории –

Прим. авт.) не позволяют объяс&

нить, почему, принимая решение

о покупке, потребитель учитыва&

ет этические ограничения». Соот&

ветственно, под этическим по&

треблением сторонники мораль&

ной экономики понимают покуп&

ку или отказ от покупки товара по

этическим, политическим либо

экологическим соображениям

[18].

Мы разделяем подобное пони&

мание термина. Однако полагаем,

что предлагаемое определение

этического потребления может

быть обогащено за счет включе&

ния в поле его исследования дис&

курса патриотизма. Именно патри&

отическое воспитание и продви&

жение ценностей патриотизма по&

зволяет формировать новый тип

потребителя – потребителя&граж&

данина. На этот аспект, в частно&

сти, обращает внимание Ю.М. Ти&

това, отмечая, что грамотное

управление потребительским по&

ведением может способствовать

формированию так называемого

потребительского патриотизма,

что особенно актуально в рамках

реализации государственных про&

грамм, направленных на развитие

внутреннего рынка [19].

К ключевым сущностным харак&

теристикам патриотизма принято

относить любовь к Родине, идею

служения Отечеству, долг перед

коллективом, обществом, госу&

дарством и нравственную ответ&

ственность личности за прошлое,

настоящее и будущее страны [20].

Исходя из такого традиционного

подхода, потребительское пове&

дение, основанное на патриотиз&

ме, предполагает, что граждане

преимущественно должны приоб&

ретать продукцию локальных про&

изводителей. А под потребитель&

ским или экономическим патрио&

тизмом понимается поддержка

местного производителя покупка&

ми, основанная на понимании по&

требителем, что такие покупки бу&

дут способствовать развитию род&

ной страны [21].

Потребительский патриотизм

базируется на этической парадиг&

Н. Хмелькова, А. Кушнарева, К. Перевозчиков. Теоретические аспекты и эмпирические исследования социально ...
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ме этноцентризма, предполагаю&

щей преимущественно положи&

тельное отношение к местным то&

варам и услугам, игнорирование

их недостатков и подчеркнуто не&

гативное отношение к продукции

зарубежных поставщиков [22].

Потребительский этноцентризм

основан на уверенности потреби&

телей в том, что гордость за свою

страну и верность Родине высту&

пают важными моральными цен&

ностями. В свою очередь, приоб&

ретение импортной продукции

рассматривается как нежела&

тельная, не патриотичная и амо&

ральная практика, наносящая

ущерб экономическому здоро&

вью нации [23].

Подводя промежуточные итоги,

заметим, что социально ответ&

ственное потребление является

комплексным явлением, имею&

щим сложную природу, изучение

которой требует междисципли&

нарного исследовательского под&

хода, включающего в себя дости&

жения экономики, политологии,

социологии, философии и ряда

смежных дисциплин. Маркетинг

как междисциплинарная область

знаний в полной мере позволяет

реализовать задачу подобного

синтеза. Преимуществом марке&

тингового взгляда на проблему,

которого придерживаются авторы

статьи, является акцент на изуче&

нии процессов трансформации

ценностных установок людей

в конкретные потребительские

паттерны. Также, в рамках марке&

тингового подхода несомненный

интерес представляет сбор и ана&

лиз эмпирического материала, по&

зволяющего операционализиро&

вать понятие социально ответ&

ственного потребления, а также

измерить степень участия различ&

ных категорий потребителей в со&

циально ответственных потреби&

тельских практиках.

СОЦИАЛЬНО ОТВЕТСТВЕННОЕ

ПОТРЕБЛЕНИЕ: ОПЫТ

ЭМПИРИЧЕСКОГО

ИССЛЕДОВАНИЯ

По мере превращения социаль&

но ответственного потребления

в неотъемлемую составляющую

современной жизни растет число

эмпирических исследований, посвя&

щенных данному феномену.

Одно из масштабных исследо&

ваний участия жителей европей&

ских стран в этических потреби&

тельских практиках было пред&

принято в 2002–2003 годах в рам&

ках второй волны ежегодного

Европейского социального иссле&

дования. Это международный ис&

следовательский проект, в рамках

которого каждые два года прово&

дятся опросы (с 2006 года в нем

участвует Россия). В третьей и пос&

ледующих волнах исследования

вопросы экономической морали

не становились объектом самосто&

ятельного изучения. Исключение

составит волна 2016 года, в кото&

рую планируется включение до&

полнительного исследовательско&

го модуля, нацеленного на выявле&

ние отношения населения к изме&

нениям климата и сбережению

энергии, а также предпочтениям

в потреблении энергии [24].

Исследование 2002–2003 годов

показало, что существуют значи&

мые межстрановые различия

в распространенности этического

потребления. В частности, было

выявлено, что доля респондентов,

покупавших продукты с «этиче&

ской» нагрузкой на протяжении

последних 12 месяцев, предше&

ствовавших времени проведения

опроса, варьировалась от 8%

в Греции до 58% в Швеции. Лишь

3% респондентов Португалии

бойкотировали товары и услуги по

этическим соображениям, тогда

как в Швеции и Швейцарии об

этом заявили 35% респондентов.

Таким образом, покупка товаров

по этическим, политическим и эко&

логическим соображениям оказа&

лась более характерной для скан&

динавских стран и Швейцарии,

тогда как в странах Южной и Цен&

тральной Европы лишь немногие

респонденты заявляли о соверше&

нии подобных покупок. Эти разли&

чия главным образом объясня&

лись разницей в уровне благо&

состояния стран и информирован&

ности потребителей [25].

Результаты рассмотренного ис&

следования обладают несомнен&

ной ценностью, однако отсутствие

данных по России делает их огра&

ниченными для целей нашего ана&

лиза. В этой связи несомненный

интерес представляют данные, ха&

рактеризующие вовлеченность

отечественных потребителей

в практику социально ответствен&

ного потребления, которые мож&

но найти в ежегодном глобальном

онлайн&исследовании Nielsen

в области корпоративной соци&

альной ответственности. Опрос

2014 года показал, что 38% рос&

сийских респондентов готовы пе&

реплачивать за товары компа&

ний, следующих принципам от&

ветственного отношения к обще&

ству и окружающей среде; 43%

респондентов за последние пол&

года, предшествующие исследо&

ванию, хотя бы один раз делали

выбор в пользу определенного

то в а р а  и л и  у с л у г и ,  з н а я

о причастности компаний к ре&

шению социальных и экологи&

ческих проблем. По результатам

исследования Nielsen сделан вы&

вод о сдвиге в потребительском

поведении россиян: в 2013 году

о готовности переплачивать за&

являли лишь 29% опрошенных,

а о покупке товаров, причастных

к социально значимым програм&

мам, упоминали всего 26% рес&

пондентов [26].
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Эмпирические данные из откры&

тых источников и межстрановые

сопоставления на их основе по&

зволяют констатировать, что на

сегодняшний день Россия являет&

ся частью глобального тренда на

социально ответственное потреб&

ление. Данный вывод, в том чис&

ле, подтверждает представленный

весной 2015 года исследователь&

ской компанией GfK аналитиче&

ский обзор ключевых потреби&

тельских ценностей. В числе ве&

дущих трендов, которые опре&

деляют поведение российских

потребителей, были названы пат&

риотизм, социальная ответствен&

ность и «зеленый» образ жизни.

В пресс&релизе компании было

отмечено, что «ключевые понятия,

которые отражают тренд социаль&

ной ответственности, – это благо&

творительность, взаимопомощь,

волонтерство. Сегодня бренды,

компании и медиапроекты с актив&

ной социальной ролью получают

искреннюю поддержку людей,

в том числе и их лояльность как

потребителей» [27].

Принимая во внимание резуль&

таты данных исследований, де&

монстрирующих перспективность

изучения феномена социально

ответственного потребления, мы

полагаем, что они нуждаются

в дальнейшем развитии в направ&

лении перехода от констатации

факта роста влияния этических ас&

пектов на решения потребителей

к более глубокому изучению по&

требительских практик социально

ответственного поведения и сло&

жившихся «этических» предпоч&

тений. И, если в зарубежных ис&

точниках можно обнаружить от&

дельные исследования, рассмат&

ривающие влияние конкретных

переменных на приверженность

к социально ответственному по&

треблению – например, религиоз&

ности или «отношения к день&

гам»[28], в России данная темати&

ка еще не становилась объектом

целенаправленного изучения. На

восполнение существующего про&

бела было направлено авторское

исследование.

Исследование было проведено

в июле 2015 года, выборка вклю&

чала 350 респондентов в возрас&

те от 18 до 65 лет, из них 46%

мужчины и 54% женщины. Типич&

ными участниками исследования

выступили работающий (&ая) муж&

чина/женщина 30 лет с высшим/

средним профессиональным об&

разованием и месячным доходом

25 000 рублей. Среди респонден&

тов были представлены жители

Центрального (Москва, Москов&

ская область), Уральского (Свер&

дловская, Оренбургская, Челя&

бинская области), Приволжского

(Нижегородская, Пермская, Вла&

димирская области), Северо&За&

падного (Санкт&Петербург, Ленин&

градская, Мурманская, Архан&

гельская области, республика

Карелия), Южного (Ростовская

область, республика Дагестан,

Краснодарский край) и Дальнево&

сточного (Владивосток) феде&

ральных округов. Исследование

проводилась в формате онлайн&

опроса (Приложение) на различ&

ных тематических интернет&фору&

мах*.

Только 56% респондентов в хо&

де опроса заявили, что считают

необходимым информировать

потребителей посредством рекла&

мы или упаковки товара о неэтич&

ном поведении компании&произ&

водителя, 35% отметили, что от&

носятся безразлично к факту на&

личия такой информации, для них

более важно, чтобы товар устра&

ивал потребителя, 9% не увидели

необходимости в такой информа&

ции (рис. 1).

При этом важно подчеркнуть,

что о своем нежелании покупать

товар в том случае, когда на его

упаковке или в рекламе уже со&

держится сообщение о неэтичном

поведении производителя, заяви&

ло большее число респондентов –

71%, и лишь 29% опрошенных

определенно отметили, что гото&

вы приобретать продукцию даже

зная, что производитель не явля&

ется социально ответственным

(рис. 2).

Респонденты указали (рис. 3),

что при прочих равных условиях,

предполагающих, что их устраива&

ет цена и качество, они откажутся

от покупки товара, если произво&

дитель использует в рекламе эле&

* Перечень интернет�ресурсов, на базе которых проводился онлайн�опрос: http://www.e1.ru/talk/forum/; http://
forum.auto.ru/; http://forums.drom.ru/; https://www.forumhouse.ru/; http://forum.ixbt.com/; http://forum.watch.ru/; http:/
/installsoft.ru/; http://mauforum.ru/; http://www.u�mama.ru/forum/; http://www.kid.ru/forum/; http://forum.materinstvo.ru/.

Рис. 1. Необходимость информирования потребителя о неэтичном поведении

компании?производителя

Считаете ли вы необходимым информировать потребителей о неэтичном 

поведении компании-производителя?

Мне безразлично, 

главное, чтобы 

потребителя 

устраивал товар

35%
Нет

9%

Да

56%
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менты насилия или гендерной дис&

криминации (21,8%), выпускает

генномодифицированную продук&

цию (21,11%), использует в про&

изводстве детский труд (15,46%),

поддерживает преступные полити&

ческие партии и/или режимы (на&

пример, в прошлом сотрудничал

с нацистским режимом Германии)

(13,84%), наносит в процессе про&

изводства вред экологии (12,8%),

тестирует свою продукцию на

животных (10,73%), использует

в производстве продукции ингре&

диенты животного происхожде&

ния (4,27%).

Основными причинами отказа

от покупки товаров, не соответ&

ствующих этическим ограниче&

ниям (рис. 4), респонденты на&

звали личные убеждения (поряд&

ка 30%), общественные взгляды

(более 20%),  политические

убеждения (15%). В меньшей

степени факторами, обусловли&

вающими этическую модель по&

ведения, для респондентов ока&

зались патриотизм, религиозные

убеждения (чуть более 10%)

и национальная принадлежность

(менее 10%).

Вместе с тем более 40% рес&

пондентов отметили, что готовы

простить неэтичное поведение

производителю в том случае,

если его продукция проверена

временем. Около 35% респон&

дентов указали, что сделают это

в случае отсутствия выбора. По&

чти 10% респондентов причиной

такой модели поведения назва&

ли свою толерантность. При этом

о своем безразличии к истори&

ческим событиям и безразличии

к глобальным проблемам как

причине покупки продукции не&

этичного производителя заявили

чуть более 5% респондентов

(рис. 5).

Рис. 3. Сложившиеся «этические» предпочтения

Рис. 4. Мотивы отказа от продукции, не удовлетворяющей этическим ограничениям

Рис. 5. Мотивы покупки продукции неэтичных производителей

Укажите причины отказа от покупки продукции производителя,  не 

удовлетворяющего этическим ограничениям?

21,80%

21,11%

15,46%

13,84%

12,80%

10,73%

4,27%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Производитель использует в рекламе продукции

элементы насилия и/или гендерной

Производитель выпускает генетически

модифицированную продукцию

Производитель использует в производстве

товара дешевый детский труд и/или труд

Производитель поддерживает преступные

политические партии и/или режимы

Производитель в процессе производства товара

наносит вред экологии

Производитель тестирует свою продукцию на

животных

Производитель использует в продукции

ингредиенты животного происхождения

Укажите причину отказа от покупки продукции неэтичных производителей 

(назовите три наиболее важные причины

28,83%

22,83%

15,00%

11,17%

11,00%

9,50%

1,67%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Личные убеждения

Общественные взгляды

Политические убеждения

Патриотизм

Религиозные убеждения

Национальная принадлежность

Другое

Укажите причины, по которым Вы можете приобрести продукцию компании-

производителя, ведущего себя неэтично

41,38%

33,47%

9,74%

7,10%

6,90%

1,42%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Доверие к проверенному временем

производителю

Отсутствие выбора

Толерантность

Безразличие к историческим событиям

Безразличие к глобальным проблемам

Другое

Рис. 2. Влияние информации о неэтичном поведении компании?производителя

на выбор потребителя

Купите ли вы товар, если на его упаковке будет сообщаться 

о неэтичном поведении компании-производителя?

Да

29%

Нет

71%
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Современный мир переживает

период быстрых и мучительных

перемен, связанных с мировым

экономическим кризисом, изме&

нениями климата, загрязнением

окружающей среды. Эти и другие

перемены требуют масштабного

переосмысления маркетинга [29].

В этих условиях, как показало ис&

следование, российские потреби&

тели, в целом, готовы вести себя

этично и нести ответственность за

последствия своих потребитель&

ских решений. Помимо прочего,

на сегодняшний день уже можно

говорить о сформировавшихся

«этических» предпочтениях рос&

сийских потребителей. Вместе

с тем, сложившиеся потребитель&

ские стереотипы («доверие к дав&

но выбранному производителю»)

и отсутствие альтернативы («нет

выбора») могут стать причиной

предпочтения продукции, не

удовлетворяющей этическим

ограничениям.

Таким образом, актуальность

дальнейших теоретических

о б о б щ е н и й  и  н а к о п л е ния

эмпирического материала по

проблеме социально ответствен&

ного потребления не вызывает

сомнений. Научная работа в дан&

ном направлении необходима

для дальнейшей конкретизации

актуальной «социальной повест&

ки дня» или «перечня социально

значимых проектов», за которые

потребитель готов голосовать

своими расходами. Опираясь на

эти данные, бизнес сможет пред&

ложить товары и услуги, «этиче&

ская» составляющая которых бу&

дет привлекательной для целевой

аудитории. Необходимо также,

чтобы все большее число компа&

ний ощущали растущую ответ&

ственность за последствия своих

действий, учитывая при разработ&

ке рыночных стратегий принципы

корпоративной социальной от&

ветственности.

ПРИЛОЖЕНИЕ

Добрый день, уважаемый респондент!

Просим вас принять участие в исследовании потребительских предпочтений.

Ваш возраст ________ Пол ________ Образование ________________

Регион проживания___________________________________

Уровень дохода __________________

Соц.статус

a) Учащийся

b) Работающий

c) Пенсионер

1) Считаете ли вы необходимым информировать потребителей о неэтичном поведении компании3производи3

теля?

a)  Да

b)  Нет

c) Мне безразлично, главное, чтобы потребителя устраивал товар

2) Купите ли вы товар, если на его упаковке (в рекламе) будет сообщаться о неэтичном поведении компании3

производителя?

a)  Да

b)  Нет

3) Продукцию какого производителя, из представленных ниже, Вы не купите даже в том случае, когда Вас

устраивает ее качество и цена (назовите трех производителей, от продукции которых Вы откажетесь с наиболь3

шей вероятностью)?

a) Производитель в процессе производства товара наносит вред экологии

b) Производитель поддерживает преступные политические партии и/или режимы (например, в прошлом производи&

тель сотрудничал с нацистским режимом Германии)

c) Производитель тестирует свою продукцию на животных

d) Производитель использует в производстве товара дешевый детский труд и/или труд жителей отсталых стран

e) Производитель выпускает генетически модифицированную продукцию

f) Производитель использует в продукции ингредиенты животного происхождения

g) Производитель использует в рекламе продукции элементы насилия и/или гендерной (национальной) дискриминации

Свой вариант ___________________________________________________________
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4) Укажите причину отказа от покупки продукции производителей, указанных в вопросе № 3 (назовите три

наиболее важные причины)

a) Политические убеждения

b) Религиозные убеждения

c) Общественные взгляды

d) Патриотизм

e) Национальная принадлежность

f) Личные убеждения и/или предпочтения (вегетарианство, фригантство, «зеленый» образ жизни и т. д.)

Свой вариант ___________________________________________________________

5) Укажите причины, по которым Вы можете приобрести продукцию компании3производителя, ведущего себя

неэтично

a) Доверие к проверенному временем производителю

b) Отсутствие выбора

c) Безразличие к историческим событиям

d) Безразличие к глобальным проблемам

e) Толерантность

Свой вариант ___________________________________________________________

Благодарим вас за участие в исследовании!
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Theoretical and empirical aspects of socially responsible consumer behavior as a phenomenon of the modern consumer society
are revealed. The article focuses on the growing responsibility of consumers for global social and ecological problems. The need
to accounting negative effects of consumer hedonism for the environment is substantiated. Existing theoretical ideas about the
nature of «socially responsible consumption» are examined. The author’s understanding including along with the ecological,
political and ethical aspects of consumer motives of patriotism is formulated. In the empirical part on the base of data from open
sources in the context of cross�country the importance of the ethical factors in the consumer decisions is estimated. On the basis of
author’s marketing research the conclusion of «ethical» preferences and practices of socially responsible behavior of Russian
consumers is made. The willingness of Russians to ethical behavior and responsibility for the consequences of their consumer
decisions are marked, countervailing factors are identified.
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МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ВОСТРЕБОВАННОСТИ

ЭКОЛОГИЧЕСКОГО ПРОДОВОЛЬСТВИЯ В МОЛОДЕЖНОЙ СРЕДЕ:

ДЕКЛАРАЦИЯ, РЕАЛЬНОСТЬ, ПЕРСПЕКТИВЫ*

Писарева Екатерина Владимировна,
к. э. н., доцент кафедры Маркетинга и рекламы, Ростовский государственный экономический университет
(РИНХ) (344002, г. Ростов�на�Дону, Б. Садовая, 69)
ekaterina898@yandex.ru

Цель: определить заинтересованность молодежи в экологически чистых продуктах питания и готовность приобретать их
на регулярной основе, обосновать целесообразность вложений в развитие данного бизнеса в мегаполисе или городе
среднего размера.
Задачи:
• аналитическое рассмотрение маркетинговых исследований, проведенных в различных городах России для выявления

интереса к экологическому продовольствию и готовности оплачивать за него ценовую премию;
• проведение собственного маркетингового исследования для определения  информированности потребителей из со�

става студенческой среды о пользе потребления экологически чистых продуктов питания, готовности нести дополни�
тельные расходы за ее употребление и соотнесение потребительских интенций с реальным рыночным поведением;

• формулирование вывода о наличии или отсутствии перспектив у предприятий, задействованных в предложении потре�
бителям экологически чистого продовольствия.

Результаты. Представлена характеристика основных результатов маркетинговых исследований востребованности эко�
логически чистого продовольствия. Дана характеристика авторского маркетингового исследования в отношении интере�
са и готовности приобретать экологически чистые продукты питания на регулярной основе представителями молодежной
среды.
Выводы. Интерес к здоровому образу жизни проявляет себя в развитых обществах, соответственно, эта тенденция
характерна и для России. Результаты маркетингового исследования свидетельствуют о том, что можно прогнозировать
расширение слоя потенциальных потребителей экологически чистых продуктов питания и, как следствие, рост платежес�
пособного спроса на эти товары, что, несмотря на отсутствие выраженных рыночных сигналов в настоящее время, ведет
к разворачиванию бизнеса в данном сегменте.

Ключевые слова: экологически чистые продукты питания; ценовая премия; потребительские интенции; маркетинговое
исследование.

В российском обществе сло&

жился определенный тренд, свя&

занный с тем, что россияне стали

более внимательно относиться

к своему здоровью. Благодаря

в том числе и социальной рекла&

ме, формируется модель поведе&

ния, ориентированная на ведение

«здорового образа жизни». Под&

тверждением этого могут служить

активно открываемые по всей

стране, преимущественно в мега&

полисах, фитнес&центры и спор&

тивные клубы, а также рост попу&

лярности различных диет, предпо&

лагающих «правильное питание».

Естественным образом данная

тенденция характерна, как уже

* Автор благодарит коллегу – профессора кафедры маркетинга и рекламы Ростовского государственного экономического
университета (РИНХ) Бондаренко Викторию Андреевну за помощь в организации и проведении исследования.

было отмечено, для жителей ме&

гаполисов, обладающих достаточ&

ным уровнем дохода, для того

чтобы поддерживать стереотип

здорового образа жизни при про&

живании в большом городе.

Важной составляющей здоро&

вого образа жизни выступает пра&

вильное сбалансированное пита&

ние, а также употребление в пищу

продуктов, не содержащих вред&

ных примесей, веществ, гормонов,

то есть экологически чистых пи&

щевых продуктов. В больших го&

родах открываются специализи&

рованные магазины, предлагаю&

щие экологически чистое продо&

вольствие из&за рубежа, а также

ориентированные на российских

поставщиков.

Данные обстоятельства вызыва&

ют ряд вопросов: насколько обо&

снованы вложения в развитие дан&

ного бизнеса в мегаполисе или

городе среднего размера в регио&

не, где потребительский спрос

ограничен; а также насколько, на

самом деле, граждане готовы

к приобретению экологически чи&

стого продовольствия на регуляр&

ной основе.

Для получения ответов на дан&

ные вопросы нами в г. Ростове&на&

Дону в  студенческой среде

в 2014–2015 учебном году было

проведено маркетинговое иссле&
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дование, позволяющее понять,

как обстоят дела со спросом на

органическое питание. Предваряя

демонстрацию данных,  получен&

ных в ходе данного маркетингово&

го исследования, приведем ин&

формацию, которая была получе&

на рядом других исследователей,

осуществлявших опросы в разных

городах России.

Например, согласно информа&

ции, представленной Е. Смирно&

вой, в Санкт&Петербурге в 2005,

2006 и 2008 годах были проведе&

ны опросы граждан, в рамках ко&

торых они отвечали на вопрос

о понимании экологической без&

опасности продукции.  Большин&

ство опрошенных (73%) отвеча&

ли, что готовы приобретать эко&

логически чистые продукты с на&

ценкой в 10%, порядка трети

респонденты были готовы упла&

чивать ценовую премию в разме&

ре 20% от существующей цены

«обычных» продуктов [1]. Мы,

к сожалению, не располагаем ин&

формацией об уровне дохода

и возрастных характеристиках

респондентов.

О. Козловой было проведено

исследование по схожей пробле&

матике в г. Омске в период с 2007

по 2010 год [2]. Она выделила три

сегмента потенциальных потре&

бителей экологически чистых

продовольственных продуктов.

В качестве целевой аудитории

данный исследователь выделила

одиноких женщин и мужчин

в возрасте до 35 лет, обладаю&

щих высокими доходами, а также

семейных женщин в возврате до

50 лет с высоким и средним уров&

нем дохода. По данным О. Коз&

ловой эти потребители готовы

платить ценовую премию за эко&

логически чистые продукты пита&

ния в размере 20–50% более,

чем за аналогичную обычную

продукцию.

Д. Костоглодовым, В. Бондарен&

ко и А. Гуськовым в 2013 и 2014

годах были проведены опросы жи&

телей  г. Ростов&на&Дону [3]. Со&

гласно результатам опросов авто&

рами были определены три возраст&

ные группы потребителей с зара&

ботком от 20 до 35 тыс. руб. на

человека в месяц: I – от 25 до 35

лет; II – вторая от 35 до 45 лет; III –

от 45 до 60 лет. Всего было опро&

шено 300 чел.

В  и т о г е  п о л у ч и л о с ь ,  ч то

возрастные различия сказывают&

ся следующим образом: третья

группа респондентов так же, как

и две первые, выразила готов&

ность выплачивать ценовую пре&

мию за экологически чистые про&

дукты, но планирует приобретать

их не себе, а своим детям и вну&

кам. В целом, около 40% граж&

дан с личным ежемесячным дохо&

дом от 20 до 35 тыс. руб. выра&

зили готовность к увеличению

расходов на питание «за эколо&

гичность» на 10%,  а 10% рес&

пондентов выразили готовность

к увеличению данных расходов

на 20–25%; оставшиеся тоже го&

товы к уплате ценовой премии, но

затруднились с определением ее

размера.

Несмотря на приведенную

вы ш е  и н ф о р м а ц и ю ,  м о ж но

обоснованно предположить, что

ситуация с организацией экологи&

чески чистого питания и интересов

к нему у населения и бизнеса в ре&

гионах не остается неизменной.

Соответственно, существенным

представляется определение ры&

ночных сигналов для организа&

ции торговли экологически чис&

тым продовольствием.

Априори, самой активной в пла&

не восприятия новизны является

студенческая среда, а также сре&

да будущих молодых ученых, за&

нятых в научно&образовательной

сфере и, нередко, в собственном

бизнесе. Дополнительный интерес

к определению тенденций в отно&

шении экологически чистого пита&

ния в данной среде определяется

тем, что она в силу активной жиз&

ненной позиции во многом опре&

деляет дальнейшее распростране&

ние данного тренда.

Для уяснения современного со&

стояния отношения к экологиче&

ски чистому питанию в указанной

молодежной аудитории, а также

реальному исполнению деклари&

руемых взглядов, нами было орга&

низовано маркетинговое исследо&

вание. В рамках исследования

были опрошены 200 бакалавров,

обучающихся на 1–3 курсах в Ро&

стовском государственном эконо&

мическом университете, а также

40 магистров из этого же учебно&

го заведения. Учитывая непреодо&

ленные явления юношеского мак&

симализма в среде опрашива&

емых, мы стремились к выявлению

реалистичного потребительского

поведения в отношении экологи&

чески чистого продовольствия,

наряду с анонсируемым респон&

дентами  поведением.

В рамках проведенного опроса

респонденты отвечали об имею&

щейся у них информации о вреде

употребления неорганического

продовольствия, о собственной

готовности к дополнительным

тратам за употребление более

экологически чистых продуктов,

а также сообщали о частоте посе&

щения ими предприятий фаст&

фуда, приоритетах в выборе дан&

ной организации, как маркера

употребления не экологичной про&

дукции. Обобщенные и усреднен&

ные данные опроса бакалавров

представлены в таблице 1.

Отмечается определенная двой&

ственность в отношении к эколо&

гически чистой продукции, заклю&
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чающаяся в том, что более 90%

опрошенных утверждают, что они

информированы о пользе органи&

ческих продуктов питания. Более

того, значительная часть респон&

дентов декларирует готовность

к уплате ценовой премии за эко&

логичность продукции. Однако

реальные шаги по воплощению

такого подхода к собственному

питанию делают не более 10%

опрошенных. Данное соотноше&

ние подтверждается опросом

в отношении посещения органи&

заций фаст&фуда. Получается,

что, зная о вреде собственному

здоровью от употребления фаст&

фуда, 98% опрошенных поступа&

ют вопреки декларируемому же&

ланию вести правильный образ

жизни.

Дополнительные собеседова&

ния, проведенные для выяснения

отмеченных расхождений в декла&

рировании своих предпочтений

и реального рыночного поведения

(посещения точек фаст&фуда и не&

посещения магазинов экологиче&

ского питания и с/х ярмарок), вы&

явили наличие определенного

психологического феномена, ко&

торый и объясняет указанную

двойственность поведения рес&

пондентов.  Согласно полученной

в ходе собеседования информа&

ции мы уяснили, что молодые

люди на данный момент считают

свое здоровье крепким и устойчи&

вым, а вред от неэкологичной про&

дукции они осознают, но считают

его воздействие на свой организм

не столь значимым по сравнению

с возможностью быстрого удов&

летворения потребностей по пита&

нию и общению. Тем не менее, они

утверждают, что, когда&либо поз&

же они обязательно будут вести

здоровый образ жизни и употреб&

лять в пищу только экологически

чистые продукты.

Следующая группа опрошен&

ных (магистры) в количестве

40 чел. отличается более стар&

шим возрастом и частично други&

ми жизненными установками.

Данной категории опрошенных

были заданы те же вопросы,

обобщенные ответы на которые

приведены в таблице 2.

Обращает на себя внимание бо&

лее высокая степень информиро&

ванности о пользе употребления

экологически чистой продукции

и н а л и ч и е  р е а л ь н ы х  ш а г о в

у большинства опрошенных по

выполнению декларируемой мо&

дели рыночного поведения. 50%

респондентов на регулярной

основе посещают ярмарки с/х

производителей, где совершают

закупки более экологически чис&

той продукции, нежели в супер&

маркетах, партиями, достаточны&

ми для семейного потребления

в течение нескольких дней/не&

дель. Они дополнительно отмеча&

ют экономическую выгодность

такого поведения. Большинство

респондентов перестали посе&

щать организации фаст&фуда на

Таблица 1

Данные опроса бакалавров (опрошено 200 чел.)

Таблица 2

Данные опроса магистров (опрошено 40 чел.)

Вопрос % ответивших 

Знают ли о пользе употребления экологически чистых 
продуктов питания 100% 

Готовы ли к дополнительным расходам за 
приобретение экологически чистых продуктов 
питания 

- 95% готовы оплачивать ценовую премию; 
- 30% готовы нести дополнительные расходы в размере до 20% от 
стоимости продукта 

Посещают ли магазины экологически чистых 
продуктов питания / ярмарки сельскохозяйственной 
продукции  

50% посещают на регулярной основе ярмарки с/х продукции, 
периодически посещают магазины экологически чистых продуктов 

Посещают ли организации фаст-фуда 25% посещают организации фаст-фуда 1–2 раза в неделю 

 

Вопрос % ответивших 

Знают ли о пользе употребления экологически чистых 
продуктов питания 90% 

Готовы ли к дополнительным расходам на 
приобретение экологически чистых продуктов 
питания 

- 75% готовы оплачивать ценовую премию; 
- 50% готовы нести дополнительные расходы в размере до 20% от 
стоимости продукта 

Посещают ли магазины экологически чистых 
продуктов питания / ярмарки сельскохозяйственной 
продукции  

10% посещают периодически 

Посещают ли организации фаст-фуда 
98% посещают организации фаст-фуда, 
из них 65% посещают организации фаст-фуда ежедневно; 
33% - не реже 3-х раз в неделю 
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регулярной основе, некоторые

делают это изредка в силу сло&

жившихся обстоятельств.

Дополнительное собеседова&

ние с частью опрошенных позво&

лило выявить тот факт, что мно&

гие из них отмечают реальный

вред здоровью от употребления

пищи в организациях быстрого

питания (расстройство пищеваре&

ния, избыточный вес, усталость).

Также отмечено собеседниками,

что стоимость питания в подоб&

ном заведении обходится доро&

же, нежели организация более

здорового питания дома, что для

многих опрошенных имеет значе&

ние, так как часть из них измени&

ли свой семейный статус (обрели

семью, ребенка). Из&за этого

многие из них с большим внима&

нием относятся к вопросам каче&

ства пищи для ребенка и себя,

расценивая собственное здоро&

вье, как ресурс для дальнейшей

успешной жизни и карьеры.

В подтверждение указанного

тезиса о понимании собственного

здоровья, как ресурса, отметим,

что более половины опрошенных

магистров регулярно или перио&

дически посещают фитнес&цент&

ры, бассейны, тогда как в среде

опрошенных бакалавров превали&

рует тенденция посещения только

обязательных занятий физичес&

кой культуры в университете со&

гласно учебному плану.

Тем не менее, считаем положи&

тельным фактом высокую ин&

формированность студенческой

среды и молодых будущих науч&

ных работников в отношении

пользы для здоровья от употреб&

ления экологически чистой про&

дукции.

Также считаем положительным

наличие даже декларативного

формального стремления к веде&

нию такого образа жизни, кото&

рый еще не реализовался на прак&

тике, но является перспективным

в будущем.

Соответственно, в больших го&

родах и университетских центрах

имеется перспективный слой на&

стоящих и будущих потребителей

экологически чистых продуктов

питания. Учитывая определенную,

хотя и не прямую связь между по&

сещениями фитнес&центров, бас&

сейнов и употреблением экологи&

чески чистых продуктов одними

и теми же потребителями, счита&

ем перспективной рекомендацию

по организации магазинов, реали&

зующих экологически чистую про&

дукцию в ареале расположения

таких организаций, в идеале, по

маршруту следования перспектив&

ных потребителей.

Исходя из высокой пластично&

сти студенческой среды и буду&

щих научных сотрудников, их

способности к индукции своих

взглядов на окружение, можно

прогнозировать дальнейшее рас&

ширение слоя потенциальных по&

требителей экологически чистых

продуктов питания и, как след&

ствие, роста платежеспособного

спроса на эти товары. Несмотря

на отсутствие в настоящее время

выраженных рыночных сигналов

к разворачиванию бизнеса в дан&

ном сегменте, существуют опре&

деленные перспективы к интенси&

фикации указанного бизнеса для

своевременного занятия рыноч&

ных ниш.
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Marketing Research of Demand for Ecological Food in the Youth Environment: the Declaration, Reality, Prospects

Pisareva  Ekaterina Vladimirovna,
candidate of economic Sciences, associate Professor of Marketing and advertising department of the Rostov state economic
University (RINKH); 69, B. Sadovaya, Rostov�on�Don, 344002, Russia (ekaterina898@yandex.ru)

Aim: to determine the interest of young people in an ecologically clean food products and willingness to buy them on a regular
basis, which mediates the soundness of investments in the development of this business in the metropolis or the city of medium size.
Tasks:
• analytical review of marketing research, held in various Russian cities to identify opportunities for environmental food and

willingness to pay for price premium;
• conducting your own market research to determine consumer awareness of the composition of the student environment about

the benefits of consumption of organic food, the willingness to incur additional expenses for its use and correlation of consumer
intentions with actual market behavior;

• formulation of a conclusion about the presence or absence of prospects for companies involved in offering consumers organic
food.

Results. Describes the basic results of marketing researches the demand for organic food. The characteristic of the author’s
marketing research in respect of interest and willingness to purchase organic food on a regular basis with representatives of the
youth environment.
Conclusions. Interest in healthy lifestyle manifests itself in the developed societies, respectively, this trend is characteristic of
Russia. Market research results show that it is possible to predict the expansion layer potential consumers of organic foods and,
as a consequence, the growth of effective demand for these goods, despite the absence of clear market signals currently leads to
the unfolding of business in this segment.

Keywords: organic food; the price premium; consumer intentions; marketing research.
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В статье отмечается, что на современном этапе важной стратегической задачей для предприятий розничной торговли
различных форматов является формирование лояльных потребителей. В этих условиях повышается актуальность выявле�
ния и оценки факторов, влияющих на формирование лояльности потребителей. Целью настоящего исследования являет�
ся оценка факторов, влияющих на лояльность потребителей со средним уровнем доходов к предприятиям розничной
торговли разных форматов в городах с численностью населения до 1 миллиона человек. В рамках настоящего исследо�
вания разработан методический подход к лояльности потребителей и факторов, ее формирующих. Выделены основные
факторы лояльности потребителей в соответствии с комплексом маркетинга 7Р. Дана количественная оценка факторов
лояльности потребителей на основе расчета индекса удовлетворенности по всем форматам предприятий розничной тор�
говли (гипермаркет, супермаркет, магазин у дома). Результаты исследования могут представлять интерес для операто�
ров рынка услуг розничной торговли при разработке программ повышения лояльности потребителей к предприятиям
розничной торговли различных форматов.

Ключевые слова: лояльность; поведение потребителей; методика; оценка лояльности; факторы лояльности.

Введение. Приоритетной зада&

чей современного маркетинга яв&

ляется формирование лояльных

потребителей, осуществление пе&

рехода от разовых сделок к уста&

новлению долгосрочных партнер&

ских отношений. Создание устой&

чивых партнерских отношений

с лояльными потребителями при&

носит большую прибыль, чем еди&

ничные трансакции и максимиза&

ция прибыли по каждой отдельной

сделке. Оценка лояльности потре&

бителей в сфере розничной торгов&

ли является важным малоизучен&

ным направлением исследований.

В настоящее время существует

множество различных, зачастую

противоречивых подходов к оцен&

ке лояльности потребителей

в сфере розничной торговли [1, 2,

3, 4, 5]. Часто используются упро&

щенные методы исследований,

основанные на одном параметре,

например, на анализе поведенче&

ских аспектов (относительно час&

тоты покупок), то есть, не вырабо&

тано единого подхода к тому, как

именно должен быть измерен уро&

вень лояльности потребителей.

Применительно к розничной тор&

говле ситуация усложняется на&

личием большого количества

форматов предприятий рознич&

ной торговли, которые формиру&

ют особые, присущие именно

данному типу формата потреби&

тельские ценности, что в свою

очередь влияет на формирование

лояльности потребителей. В этих

условиях требуется исследова&

ние влияния различных факторов

на формирование лояльности по&

требителей к предприятиям роз&

ничной торговли различных фор&

матов. Все это свидетельствует

об актуальности исследуемой

проблемы, дискуссионном харак&

тере и многогранности изучае&

мых вопросов.

Методика. Цель исследова&

ния – оценка факторов, влияю&

щих на лояльность потребителей

со средним уровнем доходов

к предприятиям розничной тор&

говли разных форматов продо&

вольственной специализации в го&

родах с численностью населения

до 1 миллиона человек.

1. Постановка проблемы:

♦ проблема, требующая реше&

ния – повышение лояльности

потребителей к предприятиям

розничной торговли разных

форматов;

♦ проблема, требующая исследо&

вания – определить и оценить

факторы, влияющие на формиро&

вание лояльности потребителей
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к предприятиям розничной тор&

говли различных форматов.

2. Определение задач исследо7

вания

В соответствии с целью в дан&

ном исследовательском проекте

поставлены следующие задачи:

♦ разработать инструментарий

измерения лояльности потреби&

телей к предприятиям розничной

торговли различных форматов;

♦ провести опрос потребителей

методом анкетирования;

♦ осуществить статистическую

обработку данных анкетного

опроса;

♦ оценить лояльность потребите&

лей к предприятиям розничной

торговли разных форматов ме&

тодом мультиатрибутивной мо&

дели.

3. Формирование основных ги7

потез исследования

H1: при покупке товаров продо&

вольственного назначения потре&

бителем управляют рациональные

факторы (товар, цена, месторас&

положение, персонал) независимо

от формата предприятия рознич&

ной торговли.

H2: цена на продовольственные

товары при формировании лояль&

ности потребителей к предприяти&

ям розничной торговли является

наиболее важным фактором для

предприятия любого формата.

Н3: эмоциональная составляю&

щая лояльности потребителей

к предприятиям розничной тор&

говли различных форматов фор&

мируется преимущественно таки&

ми элементами комплекса марке&

тинга как «физическое окруже&

ние» и продвижение.

4. Определение вида исследо7

вательского проекта

Разведочное исследование:

с помощью определенных эмпи&

рических методов подтверждают&

ся (опровергаются) выдвинутые

гипотезы.

5. Объектом исследования яв&

ляется отношение потребителей

к предприятиям розничной тор&

говли разных форматов, предме&

том – факторы, влияющие на

формирование лояльности потре&

бителей к предприятиям рознич&

ной торговли разных форматов.

При определении формата

предприятия розничной торговли

учитываются следующие основ&

ные признаки: ассортимент реали&

зуемых товаров; размер торговой

площади; применяемые методы

продажи товаров.

В рамках настоящего исследо&

вания будут рассматриваться

только форматы, характерные

для продовольственной специали&

зации предприятий розничной

торговли [6]:

♦ гипермаркет: сетевое (значи&

тельно реже независимое) пред&

приятие розничной торговли, ко&

личество позиций в ассортименте

примерно 20–50 тысяч (ассорти&

мент, как правило, смешанный;

в ассортименте представлена про&

дукция собственных производ&

ственных подсобных цехов). Рас&

положение гипермаркета в райо&

нах жилой застройки не практику&

ется. Материально&техническая

база в основном собственная, тор&

говая площадь составляет прибли&

зительно от 4–5 до 8–10 тыс. кв.

м, соотношение между складской

и торговой площадью составляет

1 : 2 соответственно; среднее ко&

личество узлов расчета 20–40. По

одним товарным группам приме&

няется самообслуживание, по

другим (гастрономия, кондитер&

ские изделия) – традиционные

формы обслуживания, количество

работников может составлять до

1 000 человек;

♦ супермаркет: сетевое (реже

независимое) продовольственное

предприятие розничной торговли,

количество позиций в ассортимен&

те примерно 5–15 тысяч (в ассор&

тименте может присутствовать

продукция собственных произ&

водственных подсобных цехов).

Материально&техническая база

как собственная, так и арендован&

ная; торговая площадь ориентиро&

вочно составляет от 500–600 до

1 500–1 800 кв. м, соотношение

между складской и торговой пло&

щадями составляет в среднем 1 : 3

соответственно; среднее количе&

ство узлов расчета 5–15. Распо&

лагаться супермаркеты могут

вблизи транспортных узлов, в тор&

говых зонах. Наряду с самообслу&

живанием применяются формы

индивидуального обслуживания.

Количество работников может

составлять до 200 человек;

♦ магазин «у дома»: небольшой

продовольственный магазин, ко&

торый находится в шаговой дос&

тупности. Ассортимент таких ма&

газинов состоит, как правило, из

300–400 позиций. Материально&

техническая база магазинов чаще

арендованная; торговая площадь

составляет 20–50 кв. м, соотноше&

ние между складской и торговой

площадью в среднем составляет

1 : 3 соответственно, среднее коли&

чество узлов расчета 1–3. Основ&

ной формой обслуживания являет&

ся обслуживание через прилавок,

реже применяются комбинирован&

ные (сочетание индивидуальной

формы обслуживания и самообс&

луживания) формы. Количество

работников – до 15 человек.

6. Используемый метод изме7

рения лояльности и факторов,

ее определяющих:

♦ оценка удовлетворенности

на основе мультиатрибутивной

модели формата предприятия

розничной торговли – для каж&

дого формата предприятия роз&

ничной торговли и факторов, вли&

яющих на потребительскую ло&

яльность, рассчитывается важ&
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ность фактора, средняя оценка

фактора и взвешенная оценка по

каждому фактору, выделяется

взвешенная оценка по каждому из

элементов комплекса маркетинга

7P: товар (широкий ассортимент

товара, ассортиментное разнооб&

разие в рамках одной товарной

группы; качество товара; наличие

товаров отечественных произво&

дителей; наличие товаров зару&

бежных производителей; постоян&

ное обновление товара; располо&

жение товара по ассортиментным

группам); цена (низкая цена; нали&

чие ценовых скидок); продвиже&

ние (реклама места продажи по те&

левидению; реклама места прода&

жи по радио; реклама места про&

дажи на щитах в городе; реклама

розничного предприятия в Интер&

нете; наличие сайта места продаж;

постоянное проведение промоак&

ций; наличие дисконтных про&

грамм; наличие вывески с назва&

нием точки продаж; участие в со&

циальных акциях; имидж и репу&

тация точки продажи; отзывы

и рекомендации); место (наличие

парковки, количество парковоч&

ных мест; удобное расположение

точки продаж; близкое располо&

жение к дому, работе); физичес&

кое окружение (наличие фоновой

музыки; приятный запах; наличие

указателей и вывесок с указанием

на необходимые группы товаров;

наличие хорошо рассматривае&

мых ценников и расположение их

под каждым товаром; наличии

скидок; оформление стеллажей;

оформление зала; освещение

зала); персонал (наличие продав&

цов&консультантов; вежливость

персонала; наличие охранников;

приятный внешний вид обслужи&

вающего персонала; наличие

большого количества работаю&

щих касс; скорость обслужива&

ния; квалификация персонала);

дополнительные услуги (безна&

личный расчет; наличие банкома&

тов различных банков; наличие

терминалов оплаты услуг; наличие

камер хранения; наличие тележек

и корзин; наличие книги отзывов

и предложений и доступность

к ней). Факторы оценивались рес&

пондентами по десятибалльной

шкале, а важность – по трехбал&

льной.

В рамках данного исследования

логика оценки удовлетвореннос&

ти на основе мультиатрибутивной

модели следующая:

1) Расчет среднего веса по каж&

дому фактору производится по

формуле:

p = Σq/n,

где

p – средний вес по каждому по&

казателю;

q – показатель веса по каждому

из факторов;

n – количество опрошенных.

2) Расчет весового коэффици&

ента производится по формуле:

W = p/Σp x 100%,

где

W – значение весового коэффи&

циента;

p – средний вес по каждому по&

казателю;

3) Расчет средней оценки по

каждому из факторов произво&

дится по формуле:

T = Σr/n,

где

T – средняя оценка по каждому из

факторов;

r – оценка по каждому из факто&

ров;

n – количество опрошенных.

4) Расчет взвешенной оценки

(индекса удовлетворенности) про&

изводится по формуле:

H = W x T,

где

H – взвешенная оценка по каждо&

му из факторов;

W – значение весового коэффи&

циента;

T – значение средней оценки по

каждому из факторов.

После полученных значений

взвешенных оценок происходит

их суммирование.

Основные результаты иссле3

дования

На основе разработанной мето&

дики авторами проведен анкетный

опрос потребителей услуг пред&

приятий розничной торговли раз&

ных форматов, результаты кото&

рого позволили определить, выде&

лить и оценить факторы, влияю&

щие на лояльность потребителей

относительно элементов комплек&

са маркетинга (табл. 1).

В ходе исследования установле&

но, что лояльность потребителей

услуг гипермаркетов в большей

Форматы предприятий 
розничной 

 торговли 
Комплекс маркетинга 

Гипермаркет, 
взвешенная 
оценка 

Супермаркет, 
взвешенная 
оценка 

Магазин у дома, 
взвешенная 
оценка 

Товар 17,4 17,4 13,4 

Цена 18,1 18,8 19,4 

Продвижение 17,1 15,1 9,5 

Месторасположение 17,1 17,8 7,9 

Физическое окружение 17,5 16,9 8,0 

Персонал 17,4 16,0 11,7 

Дополнительные услуги 19,1 16,6 10,4 

 

Таблица 1

Оценка влияния элементов комплекса маркетинга на лояльность потребителей

разных форматов предприятий розничной торговли

(на основе мультиатрибутивной модели)
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степени определяется такими эле�

ментами комплекса маркетинга

как предлагаемыми дополнитель�

ными услугами (1 место – индекс

удовлетворенности равен 19.1),

ценой предлагаемых товаров

(2 место – индекс удовлетворен�

ности 18.1), физическим окруже�

нием, товаром и персоналом

(3 место – индекс удовлетворен�

ности 17.4–17.5). Лояльность по�

требителей услуг супермаркетов

в большей степени зависит от

цены (1 место – индекс удовлет�

воренности 18.8), месторасполо�

жения (2 место – индекс удовлет�

воренности 17,8), товара (3 мес�

то – индекс удовлетворенности

17.4), Для такого формата пред�

приятия розничной торговли как

магазин у дома определяющими

факторами формирования лояль�

ности выступают такие элементы

комплекса маркетинга как цена

(1 место – индекс удовлетворен�

ности 19.4), товар (2 место – ин�

декс удовлетворенности 13.4),

персонал (3 место – индекс удов�

летворенности 11.7).

Значимость результатов оценки

влияния элементов комплекса

маркетинга на лояльность потре�

бителя повышается при рассмот�

рении структуры этих элементов.

Так товар в комплексе маркетин�

га в рамках данного исследования

рассматривался по 7 позициям

(табл. 2).

Результаты оценки удовлетво�

ренности потребителей свиде�

тельствуют о разной значимости

факторов в формировании лояль�

ности потребителей. Для разных

форматов предприятий розничной

торговли значимость факторов

меняется незначительно. Для всех

форматов предприятий розничной

торговли при формировании ло�

яльности потребителей в первую

очередь следует уделять внима�

ние качеству товаров, постоянно�

му обновлению товаров, присут�

ствию в ассортименте товаров как

отечественных, так и зарубежных

производителей.

Влияние такого элемента комп�

лекса маркетинга как цена на фор�

мирование лояльности потребите�

лей по сравнению с товаром более

значительное (см. табл. 1;3).

Результаты оценки подтверди


ли гипотезу, что для российских

потребителей формат предприя�

тия розничной торговли продо�

вольственной специализации

практически не влияет на значи�

мость цены на товары в формиро�

вании лояльности потребителей.

Это объясняется тем, что у рос�

сийских потребителей со средним

уровнем доходов доля расходов

на покупку продовольственных

товаров занимает значительную

часть в их бюджете.

По результатам исследования

установлено, что продвижение не

Таблица 2

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «товар» (на основе мультиатрибутивной модели)

Таблица 3

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «цена» (на основе мультиатрибутивной модели)

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома  Форматы предприятий розничной торговли 
 
 
Позиция 

Важ-
ность 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Широкий ассортимент товара (широта ассортимента) 1,82 9,57 17,42 9,55 17,38 7,21 13,12 

Ассортиментное разнообразие в рамках одной 
товарной группы (глубина ассортимента) 

1,78 9,85 17,53 9,98 17,76 7,06 12,57 

Качество товара 1,96 9,53 18,68 8,31 16,29 6,34 12,43 

Наличие товаров отечественных производителей 1,94 9,28 18,00 8,41 16,32 7,65 14,84 

Наличие товаров зарубежных производителей 1,85 8,67 16,04 9,90 18,32 7,65 14,15 

Постоянное обновление товара 1,97 9,01 17,75 8,71 17,16 6,68 13,16 

Расположение товара по ассортиментным группам 1,93 8,53 16,46 9,55 18,43 – * – 

 

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома Форматы предприятий  
розничной торговли 

 
Позиция 

Важность 
Оценка 

Индекс 
удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Низкая цена 2,02 9,73 19,65 9,86 19,92 9,95 20,10 

Наличие ценовых скидок 1,95 8,47 16,52 9,01 17,57 9,60 18,72 

 

* Данная позиция для указанного формата не анализируется.

Е. Носкова, И. Романова. Оценка факторов лояльности потребителей к предприятиям розничной торговли разных ...
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является доминирующим факто�

ром формирования лояльности

(см. табл. 1; 4). При этом, для бо�

лее крупных форматов предприя�

тий розничной торговли таких как

гипермаркет и супермаркет, ис�

пользуется большее количество

элементов комплекса продвиже�

ния (табл. 4).

Лидерами в формировании ло�

яльности потребителей для фор�

матов гипермаркет и супермаркет

являются такие элементы комп�

лекса продвижения как наличие

дисконтных программ, реклама

места продаж на щитах в городе,

отзывы и рекомендации друзей,

знакомых и проч. Для формата

«магазин у дома» используется

ограниченное количество эле�

ментов комплекса продвижения

(наличие вывески с названием

точки продажи, наличие дискон�

тных карт, проведение промо�

акций), соответственно влияние

этих факторов на формирование

лояльности потребителей не�

существенно.

В ходе исследования установле�

но, что среди факторов, опреде�

ляющих удобное месторасполо�

жение предприятия розничной

торговли наиболее важным явля�

ется наличие парковки и количе�

ство парковочных мест (1�е место

для трех форматов – гипермар�

кет, супермаркет, «магазин у до�

ма») (табл. 5).

Проведенный анализ (см. табл. 1)

показал, что «физическое окру�

жение» играет важную роль

в формировании лояльности по�

требителей для всех форматов

предприятий розничной торговли.

Однако значимость «физическо�

го окружения» формирования по�

требительской лояльности выше

для предприятий розничной тор�

говли более крупных форматов

(по площади торгового зала, ши�

роте и глубине ассортимента), то

есть для гипермаркетов и супер�

маркетов, что подтверждает

выдвинутую в ходе исследова


ния гипотезу.

Среди факторов, влияющих на

потребительскую лояльность

в рамках компонента комплекса

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома Форматы предприятий  
розничной торговли 

 
Позиция 

Важность 
Оценка 

Индекс 
удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Реклама места продажи по телевидению 2,01 8,76 17,61 7,37 14,81 – – 

Реклама места продажи по радио 2,00 9,07 18,14 8,02 16,04 – – 

Реклама места продажи на щитах в городе 2,06 8,78 18,09 8,36 17,22 – – 

Реклама места продажи в Интернете 2,04 8,95 18,26 5,54 11,30 – – 

Наличие сайта места продаж 1,96 8,23 16,13 7,36 14,43 – – 

Наличие POS-материалов 1,92 8,06 15,48 6,49 12,46 – – 

Постоянное проведение промоакций 1,97 8,84 17,41 6,56 12,92 – – 

Наличие дисконтных программ 2,01 9,65 19,40 9,30 18,69 4,83 9,71 

Наличие вывески с названием точки продаж 2,04 8,38 17,10 6,39 13,04 4,56 9,30 

Участие в социальных акциях 2,05 8,22 16,85 8,24 16,89 – – 

Имидж и репутация точки продажи 1,98 8,16 16,16 7,72 15,29 – – 

Отзывы и рекомендации 2,06 7,09 14,61 8,69 17,90 – – 

 

Таблица 4

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «продвижение»

(на основе мультиатрибутивной модели)

Таблица 5

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «месторасположение»

(на основе мультиатрибутивной модели)

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома Форматы предприятий  
розничной 
торговли 

Позиция 

Важность 
Оценка 

Индекс 
удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Наличие парковки, количество парковоч-
ных мест 2,37 7,68 18,20 9,08 21,52 4,40 10,43 

Удобное расположение точки продаж 1,91 8,47 16,18 8,15 15,57 2,44 4,66 

Близкое расположение к дому, работе 1,96 8,70 17,05 8,35 16,37 4,45 8,72 
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маркетинга «физическое окруже�

ние», наиболее важными являют�

ся освещение зала (для формата

гипермаркет и супермаркет), на�

личие фоновой музыки и приятно�

го запаха (для формата гипермар�

кет), наличие указателей и выве�

сок (для формата супермаркет),

наличие хорошо рассматривае�

мых ценников – для всех форма�

тов (табл. 6).

Стоит отметить, что элементы,

составляющие «физическое окру�

жение» влияют на формирование

эмоциональной составляющей

потребительской лояльности,

хотя доминируют рациональные

факторы (товар, цена). Квалифи�

цированный и вежливый персонал

является важным фактором, фор�

мирующим потребительскую ло�

яльность к определенному фор�

мату розничного торгового пред�

приятия. Среди характеристик

персонала наиболее важными вы�

ступают вежливость, квалифика�

ция и приятный внешний вид

(табл. 7).

По важности факторов, влияю�

щих на формирование потреби�

тельской лояльности, для предпри�

ятий розничной торговли различ�

ных форматов такой фактор как

дополнительные услуги является

наиболее значимым для формата

гипермаркет (см. табл. 1, 8). Сре�

ди дополнительных услуг более

востребованными являются нали�

чие терминалов оплаты услуг, бан�

коматов и использование предпри�

ятиями розничной торговли безна�

личного расчета с покупателями.

Таким образом, при оценке ло�

яльности на основе применения

мультиатрибутивной модели ги�

потеза о том, что при покупке

товаров продовольственного на�

значения потребителем управля�

ют рациональные факторы (то�

вар, цена, месторасположение,

персонал) – полностью подтвер�

дилась. Гипотеза о том, что цена

на продовольственные товары при

формировании лояльности потре�

Таблица 6

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «физическое окружение»

(на основе мультиатрибутивной модели)

Таблица 7

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «персонал»

(на основе мультиатрибутивной модели)

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома Форматы предприятий  
розничной торговли 

 
Позиция 

Важность 
Оценка 

Индекс 
удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Наличие фоновой музыки 2,01 9.25 18,59 8,25 16,58 0,89 1,79 

Приятный запах 1,99 9.07 18,05 8,14 16,20 6,92 13,77 

Наличие указателей и вывесок с указани-
ем на необходимые группы товаров 

1,95 8,00 15,60 9,01 17,57 1,77 3,45 

Наличие хорошо рассматриваемых цен-
ников и расположение их под каждым 
товаром 

1,95 8,83 17,22 9,4 18,33 8,29 16,17 

Оформление стеллажей 2,04 7,80 15,91 6,30 12,85 1,37 2,79 

Оформление зала 1,98 8,61 17,05 8,53 16,89 8,23 16,30 

Освещение зала 2,04 9,97 20,34 9,90 20,20 0,97 1,98 

 

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома Форматы предприятий  
розничной торговли 

 
Позиция 

Важность 
Оценка 

Индекс 
удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Наличие продавцов-консультантов 2,00 9,25 18,50 8,25 16,50 1,32 2,64 

Вежливость персонала 2,01 9,07 18,23 8,14 16,36 7,92 15,92 

Наличие охранников 1,99 8,00 15,92 9,01 17,93 1,36 2,71 

Приятный внешний вид обслуживающего 
персонала 

1,97 8,83 17,40 9,40 18,52 8,06 15,88 

Наличие большого количества работаю-
щих касс 2,02 8,71 17,59 6,05 12,22 – – 

Скорость обслуживания 2,05 7,80 15,99 6,30 12,92 8,89 18,22 

Квалификация персонала 2,08 8,61 17,91 8,53 17,74 7,23 15,04 
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бителей к предприятиям рознич�

ной торговли является наиболее

важным фактором для предприя�

тия любого формата – полностью

подтвердилась. Гипотеза о том,

что эмоциональная составляющая

лояльности потребителей к пред�

приятиям розничной торговли

различных форматов формирует�

ся преимущественно такими эле�

ментами комплекса маркетинга

как «физическое окружение»

и продвижение – подтвердилась

для предприятий розничной тор�

говли крупных форматов (гипер�

маркет, супермаркет).

Выводы:

В рамках настоящего исследо�

вания:

1. Разработан методический под�

ход к оценке влияния различ�

ных факторов на формирова�

ние лояльности потребителей

к предприятиям розничной тор�

говли продовольственной спе�

циализации различных форма�

тов (гипермаркет, супермаркет,

магазин у дома) для городов

с населением до 1 миллиона че�

ловек.

2. Выделены основные факторы,

влияющие на формирование

лояльности  потребителей

к предприятиям розничной тор�

говли различных форматов. Для

гипермаркетов определяющими

факторами являются: дополни�

тельные услуги (наличие терми�

налов оплаты услуг, банкома�

тов, безналичный расчет), цена,

товар (качество товара, наличие

товаров отечественных произ�

водителей, широта и глубина

ассортимента) и персонал (нали�

чие продавцов�консультантов,

вежливость и квалификация

персонала). Для супермарке�

тов – цена, месторасположение

(наличие парковки и количество

парковочных мест) и товар (рас�

положение товаров по ассорти�

ментным группам, наличие това�

ров зарубежных производите�

лей, глубина и широта ассорти�

мента). Для магазинов у дома

выделены следующие факто�

ры – цена, товар (наличие това�

ров отечественных и зарубеж�

ных производителей, постоян�

ное обновление товара), персо�

нал (скорость обслуживания,

приятный внешний вид и вежли�

вость персонала).

3. Установлено, что при покупке

товаров продовольственного

назначения потребителями пре�

имущественно управляют раци�

ональные факторы (товар, цена,

месторасположение и персо�

нал) независимо от формата

предприятия розничной торгов�

ли. При этом цена на продоволь�

ственные товары при формиро�

вании лояльности потребителей

к предприятиям розничной тор�

говли является наиболее важ�

ным фактором для предприятий

любого формата. Эмоциональ�

ная составляющая лояльности

потребителей к предприятиям

розничной торговли различных

форматов формируется пре�

имущественно такими элемента�

ми комплекса маркетинга как

«физическое окружение» и про�

движение.

4. Направления дальнейших ис�

следований в рамках обозна�

ченной проблемы повышения

лояльности  потребителей

к предприятиям розничной

торговли различных форматов

могут быть связаны с оценкой

лояльности и факторов, ее

определяющих, для предприя�

тий розничной торговли непро�

довольственной специализа�

ции, а также для городов с на�

селением свыше одного мил�

лиона. Большой интерес могут

представлять исследования

лояльности  потребителей

к предприятиям розничной

торговли различных форматов

с учетом рациональной и эмо�

циональной составляющей ло�

яльности.

Таблица 8

Оценка факторов, влияющих на потребительскую лояльность при покупке продовольственных товаров в основных форматах

предприятий розничной торговли по компоненту комплекса маркетинга «дополнительные услуги»

(на основе мультиатрибутивной модели)

Гипермаркет Супермаркет Магазин у дома Форматы предприятий  
розничной торговли 

 
Позиция 

Важность 
Оценка 

Индекс 
удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Оценка 
Индекс 

удовлетво-
ренности 

Безналичный расчет 2,14 8,90 19,05 8,02 17,16 7,13 15,26 

Наличие банкоматов различных банков 2,09 9,58 20,02 7,36 15,38 6,87 14,36 

Наличие терминалов оплаты услуг 2,10 9,84 20,66 8,61 18,08 1,08 2,27 

Наличие камер хранения 2,04 8,80 17,95 8,93 18,22 – – 

Наличие книги отзывов и предложений 
и доступность к ней 

1,99 8,90 17,71 7,23 14,39 4,79 9,53 
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In article it is noted that at the present stage an important strategic task for the enterprises of retail trade of various formats is
formation of loyal consumers. In these conditions relevance of identification and an assessment of the factors influencing loyalty
of consumers increases. The purpose of this study is to estimate factors affecting customer loyalty with an average level of income
in the context of different formats of retail trade of food specialization in the cities with a population less than 1 million people. In
the study a methodical approach to customer loyalty and factors it forming is developed. The basic factors of customer loyalty in
the context of the marketing mix 7P are discovered. A quantitative assessment of the factors of customer loyalty based on the
calculation of the index of satisfaction in the context of retail formats (hypermarket, supermarket, and shop near home) is given.
The study may be of interest to market operators of retail services in the development of programs to improve customer loyalty to
different retailers.
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Цель. Определить конкурентные преимущества предприятий розничной торговли в малых и средних городах России на
примере г. Волгодонска.
Задачи:
! аналитическое рассмотрение результатов маркетинговых исследований, проведенных ранее различными исследова!
телями со сходными поисковыми целями по определению аспектов привлекательности торговых учреждения в малых
и средних городах;
! проведение авторских маркетинговых исследований по выявлению клиентских предпочтений в части выбора привер!
женности совершения покупок в тех или иных предприятиях торговли; что является основой конкурентоспособности дан!
ных розничных структур в малых и средних городах
! формулирование основных элементов конкурентных преимуществ предприятий розничной торговли в малом и среднем
городе в современных реалиях.
Результаты. Исследованы реалии потребительских предпочтений относительно предприятий розничной торговли в ма!
лом и среднем городе, проанализованы различные элементы «отстройки» торговых организаций от конкурентов, прове!
дены маркетинговые исследования, позволившие сформулировать основные конкурентные преимущества предприятия
розничной торговли в провинции на современном этапе.
Выводы. Осуществление маркетинговых исследований на регулярной основе для выявления возможных преимуществ
в работе той или иной организации на развиваемом рынке представляется необходимостью современных реалий хозяй!
ствования. Проведенное в статье маркетинговое исследование в сочетании с аналитическим рассмотрением ранее опуб!
ликованных результатов других научных работ позволило сформулировать основные элементы набора конкурентных
преимуществ предприятий розничной торговли в малом и среднем городе и способствовать обоснованной коррекции
формирования их торговой политики.

Ключевые слова: конкурентные преимущества; розничная торговля; маркетинговое исследование; малый и средний
город.

Исследуя вопросы конкурент�

ных преимуществ магазинов роз�

ничной торговли продовольстви�

ем в малых и средних городах,

можно отметить, что большинство

из них реализуют однотипную

продукцию, приобретенную на

одних и тех же оптовых базах или

предприятиях. Товарный ассорти�

мент и представительство товаро�

производителей в данных учреж�

дениях сходны, зачастую практи�

чески идентичны, ценовые пара�

метры по большинству товарных

позиций имеют низкие вариации,

нередко идентичные. Тем не ме�

нее некоторые торговые точки

имеют длинную историю своего

существования в 10 и более лет,

тогда как другие часто меняют

профиль деятельности и соб�

Гость
Выделение
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ственников, уходят с рынка, не

выдерживая конкуренции.

Проникновение сетевых рознич�

ных операторов в эти города ста�

новится более активным и замет�

ным, но их совместное долевое

участие на данных локальных

рынках не превышает 30%. В дан�

ных городах значительно более

заметно присутствие продуктовых

рынков, на которых совершают

покупки продовольствия значи�

тельное число горожан, причем

горожане не только из числа лиц

с низкими доходами, но и предста�

вители местного среднего класса.

Характерной чертой продоволь�

ственного розничного рынка ма�

лых и средних городов является

представительство в сетевой роз�

нице преимущественно дискаун�

теров, а именно сетей «Магнит»

и «Пятерочка»; представители се�

тевого ритейла, позиционирую�

щиеся в качестве торговых орга�

низаций, ориентированных на

средний класс, имеют слабое при�

сутствие в малых и средних горо�

дах. Подобные объективно суще�

ствующие особенности розничной

торговли в малых и средних горо�

дах актуализируют необходи�

мость маркетинговых исследова�

ний для определения реальных

и эфемерных конкурентных пре�

имуществ, нашедших отражение

на страницах экономической лите�

ратуры, но не востребованных

в региональных реалиях в практи�

ке современного бизнеса.

Задачей данной статьи представ�

ляется аналитическое рассмотре�

ние результатов маркетинговых

исследований, проведенных ранее

различными исследователями со

сходными поисковыми целями,

а также собственных маркетинго�

вых исследований по выявлению

клиентских предпочтений к совер�

шению покупок в тех или иных

предприятиях торговли, что явля�

ется основой конкурентоспособ�

ности данных розничных структур

в малых и средних городах.

За исходную базу для исследо�

вания нами выбран г. Волгодонск

Ростовской области, являющийся

достаточно типичным представи�

телем малых и средних городов

России. По данным последней пе�

реписи населения, в г. Волгодон�

ске проживает 170,2 тыс. человек.

В данном городе работает 5 роз�

ничных торговых сетей: «Магнит»,

«Артемида�Дон», «Радеж» и «Им�

ператор», «Fix Price», а также ма�

газины, не объединенные в сети

(254 магазина). Всего сетевых ма�

газинов в городе 64.

В настоящее время магазинов

сети «Магнит» в г. Волгодонске

насчитывается 25, в их составе

3 магазина формата «гипермар�

кет». Характеризуя гипермарке�

ты, отметим, что общая площадь

этих магазинов составляет поряд�

ка 10 800 кв. м, а торговая – 6 800

кв. м. Ассортиментная линейка

в гипермаркетах представлена

13 тыс. товаров, в которых 70%

приходятся на продукты питания.

Каждый гипермаркет располагает

20 кассовыми терминалами.

Остальные магазины сети «Маг�

нит» являются стандартными су�

пермаркетами, их ассортиментная

линейка несколько более узкая,

чем в гипермаркетах, так как по�

литикой сети «Магнит» является

конкуренция по цене.

Сеть продуктовых магазинов

«Артемида�Дон» в г. Волгодон�

ске включает 19 торговых точек.

Данная сеть позиционируется

в глазах потребителей в качестве

формата «магазин у дома». В ка�

честве конкурентного преимуще�

ства сеть располагает собствен�

ной овощной базой, а также це�

хами по производству колбасы,

полуфабрикатов и хлебобулоч�

ной продукции.

Сеть продуктовых магазинов

«Радеж» имеет 8 магазинов фор�

мата «супермаркет» в разных рай�

онах Волгодонска.

Сеть продуктовых магазинов «Им�

ператор» имеет 10 магазинов.

Сеть универсамов Fix Price –

располагает 2 магазинами, где

реализуются бытовые товары,

включая продукты питания, по

фиксированной цене в 49 руб.

Кроме того, имеется достаточ�

но большое число продуктовых

магазинов, не входящих в сети

и осуществляющих свою деятель�

ность в традиционном формате

«прилавок – продавец» (всего 254).

Поскольку данные магазины не

ушли с рынка, а составляют более

40% доли розничной торговли

в г. Волгодонске в сфере пищевых

товаров, то они подлежат обяза�

тельному рассмотрению в плане

конкурентоспособности, которой

они реально обладают.

Согласно логике изложения ис�

следуемой проблемы, нами пред�

ставлены результаты уже имею�

щихся и отраженных в литературе

маркетинговых исследований.

Так, маркетинговое исследова�

ние по вопросу проникновения

сетевой розницы в малые города

России демонстрировало преиму�

щества организации магазинов

в формате «продовольственный

супермаркет», которые представ�

ляют собой, по сути, конкурент�

ные преимущества. К преимуще�

ствам торговли в супермаркетах,

по результатам данного исследо�

вания, относились: более высокая

скорость обслуживания покупате�

лей, возможность самостоятель�

ного выбора и размышления пе�

ред принятием решения о покуп�

ке, большая ширина товарных по�

зиций по ассортименту, нежели

в магазине формата «прилавок –

продавец», большая дифферен�

циация товарных позиций по ко�
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шельку, более реальная возмож�

ность возмещения морального

и физического вреда покупателю,

возникшего вследствие потребле�

ния приобретенного товара, мне�

ние потребителей о большей бе�

зопасности покупки продоволь�

ствия в супермаркете [1].

Другое маркетинговое исследо�

вание было посвящено лояльности

покупателей к конкретной торго�

вой точке продуктовой розницы.

Однозначным выводом исследова�

ния было выявление отсутствия

лояльности к конкретной торго�

вой точке в случае приобретения

товаров повседневного спроса

(хлеб, соль, сахар, молоко, макаро�

ны, крупы). Основным мотивом по�

сещения торговой точки в данном

случае являлась ее доступность

в данное время и в данном месте

и возможность приобретения не�

обходимого товара по относитель�

но одинаковой и общеизвестной

цене [2].

Можно отметить, что вопросы

развития сетевой розничной тор�

говли применительно к Ростовской

области исследовались И.А. Дуда�

ковой, однако она концентрирова�

ла свое внимание преимуществен�

но на инвестиционных аспектах [3].

Также данным исследователем от�

мечается, что при рассмотрении

вопросов конкуренции между тор�

говыми предприятиями сегодня

нужно сделать акцент на том, что

«конкурируют не производители

и не торговцы, а технологические

цепочки товародвижения» [4]. Со�

ответственно, по мнению данного

автора, в конкурентоспособности

торговых предприятий в регионах

на первое место выходят аспекты

управления закупками, расшире�

ния и углубления ассортимента, из�

бегания увеличения нереализован�

ных запасов на местах.

Ю. Медведева отмечает особую

роль собственной торговой мар�

ки в качестве ресурса роста това�

рооборота и конкурентоспособ�

ности для торгового предприятия

в регионе, в том числе и на локаль�

ных рынках [5].

Данные представленных выше

исследований учитывались нами

при разработке и организации

собственного маркетингового ис�

следования. Опросы в Волгодон�

ске проводились в мае – июне

2015 года.

Нами для выполнения заявлен�

ной исследовательской задачи

было проведено полевое марке�

тинговое исследование, в ходе

которого было опрошено 560 че�

ловек. Из них по 100 человек было

опрошено на выходе из сетевых

супермаркетов пяти сетей, при�

сутствующих в г. Волгодонске.

Остальные 60 опрашивались на

выходе из различных продоволь�

ственных магазинов. Респонденты

являлись клиентами различных

продовольственных магазинов

и каких�либо специальных вопро�

сов, касающихся определенной

сетевой розничной структуры, им

не задавали, поэтому в дальней�

шем результаты опроса рассмат�

ривались в комплексе.

В рамках исследования конку�

рентоспособности мы обратили

внимание на существующий в те�

чение периода более трех лет сте�

реотип успешного сосуществова�

ния в непосредственной близости

друг от друга в разных районах

города небольшого продуктового

магазина формата «прилавок –

продавец» и сетевого супермарке�

та, преимущественно сети «Маг�

нит». Если рассматривать эту си�

туацию локально, то можно было

отметить, что в обеих торговых

точках реализовывались продук�

товые позиции одних и тех же то�

варопроизводителей (молочная

продукция, крупы, хлебобулочные

изделия, сахар, соль, мясные полу�

фабрикаты, мороженое, минераль�

ные воды, соки, шоколад и т. д.).

Обращало на себя внимание прак�

тически полное совпадение пози�

ций по определенным товаропро�

изводителям. При этом все отме�

ченные позиции в супермаркете

стоили дешевле на 10–20%. Соот�

ветственно, в магазине формата

«прилавок – продавец» данные

позиции были дороже. Так, бути�

лированное молоко «Кубанская

буренка» (1 л, 2,5% жирности)

в супермаркете стоило 52–54 руб�

лей, а в магазине на другой сторо�

не улицы – 68–72 рублей. Пакет

гречневой крупы «Основа» в супер�

маркете стоил 48 рублей, а в мага�

зине традиционного формата об�

служивания – порядка 60 рублей.

Стандартная булка хлеба в магази�

не «прилавок – продавец» стоит на

2 рубля дороже при цене единицы

продукции 18–20 рублей.

Таким образом, видно, что мага�

зин, расположенный напротив, ре�

ализует те же самые продукты, что

и супермаркет, но дороже на 10–

20%. При этом данная торговая

точка имеет свою рыночную нишу,

и так как она работает в течение

длительного времени, очевидно,

занимает достаточно прочные по�

зиции. Нами описан локальный

случай, являющийся, тем не менее,

достаточно типичным для характе�

ристики общей картины розничных

продаж продовольствия в г. Волго�

донске. Следовательно, имеет мес�

то какая�то объективная причина,

в силу которой посетители дискаун�

теров, для которых важен ценовой

параметр, периодически приобре�

тают товары дороже на 10–20%

в магазине традиционной формы

обслуживания, расположенном не�

подалеку от супермаркета.

Эти обстоятельства послужили

причиной анализа проблемы, ко�

торую мы сформулировали для
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себя следующим образом: на


сколько значима скорость при


обретения товара, имеет ли зна�

чение, что для покупки в супер�

маркете нужно перейти улицу или

запарковать автомобиль, войти

в магазин, пройти по залу и через

весь торговый зал попасть в прикас�

совую зону, где в среднем в очере�

ди тратится 5–7 минут? На осно�

вании сделанных предположений

были сформулированы вопросы

о важности экономии потребителя�

ми времени или денежных средств

(Приложение: Анкета 1, вопросы

1 и 2). Это при том, что магазин�

конкурент предоставляет те же то�

вары, но дороже, за более корот�

кое время, и приобретаются они

без очереди. На этот вопрос 390 из

560 человек ответили, что если

объем совершаемой ими покупки

небольшой (2–3 товарные пози�

ции), то они предпочитают пере�

платить 20–25 рублей на сумму

всей покупки, нежели потерять

15 минут времени. В случае если

количество товара, приобретаемо�

го ими, больше, и, соответственно,

ценовая разница превышает 50–70

рублей и более, то они склоняют�

ся уже к походу в супермаркет,

пусть и затратив большее время.

По результатам ответа на дан�

ный вопрос, мы обоснованно

предположили, что в основе тако�

го поведения покупателей лежит

определенный психологический

феномен. Вследствие этого в раз�

витие первого вопроса с респон�

дентами обсуждался следующий

гипотетический вопрос: предпо�

ложим, что на покупку каких�

либо товаров у них уходит 25 ми�

нут, но в одном случае им надо

потратить на дорогу 20 минут

и купить товар без очереди за

5 минут, либо дорога займет

только 3–5 минут, но на покупку

товара и очередь в кассе они за�

тратят 20 минут.

На данный вопрос из 560 опро�

шенных 410 человек ответили, что

хотя общие временные и денежные

затраты будут одинаковыми, они

предпочтут более долгий путь к ма�

газину (езда или ходьба), но корот�

кое время приобретения и отсут�

ствие очереди в кассовой зоне.

Более того, 42 опрошенных сооб�

щили, что они готовы не только

дольше ехать и идти, чтобы купить

товар без очереди, но и даже за�

платить 3–5% сверху, чтобы толь�

ко избежать ожидания в очереди.

Таким образом, одним из кон�

курентных преимуществ магази�

нов формата «прилавок – прода�

вец» является его расположение

и такая организация торговли, ко�

торая позволяет сократить вре�

менной фактор приобретения по�

купки и нивелировать тем самым,

в какой�то мере, логистические

преимущества в плане цены поста�

вок товаров и их партионности

в сетевой рознице.

Следовательно, ответ на комп�

лексный вопрос (в анкете пред�

ставленный вопросами 1 и 2): что

важнее – скорость приобретения

товара или цена – для большин�

ства покупателей решается следу�

ющим образом: если стоимость

приобретения покупки невелика,

и ценовые потери из�за скорости

не превышают 20–25 рублей, то

большинство потребителей пред�

почитают ускорение приобрете�

ния товара. При экономии более

50 рублей на покупке товаров

большинство предпочтет некото�

рые временные затраты для эко�

номии денежных средств, но при

этом предпочтет найти вариант

приобретения товара, при кото�

ром время, проведенное в оче�

реди, будет минимально воз�

можным.

Следующими вопросами для

установления конкурентных пре�

имуществ розничной торговой

точки, было выяснение у респон�

дентов, отмечают ли они разницу

в случае приобретения сходных

товарных позиций по вкусовым

или иным параметрам или, что то

же, привержены ли они на самом

деле к конкретной торговой марке

или для них просто важна позиция

«молоко, сыр» и т. д., если они уве�

рены в надлежащем качестве (При


ложение: Анкета 1, вопросы 3–7).

Для выяснения истины по данно�

му поводу мы просили респонден�

тов ответить, считают ли они суще�

ственной разницу во вкусовых

и качественных параметрах меж�

ду, например, марками молока

«Коровка из Кореновки», «Кубан�

ская буренка», «Новая деревня»

одинаковой жирности. На данный

вопрос подавляющее большин�

ство опрошенных (510 чел.) отве�

тили, что для них нет принципиаль�

ной разницы между конкретными

марками молока одинаковой жир�

ности, равно как не имеет принци�

пиального значения разница в це�

не на 2–4 рубля за бутылку в раз�

ных торговых точках. Поэтому они

приобретают то молоко, которое

имеется в наличии в месте, где они

совершают покупку. То же обсто�

ятельство относится к торговым

маркам кефира и сливочного мас�

ла, а также творога. Касательно

сыров средней ценовой категории

большинство респондентов отме�

чают, что они ориентированы не

на название торговой марки про�

изводителя сыра, а на характери�

стику сыра «мягкий», «средний»,

«твердый», с плесенью, добавка�

ми или нет. Больше того, часть

опрошенных (90 чел.) сообщили,

что они считают, что молоко, ке�

фир, сыры и масло делаются на

самом деле в одном и том же мес�

те по схожим технологиям и отли�

чаются только торговым наимено�

ванием, формой, видом бутылки,

упаковки и, возможно, ценой.

В. Бондаренко, Д. Костоглодов, И. Емельяненко. Маркетинговое исследование конкурентных преимуществ предприятий ...

Гость
Выделение



«Практический маркетинг» № 10 (224). 2015

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
3030303030

Данное обстоятельство делает

для большинства потребителей

в малых и средних городах отно�

сительно безразличным, товар ка�

кой торговой марки они приобре�

тают, если таковой входит в спи�

сок приемлемых товаров для дан�

ного потребителя. Поэтому для

большинства опрошенных не име�

ет значения, на самом деле, где

конкретно они совершают покуп�

ку таких товарных позиций: в сете�

вом супермаркете любой из пяти

сетей г. Волгодонска, либо в мага�

зине традиционного обслуживания

«прилавок – продавец».

Товарами повседневного спро�

са, приобретаемыми при любом

уровне достатка, являются хлебо�

булочные изделия. Торговля таки�

ми товарами производится во всех

сетевых супермаркетах и традици�

онных магазинах и приносит им

твердый доход. Нашей целью

было выяснение, можно ли полу�

чить какие�либо конкурентные

преимущества в торговле данны�

ми товарными позициями. В ма�

лых и средних городах, как пра�

вило, продолжают существование

унаследованные от планового пе�

риода хлебобулочные комбинаты,

которые как были ориентированы

на выпуск хлеба и определенного

набора хлебобулочных изделий

для населения города, так и про�

должают осуществлять ту же

практику. Соответственно, боль�

шинство торговых точек в г. Вол�

годонске реализуют одну и ту же

хлебобулочную продукцию с не�

большой ценовой разницей, вели�

чина которой не имеет значения

для большинства населения, что

сообщили все респонденты. Неко�

торые супермаркеты предприни�

мают попытки привлечения допол�

нительных покупателей, органи�

зуя собственную выпечку либо

приобретая продукцию небольших

предприятий, выпекающих ограни�

ченные партии хлебобулочных из�

делий. По вопросу желания приоб�

ретать хлебобулочные изделия,

отличные от производимых массо�

во на хлебокомбинате, большин�

ство респондентов (530 чел.) сооб�

щили, что они рады были бы иметь

возможность приобретения каче�

ственных хлебобулочных изде�

лий, отличных от реализуемых го�

родским хлебокомбинатом, хотя,

в целом, они не имеют претензий

к качеству хлебобулочных изделий

(Приложение: Анкета 1, вопрос 8).

О д н а к о  ч а с т ь  о п р о ш е н н ы х

(210 чел.) сообщили, что имеют

опыт приобретения такого рода

продукции в  супермаркетах

«Ашан» и «Метро» в г. Ростове�

на�Дону. Впоследствии они полу�

чили информацию, что данная хле�

бобулочная продукция содержит

генномодифицированные до�

бавки и производится на самом

деле не в пекарнях этих торговых

организаций, а только разогрева�

ется перед продажей. Поэтому

они прекратили приобретать такую

продукцию и относятся с опаской

к такого рода инициативам. Но

если у них будет твердая уверен�

ность, что эти хлебобулочные из�

делия надлежащего качества вы�

пекаются в данной торговой точ�

ке, то они, безусловно, будут стре�

миться посещать ее чаще для

приобретения хлебобулочных из�

делий и совершать попутные по�

купки других товаров.

Таким образом, можно отме�

тить, что реализация собственных

качественных свежих хлебобулоч�

ных изделий или поставляемых из

мини�пекарни представляет собой

реальное конкурентное преиму�

щество.

Продолжением выяснения ре�

альных конкурентных преиму�

ществ торговой точки является

выяснение вопроса о преимуще�

ствах продажи полуфабрикатов

и нарезанных салатов, а также кон�

сервированных овощей и фруктов

собственного приготовления или

приобретаемых у небольших

фирм�изготовителей. Данный во�

прос действительно значим для

большинства респондентов, по�

скольку большинство полуфабри�

катов изготавливается и продает�

ся в упакованном виде рядом

крупных товаропроизводителей,

которые имеют определенную

известность на федеральном

и региональном уровнях. Однако

такими полуфабрикатами и про�

дуктами имеют возможность тор�

говать все участники рынка, поэто�

му их реализация, при прочих рав�

ных условиях, не приводит к полу�

чению реальных конкурентных

преимуществ. Поэтому многие

торговые точки стремятся предло�

жить потребителям какие�то това�

ры или полуфабрикаты, произве�

денные в собственном цеху либо

приобретенные у небольших мест�

ных производителей. Такая же си�

туация справедлива в отношении

предложения салатов и овощных

смесей, приготавливаемых в са�

мих торговых учреждениях или

закупаемых у определенных по�

ставщиков.

Такой вид услуг пользовался

и продолжает пользоваться опре�

деленной популярностью у насе�

ления г. Волгодонска, что под�

тверждает опрос респондентов

(Приложение: Анкета 1, вопрос 9).

Так, 402 человека сообщили, что

они достаточно регулярно приоб�

ретают такие полуфабрикаты и са�

латы для личного потребления.

116 опрошенных сообщили, что

они никогда не приобретают такие

полуфабрикаты и салаты, так как

считают, что в данном случае под

видом расширения сервиса имеет

место попытка продажи неликви�

дов, подлежащих списанию, кото�

рые нарезаются и с использовани�
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ем различных соусов реализуются

потребителям. В ходе беседы вы�

яснилось, что 22 из 116 человек

ранее также приобретали полу�

фабрикаты и салаты, но прекрати�

ли подобную практику, так как по�

лучили информацию о возможно�

сти подобной фальсификации.

На основании данных исследова�

ния можно полагать, что реализа�

ция салатов и полуфабрикатов

представляет собой значимое кон�

курентное преимущество для роз�

ничного торгового предприятия, но

только в случае безупречной репу�

тации данного предприятия, кото�

рое, по сути, дает гарантии каче�

ства указанных товарных позиций.

Обращает на себя внимание рас�

ширение сегмента потребителей,

не уверенных в качественности ре�

ализуемых полуфабрикатов и са�

латов. Экстраполируя имеющиеся

данные, можно обоснованно пред�

положить, что в случае распрост�

ранения негативной информации о

качестве предлагаемых полуфаб�

рикатов, имеющееся конкурентное

преимущество может превратить�

ся в свою противоположность. Тем

не менее практика реализации по�

луфабрикатов и салатов собствен�

ного приготовления является ши�

роко распространенной в деятель�

ности супермаркетов «Артемида�

Дон», что рассматривается ее

руководством в качестве одного из

важнейших конкурентных преиму�

ществ данной сети по отношению

к ее конкурентам, которые не прак�

тикуют подобных мероприятий

(«Магнит»).

Сравнивая конкурентные пози�

ции розничных предприятий, мы

сочли необходимым выяснить,

важно ли им иметь в ассортимен�

те отечественные продукты, либо

страна происхождения продукта

не имеет значения для потребите�

ля, а если имеет, то каким процен�

том от стоимости покупки готов

поступиться клиент за покупку бо�

лее качественного товара.

С этой целью респондентам был

задан вопрос: выясняют ли они

при покупке страну происхожде�

ния товара (крупа, сахар, сыр, мо�

репродукты) и готовы ли они пла�

тить дополнительно за продукцию

российского производства (При


ложение: Анкета, вопросы 10,

11). Ответы опрошенных распре�

делились следующим образом:

выясняют страну происхождения

круп и сахара 173 человека из 560,

остальные просто приобретают

необходимый им товар; в отноше�

нии морепродуктов подавляющее

большинство респондентов –

545 человек – не выясняют стра�

ну происхождения приобретаемо�

го продукта. Из числа выясняю�

щих страну происхождения крупы

или сахара 91 человек считают,

что бразильский сахар лучше оте�

чественного, а рис и другие крупы

лучше приобретать российского

производства. Дополнительно

платить за продукцию именно рос�

сийского производства согласи�

лись только 16 человек, считая,

что отечественные товары более

чистые в экологическом отноше�

нии, чем иностранные. Остальные

ответили, что раз товар сертифи�

цирован к продаже в российских

торговых учреждениях, значит, он

безвреден и доброкачественен.

В заключении по данному во�

просу можно отметить, что реали�

зация именно отечественных това�

ров – круп, сахара, морепродук�

тов – не является значимым кон�

курентным преимуществом для

торговой точки, по крайней мере,

при существующем уровне инфор�

мированности респондентов.

На прямой вопрос, считают ли

респонденты отечественную про�

дукцию более экологически чис�

той, чем иностранную (Приложе


ние: Анкета 1, вопрос 12), пример�

но половина респондентов

(270 чел.) сообщили, что да, они

думают, что продукты отечествен�

ного производства лучше в эколо�

гическом отношении, чем иност�

ранные. Тогда как 290 человек

отметили, что они сомневаются в

этом по следующим причинам:

♦ работники отечественного сель�

ского хозяйства в большинстве

своем мало культурные и не ак�

куратные люди, поэтому то, что

они производят, может сильно

варьироваться по качественным

параметрам от партии к партии

и иметь посторонние загрязне�

ния;

♦ по имеющейся у них информа�

ции, большинство отечественных

агрофирм переходят на ино�

странные стереотипы хозяйство�

вания, поэтому содержание вред�

ных продуктов в отечественных

продуктах не меньше, чем в ино�

странных, а может и больше из�

за возможности недобросовест�

ного соблюдения технологиче�

ских правил и нормативов.

Учитывая такое распределение

мнений респондентов по данному

вопросу, нельзя считать тезис об

отечественном производстве того

или иного пищевого продукта зна�

чимым аргументом для повышения

конкурентоспособности торгового

предприятия при реализации тех

или иных товарных позиций.

Согласно данным, приводимым

в экономической литературе, ме�

роприятия в комплексе «сейлс

промоушен», в частности промо�

акции, считаются действенным

механизмом повышения уровня

продаж и, соответственно, конк�

ретных торговых точек, практику�

ющих такие акции. Для выяснения

степени влияния промоакций на

конкурентоспособность торговых

предприятий мы опросили респон�

дентов о том, доверяют ли они ре�

зультатам конкурсов и подобного
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рода мероприятий в виде продажи

двух товаров по цене одного, по�

дарка при покупке и т. д. (Прило


жение: Анкета 1, вопрос 13). От�

вечая на данный вопрос, 510 чело�

век из 560 опрошенных заявили,

что они не доверяют результатам

конкурсов, если выигрыш значим

в денежном отношении (туристи�

ческая путевка, автомобиль и т. д.).

В этом случае они считают, что

приз выиграют родственники или

знакомые организаторов меро�

приятия, и поэтому, как правило,

не участвуют в подобного рода

конкурсах. Только призы в дет�

ских конкурсах и тому подобных

мероприятиях малой стоимости

могут раздаваться на справедли�

вой основе. Касательно промо�

акций, опрошенные пояснили, что

они имеют собственный опыт учас�

тия в таких акциях и считают их про�

фанацией, поскольку второй товар,

реализуемый вместе с основным,

либо включается в его цену, либо

является неликвидом, от которо�

го просто избавляется торговое

предприятие. В качестве подарков

фирмы обычно раздают товары

с истекающим сроком годности

или те, которые имеют затруднен�

ный сбыт в данный сезон. Особен�

ностью малых и средних городов

являются низкие миграции насе�

ления и быстрое распространение

любого рода информации посред�

ством неформальных каналов

(«сарафанное радио»). Вслед�

ствие этого, проведение промо�

акций в розничных торговых орга�

низациях малых и средних горо�

дов не создаст им дополнительно�

го конкурентного преимущества,

а проводимые в супермаркетах

«Магнит» мероприятия по сниже�

нию цен на ограниченный товар�

ный ассортимент являются, по су�

ществу, не промоакциями, а ис�

пользованием логистических

преимуществ, на базе которых

возможна конкуренция по цене

либо минимизация расходов

вследствие ликвидации затовари�

вания.

Идея использования собственной

торговой марки находит большое

распространение в практике роз�

ничной торговли. В связи с этим мы

попытались определить, насколь�

ко использование данного явле�

ния способно воздействовать на

покупательский выбор и, следова�

тельно, повысить конкурентоспо�

собность торгового предприятия,

использующего собственную

торговую марку. Для уяснения

указанной проблемы мы задали

опрошенным вопрос, доверяют

ли они собственной торговой мар�

ке сетевого супермаркета и, если

да, то почему (Приложение: Ан�

кета 1, вопрос 14). Большинство

опрошенных (465 чел.) ответили,

что да, доверяют и мотивировали

свой ответ следующими аргумен�

тами: существует множество мел�

ких товаропроизводителей, кото�

рые производят достаточно каче�

ственные продукты питания, но

сами либо не могут их расфасо�

вать надлежащим образом, либо

их продукты без надлежащего

представления не будут приобре�

таться. То есть, сами опрошенные

сказали, что они бы их не купили,

если бы они были им неизвестны,

и в этом смысле они считают, что

сетевой супермаркет, приобретая

такую продукцию, проводит па�

раллельно экспертизу их добро�

качественности. И если он их реа�

лизует под своей торговой мар�

кой, значит, они вполне соответ�

ствуют всем остальным товарам

в данном супермаркете, и поэто�

му сами респонденты их охотно

приобретают. Из этого можно за�

ключить, что использование соб�

ственной торговой марки крупным

сетевым оператором, пользую�

щимся определенной репутацией

у своих потребителей, является

значимым конкурентным преиму�

ществом, но в то же время попыт�

ки использования собственной

торговой марки малоизвестным

сетевым оператором может не

принести ему дополнительных

конкурентных преимуществ.

В дополнение нашего исследо�

вания отметим, что очень большое

влияние на конкурентоспособ�

ность розничного торгового

предприятия может оказывать

администрация муниципального

образования, патронируя одни

и не приветствуя другие торговые

предприятия. Поскольку гражда�

нам не известны мотивы, по кото�

рым административные структуры

принимают те или иные решения,

имеет значение, доверяют ли

граждане своей администрации

в вопросе, насколько та обеспечи�

вает интересы рядовых покупате�

лей, особенно в конфликтных си�

туациях с торговой точкой. На во�

прос, доверяют ли респонденты

администрации города в отноше�

нии торговой политики в сфере

продовольственной розницы

(Приложение: Анкета 1, вопрос 15)

394 человека заявили, что не до�

веряют, 103 объявили, что дове�

ряют, остальные ответили, что им

безразлична позиция администра�

ции по данному вопросу. Вслед�

ствие этого вопрос влияния адми�

нистрации на конкурентоспособ�

ность торгового предприятия

остается дискуссионным.

По результатам исследования

составлена таблица распределе�

ния важности конкурентных пре�

имуществ розничной торговой

точки (табл.).

Исследуя вопросы конкуренто�

способности розничных предприя�

тий, нельзя обойти вниманием воз�

действие на покупательское созна�

ние авторитета бренда торгового
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предприятия и товаров, реализу�

емых в нем, а также широту и глу�

бину охвата покупательской ауди�

тории. Это обстоятельство пре�

допределило необходимость до�

полнительного опроса, из�за чего

респондентам было задано еще

два вопроса (Приложение: Анке�

та 1, вопросы 16 и 17). Здесь мы

имеем в виду, что вокруг каждого

розничного магазина формирует�

ся ряд лояльных и условно лояль�

ных к нему клиентов, т. е. покупа�

телей, совершающих часто на ре�

гулярной основе покупки в этом

магазине по тем или иным причи�

нам. Причем, как ранее отмеча�

лось, часто данные покупатели,

тяготеющие к совершению поку�

пок в данном магазине, либо про�

живают в зоне его притяжения,

либо там работают. Отсюда сле�

дует непротиворечивое предполо�

жение, что если сеть магазинов

создаст из своих филиалов подо�

бие пространственной паутины на

территории какого�то поселения,

то широта и глубина охвата реаль�

ных и потенциальных покупателей

возрастет. Соответственно, в свя�

зи с этим в исследовании мы с рес�

пондентами обсудили указанные

проблемы.

Обсуждаемые проблемы форму�

лировались нами в виде следую�

щих предположений, на основа�

нии которых впоследствии была

составлена анкета:

1. Если предстоит выбор между

одинаковой товарной позицией,

например молоко в одинаковой

расфасовке и одинаковой жирно�

сти, выберут ли они продукт с не�

известным им названием или час�

то рекламируемый в средствах

коммуникаций продукт.

2. Если имеется возможность

совершения покупки стандартно�

го известного товара, например

гречневой крупы, в равноудален�

ных от покупателя магазинах,

один из которых является сетевым

(«Магнит», «Пятерочка», «Арте�

мида�Дон», «Император» и т. д.,

т. е. условно обладающий соб�

ственным брендом), то в каком

направлении склонятся их пред�

почтения.

База опроса составила 560 че�

ловек, которые ранее отвечали на

другие вопросы исследования. По

первому вопросу 402 человека из

560 сообщили, что в предлагае�

мой ситуации они выберут часто

рекламируемый продукт известной

им марки, но 158 человек сообщи�

ли, что раз продукты реализуются

в магазинах, значит, они имеют

сертификаты качества и по своим

потребительским свойствам, веро�

ятно, не уступают разрекламиро�

ванным маркам. Поэтому они вы�

берут просто «продукт».

Ответы по второму вопросу раз�

делились практически пополам.

291 опрошенных сообщили, что

в предложенной ситуации они вы�

берут известный им сетевой мага�

зин, тогда как остальные сказали,

что для них безразлично, где при�

обрести предложенный товар од�

ного и того же производителя

практически по той же цене. Ком�

ментируя свое решение, они отме�

тили, что сетевые магазины ука�

занных операторов не являются

каким�либо эксклюзивным брен�

дом. И при обслуживании в этих

сетевых магазинах они рассчиты�

вают на покупку стандартных недо�

рогих товаров, безопасных в упот�

реблении.

Таким образом, можно заклю�

чить, что бренд магазина не рабо�

тает в качестве атрибута конкурен�

тоспособности в малом и среднем

городе, тогда как бренд товара

сохраняет свое значение в каче�

стве критерия выбора, в том чис�

ле, в малых и средних городах.

Подводя краткий итог, отметим:

результаты исследования позво�

ляют сделать вывод, что наиболее

важным конкурентным преимуще�

ством розничной торговой точки

является ее расположение в смыс�

ле возможности совершения бы�

строй покупки без очереди. Дан�

ное обстоятельство позволяет

мелким торговым предприятиям

занимать устойчивые рыночные

позиции, реализуя свою продук�

цию дороже на 10–20% при не�

большом объеме приобретаемых

товарных позиций. Обеспечение

торговли без ожидания в очере�

дях является важным конкурент�

ным преимуществом, и подавляю�

щее большинство покупателей го�

товы потратить большее время на

дорогу в магазин, нежели провес�

ти меньшее время в очереди в ма�

газине. Реализация торговым

предприятием различных полу�

фабрикатов и хлебобулочных из�

делий собственного производства

представляет собой значимое

конкурентное преимущество при

Конкурентное преимущество Процент респондентов, 
отметивших его важность 

Доступные цены 69,6 

Отсутствие очередей 73,2 

Торговля собственными хлебобулочными изделиями 94,6 

Торговля собственными полуфабрикатами 71,8 

Размещение товаров отечественного производителя 48,2 

Проведение промоакций 8,9 

 

Таблица

Распределение важности конкурентных преимуществ розничной торговой точки

согласно опросу респондентов

В. Бондаренко, Д. Костоглодов, И. Емельяненко. Маркетинговое исследование конкурентных преимуществ предприятий ...
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правильном позиционировании

данных услуг. Использование соб�

ственной торговой марки также

является значимым конкурентным

преимуществом, и его значение

возрастает в случае использова�

ния крупными торговыми сетями.

Практика промоакций торговыми

предприятиями в малых и средних

городах не представляет конку�

рентных преимуществ практикую�

щим их торговым точкам. Данные,

полученные в результате прове�

денного исследования, отражают

реальное положение дел в роз�

ничной торговле продовольстви�

ем применительно к малым и сред�

ним городам.

ПРИЛОЖЕНИЕ

АНКЕТА 1
1. Отметьте, что для Вас важнее:

А) затратить лишние 20 минут на совершение покупки, но сэкономить 20 руб.;

Б) затратить на тот же набор товаров на 20 руб. больше, но сэкономить 20 минут своего времени.

2. Отметьте, что для Вас предпочтительнее:

А) затратить 20 минут на дорогу в магазин и совершить покупку за 5 минут;

Б) затратить на дорогу в магазин 5 минут, но 20 минут стоять в очереди на расчетно�кассовом узле.

3. Приобретая молоко (950 мл.) разных торговых марок по сходным ценовым параметрам и одинаковой жирно


сти, отмечаете ли Вы разницу по вкусу:

А) да; Б) нет.

4. Приобретая кефир (950 мл.) разных торговых марок по сходным ценовым параметрам и одинаковой жирно


сти, отмечаете ли Вы разницу по вкусу:

А) да; Б) нет.

5. Приобретая сливочное масло (200 гр.) разных торговых марок по сходным ценовым параметрам и одинаковой

жирности, отмечаете ли Вы разницу по вкусу:

А) да; Б) нет.

6. Приобретая сыр разных торговых марок по сходным ценовым параметрам и одинаковой жирности, отмечае


те ли Вы разницу по вкусу:

А) да; Б) нет.

7. Приобретая творог разных торговых марок по сходным ценовым параметрам и одинаковой жирности, отме


чаете ли Вы разницу по вкусу:

А) да; Б) нет.

8. Скажите, хотели бы Вы иметь возможность на регулярной основе приобретать хлебобулочные изделия от


личные от тех, которые выпускает городской хлебокомбинат, при условии, что предлагаемая новая продукция

не будет содержать ГМО и будет отличаться хорошими качественными параметрами:

А) да; Б) нет.

9. Приобретаете ли Вы в магазинах полуфабрикаты и салаты, изготовляемые на месте продажи или реализуе


мые от местных товаропроизводителей:

А) да; Б) нет (если нет, то укажите причину).

10. Выясняете ли Вы при совершении покупки страну происхождения товара?

– сахара:

А) да; Б) нет;

– крупа:

А) да; Б) нет;

– морепродукты:

А) да; Б) нет.

11. Готовы ли Вы платить больше за отечественную продукцию:

А) да; Б) нет.

12. Считаете ли Вы отечественную продукцию более экологически чистой, чем иностранную:

А) да; Б) нет.

13. Доверяете ли Вы результатам конкурсов и промомероприятий в виде продажи двух товаров по цене одного,

подарка при покупке и т. д.:

А) да; Б) нет (если нет, сообщите почему).

14. Сообщите, доверяете ли Вы собственной торговой марке сетевого супермаркета:

А) да (если да, сообщите почему); Б) нет.

15. Скажите, доверяете ли Вы администрации города в отношении реализуемой торговой политики в сфере

продовольственной розницы (в плане защиты прав потребителей):

А) да; Б) нет; В) мне безразлично.

16. При выборе традиционной молочной продукции (молоко), опыта потребления которой Вы не имеете, Вы,

в случае одинаковой жирности, схожей упаковки, размера и цены выберите товар на основании:

А) информации на упаковке, если производитель Вам неизвестен;

Б) рекламной информации из СМИ;

В) информации о том, что это продукт под СТМ магазина.

17. Предпочтете ли Вы при прочих равных условиях приобрести один и тот же товар по сходным ценовым пара


метрам:

А) в магазине конкретной торговой сети;

Б) в любой розничной торговой точке.
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Aim. To determine the competitive advantages of retailers in small and medium towns of Russia on the example of Volgodonsk.
Tasks:
! analytical review of the results of marketing research conducted previously by different researchers with similar search goals by
definition aspects of the attractiveness of trade institutions in small and medium cities;
! conduct a copyright marketing research to identify customer preferences in the choice of commitment to making purchases or
other trade; what is the core competitiveness of retail data structures in small and medium cities
! formulation of the main elements of competitive advantage of retailers in small and medium city in the modern realities.
Results. Investigated the realities of consumer preferences for retail enterprises in small and medium city, analyses various
elements of the «detuning» of trade organizations from competitors, marketing research, allowed to formulate the basic competitive
advantages of the enterprise of retail trade in the province at the present stage.
Conclusions. Implementation of market research on a regular basis to identify possible benefits of an organization to develop
market seems a necessity of the contemporary realities of management. Held in article marketing research combined with an
analytical review of previously published results of other research works have allowed to formulate the basic elements of competitive
advantage of retailers in small and medium city and contribute to reasonable correction of the formation of their trading policy.
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В статье рассматриваются особенности и тенденции развития рынка высокотехнологичных устройств, таких как смарт!
фоны. Успех той или иной модели смартфона во многом зависит от того, насколько удачно маркетологи проведут страте!
гию выведения данного продукта на рынок. Не меньшее значение имеет и оптимальное соотношение характеристик:
цены, качества и внешнего вида. Именно такие смартфоны имеют самые большие шансы не только привлечь потребите!
лей, но и улучшить положение компаний!производителей на рынке. Для сохранения конкурентоспособности на рынке
фирмам необходимо наличие денежных ресурсов для развития технологий, на поиск и поощрение креативных способ!
ностей людей. А поэтому цена на высококачественный товар не может быть низкой, она должна обеспечивать значитель!
ную прибыль, которую потом необходимо направлять на исследования, на создание более современных и совершенных
устройств, на создание и продвижение новых брендов.

Ключевые слова: инновации; смартфон; рынок высокотехнологичных устройств; концепция товара; динамика разви!
тия; конкурентоспособность; продвижение.

В условиях научно�техниче�

ского прогресса все чаще появ�

ляются новые рынки, характе�

ризующиеся высокой степенью

технологического развития. К ним

относится рынок коммуникаци�

онных устройств (а именно, смар�

тфонов), отличающийся особой

интенсивностью применения ин�

новаций.

Р.А. Фатхутдинов приводит

следующее понятие инновации:

инновация означает результат

творческой деятельности, на�

правленной на разработку, со�

здание и распространение новых

видов изделий, технологий, вне�

дрение новых организационных

форм и т. д. [1]

В.Я. Горфинкель выделяет ши�

рокое и узкое понятие инновации

[2]. Широкое понятие определяет

инновацию как результат творче�

Инновационная продукция име�

ет ряд особенностей:

1) уникальность: свойства иннова�

ционного продукта необходи�

мо разъяснить потребителям;

2) техническая сложность изго�

товления и, как правило, необ�

ходимость обязательного осу�

ществления послепродажного

обслуживания фирмой�произ�

водителем;

3) короткий жизненный цикл;

4) высокая стоимость.

Для рынка высокотехнологич�

ных устройств, где скорость об�

новления продукции особенно

высока, характерна проблема

продвижения инновационных

продуктов, связанная с риском

непредсказуемости реакции поку�

пателей. Инновационный продукт

может «провалиться» без долж�

ной подготовки потребителя,

ской деятельности в виде новой

или усовершенствованной про�

дукции, реализуемой на рынке.

С этой точки зрения инновацион�

ной для предприятия является

любая продукция, которая ранее

не была освоена на предприятии

и характеризуется рыночной но�

визной. Под инновациями в узком

смысле понимаются такие ре�

зультаты научных исследований

и разработок, которые способны

улучшить стоимостные и потре�

бительские характеристики су�

ществующей продукции, работ,

услуг и стать основой увеличения

прибыли для хозяйствующих

субъектов, их использующих. Ин�

новации способны удовлетворять

меняющиеся общественн ые

потребности и формировать

принципиально новые объекты

спроса.
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без продуманной стратегии

выведения данного продукта на

рынок.

Рассмотрим известную модель

«трех уровней товара» Ф. Котле�

ра [3]:

Первый уровень – товар по за�

мыслу – связан с предназначени�

ем товара (удовлетворением базо�

вой потребности).

Второй уровень – товар в реаль�

ном исполнении – определяет по�

лезные с точки зрения потребите�

ля характеристики товара, обеспе�

чивающие ряд дополнительных

выгод (технико�эксплуатационные

характеристики, цена, качество,

дизайн и проч.).

Третий уровень – товар с под�

креплением – включает дополни�

тельные услуги, способствующие

удобству использования товара

и поддержанию его потребитель�

ских качеств (доставка, монтаж,

гарантийный сервис, послепро�

дажное обслуживание и др.).

В последние годы появилась

новая концепция – концепция це�

лостного продукта. Смысл кон�

цепции заключается в следующем:

так как существует серьезное не�

соответствие между обещанием

покупателю (ценность товара для

покупателя) и способностью дан�

ного товара соответствовать это�

му обещанию, то необходимо

«расширять» продукт за счет раз�

нообразных услуг и сопутствую�

щих товаров, чтобы он стал целост�

ным. Исходя из этого, товар имеет

четыре уровня (рис. 1) [4]:

1. «Родовой» продукт – про�

дукт, принадлежащий определен�

ному виду, типу, классу.

2. Ожидаемый продукт – про�

дукт, который представлял себе

покупатель, когда совершал по�

купку. Это минимальная конфигу�

рация продуктов и услуг, необхо�

димая для достижения покупате�

лем цели своей покупки.

3. Расширенный продукт – про�

дукт, который доукомплектован

таким образом, чтобы обеспечить

максимальную вероятность до�

стижения цели покупки.

4. Потенциальный продукт –

представляет собой потенциал

развития продукта по мере того,

как на рынок выходит все боль�

ше и больше сопутствующих то�

варов.

Целостный продукт, по мнению

Дж. Мура [5], – это полностью

сконфигурированное решение,

отвечающее потребностям рынка.

При выводе на рынок любого ин�

новационного продукта произво�

дитель/продавец предлагает сна�

чала только «родовой» продукт,

которого вполне достаточно для

раннего рынка. Однако по мере

развития и выхода на основной

рынок, конкурирующие «родо�

вые» продукты становятся слиш�

ком похожи друг на друга, и мар�

кетинговая битва смещается в сто�

рону периферийных, внешних

кругов. Прагматики хотят уже це�

лостный продукт.

Как отмечает С. А. Толкачев [6],

повышенное внимание потребите�

лей к инновационной продукции,

с одной стороны, снижает пробле�

му ограниченности спроса, но,

с другой стороны, привлекает

в массовом порядке новые фирмы

с хорошими ресурсами, что обо�

стряет конкуренцию на этих рын�

ках по сравнению с традиционны�

ми отраслями, где темпы техноло�

гического обновления заметно

ниже.

В России рынок смартфонов

продолжает стремительно расти,

о чем свидетельствуют данные,

опубликованные J’son & Partners

Consulting [7]. В 2014 году в Рос�

сии всего было продано 43 млн

устройств, при этом на смартфо�

ны пришлось около 61% суммар�

ных продаж – 26 млн устройств

(рис. 2). В России в 2014 году было

продано в 1,5 раза больше смарт�

фонов, чем в 2013 году. Росту про�

даж смартфонов в России способ�

Рис. 1. Модель целостного продукта

Рис. 2. Объем продаж смартфонов и мобильных телефонов за 2014 г. в России
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ствовали, в первую очередь, рас�

тущая популярность мобильного

доступа в Интернет и снижение

средней стоимости устройств.

Суммарно по итогам 2014 года

в денежном выражении россий�

ский рынок составил 216 млрд

рублей. Динамика продаж смарт�

фонов в натуральном и стоимост�

ном выражениях представлена на

рисунке 3 [8]. Динамика продаж

в денежном выражении объясня�

ется ростом в средних и высоких

ценовых категориях, где особую

роль на рынке сыграл бренд

Apple, ставший лидером в денеж�

ном выражении. В IV квартале

2014 года Apple достигла рекорд�

ных продаж в России. Как отме�

тили специалисты компании

«Связной», добиться подобного

результата Apple помог рекорд�

ный интерес к новинкам iPhone 6

и 6 Plus, превысивший спрос 2013

года как минимум в 2–3 раза [9].

Кроме того, благодаря сохране�

нию в продаже iPhone 4s и изме�

нению ценовой политики на

iPhone 5s и 5с после презентации

новинок, бренд в IV квартале 2014

года оказался представлен во всех

ценовых сегментах свыше 10 ты�

сяч, что значительно расширило

аудиторию покупателей, и это так�

же является немаловажным фак�

тором увеличения продаж в нату�

ральном выражении.

На рисунке 4 показана структу�

ра и объемы продаж смартфонов

в России по представленным на

рынке брендам [10].

Диаграмма наглядно иллюстри�

рует, что лидером по объемам

продаж в натуральном выражении

являются смартфоны компании

«Samsung». Это обусловлено наи�

лучшим соотношением «цена�ка�

чество» смартфонов данной мар�

ки, а также их надежностью и по�

пулярностью данного бренда.

Следующей маркой по объемам

продаж смартфонов является

бренд Apple. Торговая марка

Apple является, безусловно, лиде�

ром по престижности и популяр�

ности. Однако, смартфоны дан�

ной марки находятся в высоком

ценовом сегменте, и поэтому дос�

тупны только для ограниченного

сегмента покупателей. На третьем

месте уверенно обосновались

смартфоны компании Lenovo.

Темпы роста продаж смартфонов

данной марки являются самыми

высокими. Китайский бренд стре�

мительно покоряет российский

рынок. По итогам 2014 года зна�

чительно возросли доли ценово�

го сегмента «От 3 до 6 тыс. руб�

лей» и «Менее 3 тыс. рублей» [11].

Это связано с тем, на российском

рынке прочно обосновываются

китайские производители смарт�

фонов. Структура рынка смарт�

фонов в период 2012–2014 гг. по

ценовым сегментам представлена

на рисунке 5 [12].

Что касается мобильных опера�

ционных систем, то бесспорным

лидером на российском рынке был

и остается Android c 86% долей.

Рис. 3. Объем российского рынка смартфонов, 2009–2014 гг.

Рис. 4. Объем продаж смартфонов в 2014 г. по брендам в натуральном выражении,

шт.

Рис. 5. Структура рынка смартфонов по ценовым сегментам, 2012–2014 гг.
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На втором месте iOS (10%), а на

третьем Windows от Microsoft

(5%). Платформы Symbian и Bada

фактически исчезли с российско�

го рынка смартфонов. Структура

рынка операционных систем

смартфонов представлена на ри	

сунке 6 [13].

На рынке смартфонов продол�

жается тенденция к постепенному

увеличению диагонали дисплея

и превращению смартфонов

в гибридные устройства, которые

можно использовать в качестве

планшета. Средняя диагональ

дисплея смартфона, проданного

в 2014 году в России, составила

4,3 дюйма. Существенно растет

доля смартфонов с диагональю

экрана 5 и более дюймов: если

в 2013 году доля таких устройств

составляла лишь 7% суммарных

продаж, то в 2014 году она до�

стигла 18%. На рисунке 7 пред�

ставлена динамика роста средних

размеров по диагонали продан�

ных смартфонов за период 2009–

2014 гг. [14]

На отечественном рынке замет�

на тенденция снижения средней

цены смартфонов. А также, по

мнению аналитиков, выявлена

еще одна тенденция: большую по�

пулярность в текущем году приоб�

ретают LTE�смартфоны [15]. Их

продажи в натуральном выраже�

нии значительно увеличились

в 2014 году по сравнению с 2013

и 2012 годами (рис. 8) [16].

Представленные данные за 2014

год наглядно иллюстрирует дина�

мику развития рынка высокотех�

нологичных устройств. Доминиру�

ющее положение на рынке тех или

иных устройств за счет низких цен

является краткосрочным. Быст�

рые технологические изменения

могут мгновенно обесценить те

активы, с помощью которых ком�

пания достигла кратковременной

лидирующей позиции. Конкурен�

ты обязательно предложат потре�

бителям такие технологические

новинки, которые обеспечат

быстрое переключение спроса

и разорение недавно господство�

вавшей фирмы. Яркий тому при�

мер – драматическое падение

финской компании Nokia. В I квар�

тале 2011 года Nokia оставалась

крупнейшим в мире производите�

лем смартфонов. Ближайший кон�

курент – Apple – отставал от нее

почти на треть. Однако по итогам

II квартала 2011 года произошло

то, чего все на рынке мобильных

телефонов не ожидали. Количе�

ство проданных финской компа�

нией смартфонов рухнуло за

квартал на 7,5 млн штук – почти

на треть. Теперь по общему коли�

честву проданных смартфонов

Рис. 6. Структура рынка смартфонов по операционным системам, 2009–2014 гг.

Рис. 7. Средняя диагональ дисплея смартфона проданного в России (дюйм),

2009–2014 гг.

Рис. 8. Доля смартфонов с поддержкой LTE в общих продажах смартфонов,

2012–2014 гг.
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компания Стива Джобса вырва�

лась далеко вперед – при том,

что аппараты от Apple гораздо

дороже среднестатистического

смартфона Nokia [17]. В 2012

Nokia была вынуждена всту�

пить в стратегический альянс

с Microsoft [18].

Таким образом, чтобы сохра�

нить конкурентоспособность,

фирмам необходимо наличие

средств для покупки более ценных

ресурсов: технологии, креативные

способности людей, время. А по�

этому цена на высококачествен�

ный товар не может быть низкой,

она должна включать высокую

маржу для получения значитель�

ной прибыли, которую потом не�

обходимо направлять на исследо�

вания, на создание более совре�

менных и совершенных устройств,

на создание и продвижение новых

брендов.
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Промышленный сервис – важное направление развития бизнеса производителей электротехнического оборудования.
Маркетинговые коммуникации на рынке промышленных услуг являются неотъемлемым элементом маркетинга компании�
производителя. Автор разработал матрицу маркетинговых коммуникаций для более структурированного и нацеленного
предложения промышленных услуг заказчикам, новизна матрицы – разделение предложения различных типов услуг по
уровням ответственности сотрудников компании�заказчика. Представленная матрица также используется для получения
обратной связи о необходимости вывода той или иной услуги на рынок.
Портфель промышленных услуг может быть оптимизирован без значительных финансовых инвестиций. Автор предлага�
ет алгоритм принятия маркетинговых решений по оптимизации портфеля услуг. Представленный алгоритм позволяет
комплексно изучить существующий сервисный портфель компании�производителя, спрогнозировать тренд его развития
и предложить заказчикам оптимальный набор услуг с максимальной вероятностью успешной реализации.

Ключевые слова: маркетинг; маркетинг услуг; маркетинг�менеджмент; промышленные услуги; маркетинг промышлен�
ных услуг; маркетинговые коммуникации

Сервисное сопровождение про�

мышленного оборудования – при�

оритетное направление развития

бизнеса компаний�производите�

лей. Это вызвано рядом факто�

ров, в первую очередь – экономи�

ческой нестабильностью рынка

промышленного оборудования –

отсутствием инвестиций в новые

производства и, как следствие,

снижением объемов сбыта обору�

дования. Тогда как сервисный биз�

нес – ремонты, запасные части,

обучение, техническое обслужи�

вание – является стабильным

и востребованным потребителя�

ми, нуждающимися в поддержке

работоспособного производства.

Во вторую очередь, сервисный

бизнес является локальным биз�

несом даже для иностранных про�

изводителей оборудования, он не

предполагает импорта оборудова�

ния, связанных с этим валютных

и таможенных рисков, а наобо�

рот – стимулирует создание но�

вых рабочих мест и найм местно�

го инженерного и сервисного пер�

сонала. В�третьих, унификация

промышленных стандартов и раз�

витие технологий заставляют про�

изводителей развивать сервисный

бизнес для создания комплексно�

го предложения, включающего

продукт и сопутствующий сервис

(например, по пуско�наладке,

техническому обслуживанию,

обучению эксплуатации, модерни�

зации), что дает конкурентное

преимущество в сравнении с пред�

ложением других производителей

промышленного оборудования.

В зарубежных и отечественных

научных работах встречаются сле�

дующие определения промыш�

ленных услуг:

Промышленный сервис —

сложный комплекс услуг, включа�

ющий исследования, разработки,

физические, информационные,

обучающие и иного рода услуги,

которые позволяют конфигуриро�

вать, выводить на рабочие режи�

мы, поддерживать в нормальном

функциональном состоянии, мо�

дернизировать, обеспечивать вто�

ричное использование и утилиза�

цию различных видов производ�

ственного оборудования, как еди�

ничного, так и любого другого

формата [1].

Промышленный сервис — про�

мышленные продуктоориентиро�

ванные услуги, то есть услуги, ко�

торые направлены на оптимиза�

цию использования промышлен�

ных продуктов и увеличение

ценности их использования для

покупателя [2].

Для производителей промыш�

ленного оборудования актуальны

маркетинговые механизмы по уп�

равлению портфелем промыш�

ленных услуг для более эффек�

тивного использования имеющих�

ся ресурсов и формирования

предложения, востребованного

на рынке.

В данной работе предлагается

авторский алгоритм принятия

маркетинговых решений по опти�
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мизации портфеля промышлен�

ных услуг с использованием мат�

рицы маркетинговых коммуника�

ций на одном из его этапов.

КОММУНИКАЦИИ НА РЫНКЕ

ПРОМЫШЛЕННЫХ УСЛУГ

Коммуникации на промышлен�

ных рынках имеют ряд отличи�

тельных черт в сравнении с по�

требительскими рынками. Это

связано с особенностями про�

цесса принятия решения у про�

мышленного заказчика, боль�

шим количеством вовлеченных

в этот процесс людей с разными

задачами, его длительностью

и многофакторностью.

Основные отличительные черты

маркетинговых коммуникаций на

промышленном рынке [3]:

1. Инструментальное, обучаю�

щее содержание коммуникаций

(обучающий характер коммуни�

кации особенно важен при выво�

де нового продукта/сервиса на

рынок).

2. Сочетание в коммуникации

медиаинструментов и личного

общения.

3. Многоуровневый характер

коммуникации (обусловлен боль�

шим количеством вовлеченных

сотрудников).

4. Специфичный выбор каналов

маркетинговых коммуникаций,

способов рекламы и стимулирова�

ния продаж.

5. Объектом промышленной

коммуникации может быть также

конечный рынок.

На рынке промышленного сер�

виса коммуникации обладают вы�

шеописанными основными осо�

бенностями вкупе с чертами, ха�

рактерными именно для рынка

услуг, как например:

1. Различие целевых аудиторий

заказчика для разных типов услуг.

2. Невозможность демонстра�

ции пробного образца ввиду не�

осязаемости услуги.

3. Большая значимость инфор�

мации о референтных проектах –

отзывы других промышленных

заказчиков.

4. Возможность использования

узкого круга методов демонстра�

ции на выставках и конференциях

(видеофильмы, брошюры с отзы�

вами).

Матрица отображает различные

уровни взаимодействия менедже�

ра по продаже сервиса (торгово�

го представителя) и соответству�

ющего сотрудника компании�за�

казчика, позволяет структуриро�

вать сервисное предложение по

целевым уровням ответственности

сотрудников компании�заказчика,

и показывает, какие инструменты

маркетинговой коммуникации мо�

гут быть использованы для доне�

сения информации до целевого

сотрудника (табл. 1).

Коммуникационная матрица

и модель взаимодействия могут ис�

пользоваться сотрудниками отде�

ла маркетинга или продаж при ре�

ализации четвертого шага алгорит�

ма принятия управленческих реше�

ний по оптимизации сервисного

портфеля, описанного далее.

Например, для сотрудников, от�

ветственных за эксплуатацию

производственного оборудования

наиболее значимыми являются

ремонтопригодность, надежность

и безаварийность техники. В слу�

чае незапланированной (аварий�

ной) остановки оборудования их

задача обеспечить как можно бо�

лее оперативное восстановление

его работы. Поэтому данные со�

трудники являются целевой ауди�

торией для таких услуг, как выезд

сервисного инженера на произ�

водство, срочная поставка запас�

ных частей, ремонт, техническая

консультация, обучение работе

с оборудованием. Коммуникаци�

онные каналы, которые наиболее

Таблица 1

Матрица маркетинговых коммуникаций на рынке промышленных услуг

№ Уровень ответственности Пример соответствующей 
должности Производственные цели Промышленная услуга 

1. Единица оборудования, цех Инженер по эксплуатации 
Инженер-механик 
Инженер-электроник 

Техническая готовность 
оборудования 
Ремонтопригодность оборудования 

Ремонт 
Запасные части 
Обучение 
Выездной сервис 
Техническая консультация 

2. План нового цеха, новой 
производственной линии 

Инженер-проектировщик Соответствие нового оборудования 
техническим стандартам 
Унификация решения 
Соответствие планам по производству 

Инжиниринг 
Техническая 
консультация 

3. Совокупность 
промышленного 
оборудования (производство), 
производственное 
помещение 

Главный инженер 
Главный механик 
Главный метролог 

Безаварийность производства 
Выполнение плана по обслуживанию 
Отсутствие травматизма 

Модернизация  
Сервисный договор 
Дистанционное 
обслуживание 

4. Производство, сотрудники, 
сбыт готовой продукции, 
стратегия развития 

Генеральный директор 
Директор завода 
СEO 

Прибыльность предприятия 
Безаварийность производства 
Отсутствие травматизма 

Аутсорсинг 
Модернизация 
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эффективно могут быть использо�

ваны для донесения информации

до данной группы сотрудников,

это – каталог оборудования/

услуг (печатный или в сети Интер�

нет), контактный центр (колл�

центр), технический семинар�пре�

зентация. Данные каналы позво�

ляют передавать требуемое коли�

чество технической информации

пользователям, а также имеют

возможность обратной связи для

уточнения деталей, особенностей

применения и пр.

Сотрудники, занимающиеся

разработкой, планированием но�

вых производственных мощно�

стей, линий, координирующие ра�

боту проектных институтов, долж�

ны быть знакомы с актуальными

моделями технологического обо�

рудования, чтобы использовать

его в своих проектах. Такие про�

мышленные услуги, как техниче�

ская поддержка, обучение, инжи�

ниринг актуальны для сотрудни�

ков данной категории и могут

обеспечить их профессиональную

компетенцию при подборе обору�

дования для новых проектов. Для

коммуникации с данной группой

применяются традиционные кана�

лы маркетинговой коммуника�

ции – печатный и электронный ка�

талоги, технические семинары.

Эти каналы отличаются возмож�

ностью для пользователя отме�

тить и позднее вернуться к техни�

ческой информации, надежно�

стью и полнотой данных. Как от�

рицательная черта может быть

рассмотрена невозможность об�

новить информацию, например,

о цене, в уже распространенном

печатном (или электронном) ката�

логе. Это соответственно ведет

к использованию неактуальных

данных и дальнейшему некоррек�

тному проектированию и кальку�

ляции стоимости промышленных

установок.

Уровень должности главного

инженера (главного механика,

главного метролога) предполага�

ет ответственность не только за

техническое состояние всей со�

вокупности оборудования (про�

изводственного и инфраструк�

турного), но и промышленную

безопасность персонала. Задача

сотрудников данного уровня –

бесперебойная работа всего обо�

рудования, исполнение планов по

техническому обслуживанию

и поддержание максимально низ�

кого уровня производственного

травматизма. Исходя из целей,

такие промышленные услуги, как

сервисный договор (включая ди�

станционное обслуживание), мо�

дернизация участка оборудова�

ния, комплексный сервис (на ран�

них стадиях реализации проекта

производства) актуальны и инте�

ресны для уровня должности

главного инженера. Они могут по�

зволить закрыть основные или

дополнительные производствен�

ные задачи, более эффективно

использовать имеющиеся люд�

ские ресурсы, технически перево�

оружить производство.

Личные встречи, поездки на вы�

ставки, представительские меро�

приятия – примеры маркетинго�

вых коммуникационных инстру�

ментов для данной категории

сотрудников. Они отличаются

малым объемом технической ин�

формации по сравнению с инстру�

ментами для вышеописанных ка�

тегорий сотрудников, большей на�

правленностью на подчеркивание

ценности сервиса для заказчика,

а также преимуществ, которые он

получает при их заказе. Данные

инструменты предполагают фор�

мат личного общения менеджера

по продажам с заказчиком, а зна�

чит – требуют его высокой квали�

фикации и коммуникативных на�

выков для аргументации необхо�

димости использования промыш�

ленных услуг с целью, например,

обеспечения бесперебойной ра�

боты оборудования.

Для главного инженера также

может быть актуальна информа�

ция о взаимосвязи и интеграции

предлагаемых промышленных

услуг с другими бизнес�процесса�

ми предприятия, например, систе�

мой охраны труда, закупками, си�

стемой обучения персонала.

Общим руководством промыш�

ленного предприятия, разработ�

кой стратегии развития, контро�

лем над производством и техни�

ческим обслуживанием оборудо�

вания, сбытом готовой продукции

занимается генеральный дирек�

тор или CEO (Chief Executive

Officer) предприятия. Его основ�

ная задача – прибыльность пред�

приятия, безаварийность работы

производства и управление персо�

налом. Промышленные услуги для

электротехнического оборудова�

ния могут быть ему интересны,

только если они затрагивают

также другие бизнес�процессы.

Например, модернизация обору�

дования может привести к повы�

шению продуктивности, эффек�

тивности использования обору�

дования, уменьшению количества

незапланированных остановок,

а следовательно – к большему

выпуску продукции и, возможно,

большей прибыльности предпри�

ятия. Или другой пример – аутсор�

синг технического обслуживания,

который предполагает вывод

сотрудников, задействованных

в этом процессе за штат организа�

ции. Для инженера по эксплуата�

ции, главного инженера фирма�

аутсорсер – конкурент, который

хочет занять их место или умень�

шить зону ответственности на

предприятии. А для генерального

директора аутсорсер – партнер,

управляющий непрофильными
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бизнес�процессами (например,

техническое обслуживание обо�

рудования) и позволяющий скон�

центрироваться на основном про�

цессе – производстве и выпуске

готовой продукции. Так как гене�

ральный директор ответственен за

оба процесса – и обслуживание,

и производство, в зависимости от

стратегии развития аутсорсинг

одного из процессов может вы�

свободить ресурсы для концент�

рации и достижения лучших пока�

зателей в другом.

АЛГОРИТМ ПРИНЯТИЯ

МАРКЕТИНГОВЫХ РЕШЕНИЙ

ПО ОПТИМИЗАЦИИ ПОРТФЕЛЯ

ПРОМЫШЛЕННЫХ УСЛУГ

Промышленные услуги – доста�

точно гибкое, с точки зрения из�

менений, направление деятельно�

сти электротехнической компа�

нии, особенно при сравнении

с продуктовым бизнесом. Его из�

менение и адаптация под суще�

ствующий реальный рынок могут

быть произведены без привлече�

ния инвестиций. Для запуска но�

вой услуги обычно не требуются

масштабные капиталовложения,

переоборудование производства,

закупка оборудования и др.

Вследствие этого портфель про�

мышленных услуг может регуляр�

но оптимизироваться и адаптиро�

ваться под изменяющиеся усло�

вия – новые услуги для новых ти�

пов проданного оборудования

могут быть запущены, а соответ�

ственно неактуальные услуги для

оборудования снятого с произ�

водства и поддержки (за исключе�

нием гарантийных случаев) могут

быть прекращены. Ниже предла�

гается разработанный автором

алгоритм принятия маркетинго�

вых решений по оптимизации сер�

висного портфеля компании�про�

изводителя электротехнического

оборудования.

При разработке маркетингово�

го решения следует осуществлять

обоснованный выбор из имею�

щихся вариантов направления

действий, сокращающих разрыв

между настоящим состоянием

сервисного портфеля и желаемым

будущим [4]. На первом этапе

можно воспользоваться алгорит�

мом, который представляет про�

цесс поиска эффективного реше�

ния по оптимизации сервисного

портфеля. Укрупненный алгоритм

принятия решений представлен

в виде блок�схемы на рисунке.

Как любой процесс управления,

управление портфелем промыш�

ленных услуг можно разделить на

4 основные стадии: «Анализ»,

«Планирование», «Выполнение»,

«Контроль» [5]. Каждая из стадий

в представленном алгоритме раз�

бивается на этапы, всего 6 этапов.

Начало процесса принятия управ�

ленческого решения может проис�

ходить в любой момент времени,

т. к. сервисный бизнес не сезон�

ный и не привязан к периодам

финансовой отчетности.

На первом этапе анализируется

существующий сервисный бизнес

на предмет успешно и неуспешно

продающихся сервисов, прибыль�

ности услуг, основных заказчиков,

диверсификации портфеля услуг

и пр. Это может быть сделано, на�

пример, с помощью сопостави�

тельного SWOT�анализа, отража�

ющего сильные, слабые стороны

сервисного портфеля, а также

угрозы и возможности, которые

есть на рынке [6]. В таблице 2

приведен пример SWOT�анализа

для сервисного бизнеса ООО «Си�

менс» (SIEMENS) в России.

Рис. Алгоритм принятия маркетинговых решений в процессе оптимизации

сервисного портфеля

Е. Карякин. Маркетинговые решения по оптимизации портфеля промышленных услуг с использованием матрицы ...
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Из SWOT�анализа можно сде�

лать вывод, что сервисному под�

разделению электротехнического

бизнеса ООО «Сименс» следует

обратить внимание на:

1. Ценовую политику и рассмот�

реть возможность снижения цен

и перевода их в рубли. Это связа�

но с финансовым кризисом, в ре�

зультате которого обменный курс

рубля значительно снизился. Кри�

зис в свою очередь мобилизовал

активность конкурирующих гло�

бальных компаний, что может

привезти к потере заказов и даже

переходу клиентов на обслужива�

ние к другим производителям.

2. Возможность развития новых

сервисов по обслуживанию, диа�

гностике и ремонту оборудования

отечественного производства. Это

связано с политикой правитель�

ства РФ, направленной на импор�

тозамещение, в скором времени

государственные заказчики будут

обязаны покупать электротехни�

ческое оборудование только оте�

чественного производства [7].

Это, безусловно, отразится на

продуктовом бизнесе ООО «Си�

менс», но влияние импортозаме�

щения может быть нивелировано

развитием сервисного бизнеса.

Устройство однотипного промыш�

ленного оборудования схоже (на�

пример, частотные преобразова�

тели) у разных производителей,

соответственно услуги по обслу�

живанию или ремонту могут быть

оперативно скорректированы. То

есть на рынке возможна ситуа�

ция, когда один производитель

оборудования конкурирует со

вторым в сервисе по обслужива�

нию второго.

3. Более активное продвижение

и сбыт промышленных услуг суще�

ствующим заказчикам – тем, ко�

торые уже используют оборудо�

вание марки Siemens. По причине

урезания инвестиционных планов

и программ развития промышлен�

ные заказчики вынуждены сосре�

доточиться на сохранении в рабо�

тоспособном состоянии существу�

ющего оборудования и соответ�

ственно будут заинтересованы

в услугах, помогающих этому.

Если на этапе SWOT�анализа

были выявлены сервисы, которые

могут быть еще развиты (в данном

примере – сервис оборудования

других производителей), то они

должны быть рассмотрены на 4�м

этапе – «Выборе альтернатив».

На втором этапе требуется срав�

нить объем продуктового и сервис�

ного бизнеса, учитывая законо�

мерности, в которых связь между

этими направлениями деятельно�

сти выражается, можно корректи�

ровать существующий сервисный

портфель. Например, используя

факт вероятного сбыта сервиса

через год после сбыта оборудова�

ния (по истечении гарантийного

периода), можно запланировать

требуемое количество сервисных

инженеров и их локацию рядом

с потенциальным заказчиком, ко�

торый год назад приобрел обору�

дование (особенно актуально для

удаленных районов Сибири и Се�

вера).

Таким образом, зная объем

и номенклатуру проданного обо�

рудования и отношение объем

сбыта продукта/объем сбыта

сервиса можно спрогнозировать

необходимость развития опреде�

 Сильные стороны (S) 
1. Разнообразие портфеля услуг (охват 

всех продуктов) 
2. Широкое географическое покрытие 

(сеть сервисных центров в регионах) 
3. Большой штат инженеров 
4. Инновационная технологичность услуг 
5. Гибкость предлагаемых сервисов 

Слабые стороны (W) 
1. Отсутствие поддержки 24/7 
2. Долгие процессы оформления 
3. Дороговизна услуг 
4. Валютные часовые ставки 
5. Жесткие условия оплаты 

Возможности (O) 
1. Уход мелких сервисных компаний с 

рынка из-за финансового кризиса 
2. Отсутствие инвестиций у заказчиков 

для новых проектов – необходимость 
поддерживать старое оборудование 

3. Появление квалифицированных 
кадров на рынке 

S2-O1: расширение базы заказчиков 
в регионах 
 
S1, 4, 5-O2: активный сбыт новых 
сервисов существующим заказчикам 
 
S2-O3: расширение географического 
присутствия 

W4-O3: найм местного персонала и 
переход на рублевую ставку 

Угрозы (T) 
1. Снижение платежеспособности 

заказчиков 
2. Активизация глобальных конкурентов 
3. Государственная политика 

импортозамещения 

S5-T3: развитие сервиса оборудования 
отечественных производителей 
 
S1-T1: разработка «бюджетных» 
вариантов услуг 

W3-T1: снижение количества заказов 
 
W3, 4-T2: переход существующих 
заказчиков к конкурентам 
 
W1-T2: организация поддержки 24/7 
и позиционирование как конкурентного 
преимущества 

 

Таблица 2

SWOT�анализ сервисного бизнеса ООО «Сименс» в России
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ленных промышленных услуг при

их отсутствии и количество ре�

сурсов (сервисного персонала,

запасных частей, ремонтного

оборудования), требуемое для их

реализации.

На третьем этапе алгоритма

принятия решения производится

сравнение портфеля промышлен�

ных услуг, прогнозируемого по

объемам и номенклатуре продан�

ного оборудования, с уже суще�

ствующим и работающим в компа�

нии портфелем. В случае если по�

являются услуги, которые будут

востребованы рынком, но они еще

не развиты (ветвь алгоритма

«Да»), то принимается решение

для их реализации и продвижения

на рынке. Если же результаты

сбыта продуктов не требуют раз�

вития (увеличения номенклатуры

или объемов) сервисного порт�

феля, то оно может оставаться

без изменений (ветвь алгоритма

«Нет») до следующей итерации по

алгоритму.

На четвертом этапе из сервисов,

которые в случае развития будут

востребованы на рынке и смогут

принести прибыль, требуется

определить те, развитием которых

сервисная организация будет за�

ниматься. Ограниченность финан�

совых, людских, временных ре�

сурсов в большинстве случаев не

позволит развить все из требуе�

мых сервисов и заставит сосредо�

точиться на определенном круге.

На данном этапе предполагается

проведение качественного марке�

тингового исследования для опре�

деления реальной потребности

заказчиков, приобретших про�

дукт, в сервисе. Так как на рынке

промышленных услуг действует

сложная система коммуникации

между игроками (юридическими

лицами), большое количество

сотрудников с разными целями

и мнениями вовлечены в эту ком�

муникацию, в данной работе ав�

тором предложена маркетинго�

вая коммуникационная матрица

для организации эффективного

диалога с промышленными за�

казчиками о том или ином типе

услуг.

Четвертый этап также предпола�

гает определение финансовых це�

лей (объем новых заказов, обо�

рот, прибыль) для вводимых сер�

висов, т. к. это является одной из

основных задач бизнеса. Для каж�

дого нового сервиса определяет�

ся список потенциальных заказчи�

ков с потенциальным объемом за�

каза и вероятностным коэффици�

ентом.

На пятом этапе выбранные ра�

нее сервисы должны быть реали�

зованы и запланированы к выво�

ду на рынок для удовлетворения

существующей или отложенной

потребности промышленных за�

казчиков. Этот этап подразумева�

ет подготовку персонала, закуп�

ку необходимого ремонтного

оборудования, открытие сервис�

ных пунктов в новых локациях,

проработку ценовой политики,

проработку внутренних процес�

сов продвижения, продажи и ре�

ализации услуги. Как вариант,

для более эффективного исполь�

зования сбытовых ресурсов (ме�

неджеров по продажам) продви�

жение нового сервиса может

быть сделано не на весь рынок,

а только на клиентов, которые по

информации продуктового под�

разделения приобрели конкрет�

ный тип оборудования.

Например, в ООО «Сименс» су�

ществует программа стимулиро�

вания продаж сервиса, основан�

ная на информации об установ�

ленной базе оборудования [8].

Другими словами, вначале менед�

жер по продажам запрашивает

данные и анализирует, какое обо�

рудования было продано конкрет�

ному промышленному заказчику,

а затем формирует сервисное

предложение для этого заказчика,

включающее набор промышлен�

ных услуг для этого конкретного

оборудования.

Подобная схема для более

эффективного использования

средств может быть расширена

и на новые услуги, не требуется их

полноценный вывод на рынок,

достаточно точечно предложить

их конкретным заказчикам –

пользователям конкретного про�

мышленного оборудования.

На этапе оценки достигнутых

результатов и эффективности

(этап 6) проводится оценка дости�

жения запланированных показа�

телей. Если для новой услуги до�

стижение финансовых показате�

лей зафиксировано, то данный

сервис имеет смысл предлагать

и реализовывать в дальнейшем.

Если достижение финансовых по�

казателей не зафиксировано, то

требуется дальнейший анализ

причин недостижения и дальней�

шая корректировка данной услу�

ги: более глубокое обучение сер�

висного персонала, более актив�

ное продвижение на рынке, кор�

рекция ценовой политики.

Представленный алгоритм по�

зволяет комплексно изучить суще�

ствующий сервисный портфель,

спрогнозировать тренд его разви�

тия и предложить оптимальный

набор услуг с максимальной веро�

ятностью успешной реализации.

Положительный результат поэтап�

ного выполнения алгоритма до�

стигается при условии последова�

тельного использования получен�

ных выводов и результатов, кото�

рые формируются на каждом из

предыдущих этапов.

Е. Карякин. Маркетинговые решения по оптимизации портфеля промышленных услуг с использованием матрицы ...
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