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МЕТОДИЧЕСКИЙ ПОДХОД К ПОСТРОЕНИЮ АРХИТЕКТУРЫ

БРЕНДА МНОГОПРОФИЛЬНОЙ КОМПАНИИ

Никишкин Валерий Викторович,
д. э. н., профессор, профессор кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова (117997, Москва, Стремянный
переулок, д. 36)
Nikishkin.VV@rea.ru

Твердохлебова Мария Дмитриевна,
к. э. н., доцент кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова (117997, Москва, Стремянный переулок,
д. 36)
Tverdokhlebova.MD@rea.ru

Воронова Татьяна Андреевна,
д. э. н., декан факультета гостинично�ресторанной, туристической и спортивной индустрии РЭУ
им. Г.В. Плеханова (117997, Москва, Стремянный переулок, д. 36)
Voronova.TA@rea.ru

Построению архитектуры бренда посвящено значительное количество научных исследований. В конкурентной среде
компаниям необходимо выделять свои товары и услуги в ряду аналогичных предложений, эффективно используя подхо�
ды и инструменты брендинга. Многопрофильным компаниям, работающим одновременно на нескольких рынках и по
большому количеству направлений, бывает достаточно сложно определиться с выбором эффективной брендинговой стра�
тегии. Стоит ли объединять свои предложения под единым брендом, разводить их под разными брендами, или использо�
вать смешанные подходы? В данной работе авторами предлагается методический подход к построению архитектуры
бренда многопрофильной компании, ориентированный на достижение максимального уровня доверия целевых потре�
бителей фирмы.

Ключевые слова: брендинг; стратегии брендинга; архитектура бренда; сегментирование рынка; многопрофильные
компании; сервисные бренды.

Сложности с выбором стратегии

брендинга, возникающие у компа$

ний, занимающихся множеством

различных видов деятельности,

явились предпосылкой для прове$

дения исследования, позволивше$

го предложить методический под$

ход к эффективному решению

данной задачи. Известно, что «со$

кращению разрыва во взаимопо$

нимании с обществом помогает

формирование собственного по$

зитивного имиджа» [1], для чего

и требуется формирование эф$

фективного бренда.

С целью разработки эффектив$

ной стратегии брендинга много$

профильной компании необходи$

мо пройти несколько последова$

тельных этапов. На этих этапах

выявляются целевые сегменты

(ЦС) фирмы и определяется вос$

приятие их представителями соче$

таемости направлений деятельно$

сти компании. Последователь$

ность этапов отображена на ри�

сунке 1.

Первым этапом будет являть$

ся выделение целевых сегментов.

Процедура проводится согласно

традиционным подходам. Опреде$

ляются критерии сегментации,

учитывается требование доступ$

ности сегмента, проводится сег$

ментирование и выбор целевого

сегмента по каждому направле$

нию деятельности фирмы.

На втором этапе необходимо

определить: какие продукты ком$

пании предназначены для одних

и тех же целевых сегментов, ка$

кие – для разных, сколько у ком$

Сопоставление 
предложений 

и ЦС 

Проведение 
глубинных 
интервью 

Выделение 
целевых 
сегментов 

Анализ 
результатов, 
выбор 
стратегии 

Рис. 1. Методический подход к построению архитектуры бренда

многопрофильной компании
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пании сегментов и сколько про$

дуктов предлагается каждому сег$

менту.

Третьим этапом будет прове$

дение исследования с участием

представителей целевых сегмен$

тов с целью определение уровня

доверия к будущему бренду при

использовании различных страте$

гий брендинга. Поскольку бренд

призван обеспечивать высокий

уровень доверия и лояльности

к производителю или продавцу,

необходимо выявить отношение

потенциальных клиентов к каждо$

му предложению компании, опре$

деляя наиболее эффективную

стратегию с учетом ее многопро$

фильности. В частности, целесооб$

разной является проверка эффек$

тивности создания либо монобрен$

да, либо мультибренда – отдель$

ного для каждого направления

деятельности, или объединяюще$

го некоторые направления, прове$

рить возможность использования

зонтичной стратегии, смешанных

стратегий и др. [2] Исследование

предлагается проводить методом

глубинного интервью, так как

именно подобное качественное

исследование позволит наилучшим

образом выявить отношение к тому

или иному типу бренда и опреде$

лить уровень доверия при исполь$

зовании той или иной стратегии для

многопрофильной компании [3].

На четвертом этапе необхо$

димо провести обработку и анализ

информации, полученной в ходе

проведения глубинных интервью.

И в результате на основе получен$

ных данных предложить стратегию

брендинга компании [4].

Разработанный методический

подход прошел апробацию в мно$

гопрофильной компании, оказы$

вающей широкий спектр диффе$

ренцированных услуг, в частности

в области консалтинга, рекламы,

ландшафтных работ, информаци$

онных технологий, клининговой

деятельности и др.

Специалисты, оказывающие

услуги по каждому из заявленных

направлений, не являются штат$

ными работниками компании.

Схема работы фирмы строится по

принципу on demand, т. е. «по за$

просу». Под каждый из поступив$

ших запросов на оказание услуги

подбирается команда, работаю$

щая по контракту в рамках кон$

кретного проекта. Исходя из это$

го условия, построение эффектив$

ной коммуникационной кампании

по привлечению целевых клиентов

является одной из наиболее стра$

тегически важных задач. При этом

перед компанией стоит вопрос

построения эффективной брен$

динговой стратегии, обеспечиваю$

щей привлекательность имиджа

фирмы и ее услуг на конкретных

целевых рынках.

ЦЕЛЕВЫЕ СЕГМЕНТЫ

Такой принцип деятельности

компании, как «услуги, оказывае$

мые по запросу», обусловливает

возможность работы на большом

количестве сегментов сразу по

многим направлениям. Большин$

ство услуг фирмы оказывается

только представителям рынка

В2В. Компания сосредоточена на

обслуживании предприятий и кли$

ентов Москвы и Московской обла$

сти (МО). Фирма обслуживает

компании, относящиеся к малому

и среднему бизнесу (табл. 1).

Все десять направлений дея$

тельности имеют своим целевым

сегментом рынок В2В, а именно

малые и средние предприятия из

Москвы и МО. Несмотря на то что

каждый отдельный сегмент имеет

более узкие характеристики, во

многих случаях они могут пересе$

Таблица 1

Целевые рынки компании

№ 
п/п 

Направление деятельности 
многопрофильной компании* Сегмент В2В рынка Сегмент В2С рынка 

1 2 3 4 

1 
Консультирование по вопросам 
коммерческой деятельности 
и управления 

Малые и средние предприятия из Москвы 
и МО 

– 

2 
Предоставление услуг по закладке, 
обработке и содержанию садов 
и парков и других зеленых насаждений 

Малые и средние предприятия, 
владельцы/арендаторы земельных 
территорий из Москвы и МО 

Владельцы и арендаторы земельных 
участков в Москве и МО с доходом 
выше среднего и высоким  

3 
Разработка программного 
обеспечения (ПО) 
и консультирование в этой области 

Малые и средние предприятия, специфика 
работы которых требует адаптации 
унифицированного ПО, либо разработки 
уникальных решений, из Москвы и МО 

– 

4 Обработка данных 
Малые и средние предприятия, 
использующие в работе обширные базы 
данных, из Москвы и МО 

– 

5 
Деятельность по созданию 
и использованию баз данных 
и информационных ресурсов 

Малые и средние предприятия, 
нуждающиеся в накоплении 
и систематизации массивов информации, 
из Москвы и МО 

– 
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каться. Так, например, компания$

представитель малого бизнеса

может одновременно являться

арендатором земельных террито$

рий, производственных помеще$

ний, использовать в работе базы

данных и обладать парком офис$

ных машин. В связи с этим, при

разработке стратегии брендинга,

все сегменты В2В было решено

свести в единый сегмент: малые

и средние предприятия Москвы

и МО.

Четыре направления деятельно$

сти имеют своим целевым сегмен$

том также представителей В2С

рынка. Это: техническое обслужи$

вание и ремонт вычислительной

техники; чистка и уборка жилых

помещений; деятельность по про$

ведению дезинфекционных и де$

зинсекционных работ; предостав$

ление услуг по закладке, обработ$

ке и содержанию садов, парков

и других зеленых насаждений.

На момент проведения исследо$

вания компания работала на четы$

рех сегментах. Первым, самым

крупным, которому предоставля$

ются все виды услуг – были малые

и средние предприятия любой на$

правленности из Москвы и МО.

Стратегически важным сегментом

(за счет потенциальных объемов

заказа) являлся сегмент владель$

цев и арендаторов земельных

участков в Москве и МО с высоким

доходом. Третий сегмент – вла$

дельцы и арендаторы жилых и хо$

зяйственных помещений в Мос$

кве и МО с доходом не ниже сред$

него. И четвертый — жители Мос$

квы и МО с доходом не ниже

среднего, владельцы и пользова$

тели вычислительной техники

и программного обеспечения. За

счет высокой конкуренции в дан$

ной области и малых объемов за$

казов от частных клиентов, компа$

нией было принято решение отка$

заться от работы на данном сег$

менте.

ЦЕЛЕВЫЕ СЕГМЕНТЫ

И ПРОДУКТЫ КОМПАНИИ

Выделив целевые сегменты ком$

пании и соотнеся их с продуктами,

предлагаемыми фирмой, мы полу$

чим следующие сочетания сегмен$

та и продукта:

♦ Малые и средние предприятия

из Москвы и МО – весь спектр

услуг.

♦ Владельцы и арендаторы зе$

мельных участков в Москве

и МО с высоким доходом –

предоставление услуг по за$

кладке, обработке и содержа$

нию садов, парков и других зе$

леных насаждений.

♦ Владельцы и арендаторы жилых

и хозяйственных помещений

в Москве и МО с доходом не

ниже среднего – чистка и убор$

ка жилых помещений; деятель$

ность по проведению дезинфек$

ционных и дезинсекционных

работ.

ВЫБОР СТРАТЕГИИ БРЕНДИНГА

Поскольку компания, на приме$

ре которой отрабатывался пред$

лагаемый методический подход,

предоставляет своим сегментам

различные услуги, авторами было

решено остановиться на анализе

использования сервисных брен$

дов.Традиционно в практике

брендинга считается, что компа$

нии, оказывающие услуги, имеют

общий профиль (например, меди$

цина, торговля, образование

и др.), и могут быть объеденены

под общим брендом. В то вре$

мя как для многопрофильных

компаний данный подход вряд ли

будет однозначно эффективен.

Например, наиболее широкий

спектр стратегий предлагается

в товарном брендинге. Здесь тра$

диционно выделяются товарные

бренды, бренды товарных линий,

ассортиментные, зонтичные,

исходные и поддерживающие

бренды. На практике компании

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 

6 
Техническое обслуживание и 
ремонт офисных машин и 
вычислительной техники 

Малые и средние предприятия, обладающие 
парком офисных машин и вычислительной 
техники, из Москвы и МО 

Жители Москвы и МО, с доходом не ниже 
среднего, пользователи вычислительной 
техники и программного обеспечения  

7 
Исследование конъюнктуры 
рынка и выявление 
общественного мнения 

Малые и средние предприятия из Москвы 
и МО – 

8 Рекламная деятельность Малые и средние предприятия из Москвы 
и МО 

– 

9 

Чистка и уборка 
производственных и жилых 
помещений и оборудования, 
транспортных средств 

Малые и средние предприятия, 
владельцы/арендаторы прозводственных 
помещений, оборудования, транспортных 
средств, из Москвы и МО 

Владельцы и арендаторы жилых 
и хозяйственных помещений в Москве 
и МО с доходом не ниже среднего 

10 
Деятельность по проведению 
дезинфекционных 
и дезинсекционных работ 

Малые и средние предприятия, 
владельцы/арендаторы производственных 
помещений из Москвы и МО 

Владельцы и арендаторы жилых 
и хозяйственных помещений в Москве 
и МО с доходом не ниже среднего 

 * В соответствии с уставом компании.

В. Никишкин, М. Твердохлебова, Т. Воронова. Методический подход к построению архитектуры бренда ...
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чаще используют смешанные

комбинации при построении ар$

хитектуры бренда.

В случае компании, работающей

на трех сегментах, одному из ко$

торых предлагается 10 различных

направлений услуг, выбор между

стратегиями брендинга, которые

приведут компанию к успеху, сде$

лать непросто. Очевидно, что

должна использоваться опреде$

ленная комбинация между страте$

гиями сервисного и товарного

бренда, но, чтобы определить эф$

фективность этой комбинации,

необходимо проведение марке$

тингового исследования.

С целью оценки отношения

потенциальных потребителей

к представлению услуг многопро$

фильной компании под различны$

ми типами бренда, было проведе$

но глубинное формализованное

интервью. Респондентами высту$

пали 12 представителей топ$ме$

неджмента организаций малого

и среднего бизнеса Москвы и МО,

относящих себя к лицам, принима$

ющим решение о покупке и влия$

ющим на принятие решения. Во

второй части интервью эти же рес$

понденты были опрошены как

частные лица (владельцы и арен$

даторы земельных участков

в Москве и МО с доходом выше

среднего и высоким; владельцы

и арендаторы жилых и хозяй$

ственных помещений в Москве

и МО с доходом не ниже средне$

го), принимающие решения о за$

казе услуг в личных целях. Сцена$

рий глубинного интервью пред$

ставлен в Приложении 1.

РАЗРАБОТКА АРХИТЕКТУРЫ

БРЕНДА

Анализ данных анкетирования

позволил исследователям полу$

чить следующие результаты.

Большинство респондентов согла$

сились с возможностью объеди$

нения услуг под одним брендом

в таких комбинациях:

1. Консультирование по вопро$

сам коммерческой деятельности

и управления; исследование конъ$

юнктуры рынка и выявление об$

щественного мнения; рекламная

деятельность – под брендом А.

2. Разработка программного

обеспечения и консультирование

в этой области; обработка дан$

ных; деятельность по созданию

и использованию баз данных и ин$

формационных ресурсов; техни$

ческое обслуживание и ремонт

офисных машин и вычислительной

техники – под брендом Б.

3. Предоставление услуг по за$

кладке, обработке и содержанию

садов, парков и других зеленых

насаждений – под брендом В.

4. Чистка и уборка производ$

ственных и жилых помещений

и оборудования, транспортных

средств; деятельность по прове$

дению дезинфекционных и дез$

инсекционных работ – под брен$

дом Г.

По мнению потенциальных клиен$

тов, в одной и той же компании без

потери доверия к ней могут сосуще$

ствовать бренд А и бренд Б, либо

бренд В и бренд Г. Причем, актив$

ное продвижение компанией со$

вместно брендов В и Г не повре$

дит ее репутации, а продвижение

одной компанией брендов А и Б

может насторожить потенциаль$

ных клиентов, т. к. возрастет уро$

вень недоверия к присутствию

у компании необходимых компе$

тенций в обеих областях.

Абсолютно несочетаемыми

между собой признаны следую$

щие бренды: бренд А с брендами

В и Г; бренд Б с брендами В и Г;

бренд В с брендами А и Б; бренд Г

с брендами А и Б. При этом, ре$

зультаты опроса показали анало$

гичное отношение при оценке воз$

можности брендирования компа$

нии как посредника, берущего на

себя риски и оказывающего услу$

ги по подбору исполнителей на

любые задачи.

Что касается услуг для частных

клиентов, то информация о том,

что компания работает также на

промышленном рынке, не будет

являться препятствием для осуще$

ствления заказа, однако в комму$

никационной кампании необходи$

мо сделать акцент на информации

о ценах, условиях заказа и мини$

мальных объемах заказа.

Таким образом, наиболее эф$

фективным вариантов брендиро$

вания услуг компании является

создание брендов для сервисных

услуг: бренд А; бренд Б, и поддер$

живающий бренд, продвигающий

бренды В и Г под разными имена$

ми и единым сервисным брендом.

Каждое из трех направлений дол$

жно иметь собственный набор ат$

рибутов, собственную стратегию

продвижения, они не должны пе$

ресекаться между собой и ассоци$

ироваться с одним исполнителем

(рис. 2).

Рис. 2. Архитектура бренда компании
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В результате выполненного ис$

следования был предложен мето$

дический подход к разработке ар$

хитектуры бренда многопрофиль$

ной компании. Выбор способов

брендирования и продвижения

Уровень влияния Ваши причины 
Повлияло бы крайне отрицательно  
Повлияло бы больше отрицательно  
Скорее бы никак не повлияло  
Повлияло бы положительно  
Повлияло бы крайне положительно  

 

Уровень доверия Ваш комментарий 
Крайне низкий  
Скорее низкий  
Не высокий и не низкий  
Скорее высокий  
Крайне высокий  

 

услуг компаний, сильно диверси$

фицированных и, в глазах потре$

бителей, оказывающих не связан$

ные между собой услуги, предла$

гается осуществлять при помощи

тщательного анализа данных, по$

лученных от проведения глубин$

ных интервью. Дальнейшее про$

должение исследования предпола$

гает разработку атрибутов линий

брендов многопрофильной фир$

мы, составлении креативной кон$

цепции и медиаплана для запуска

коммуникационной кампании.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1
СЦЕНАРИЙ ГЛУБИННОГО ИНТЕРВЬЮ ДЛЯ ОПРЕДЕЛЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОЙ СТРАТЕГИИ БРЕНДИНГА

МНОГОПРОФИЛЬНОЙ КОМПАНИИ

Формализованное глубинное интервью. Сценарий.

Здравствуйте, меня зовут __________________.  Я бы хотел поговорить с вами о доверии к брендам компаний,

сервисные услуги которых необходимы вам в вашей работе.

1. Перед вами 10 видов деятельности сервисных компаний. Пожалуйста, объедините между собой те виды, которые, как

вы считаете, могут оказываться одной компанией без влияния на их качество.

* Консультирование по вопросам коммерческой деятельности и управления.

* Предоставление услуг по закладке, обработке и содержанию садов, парков и других зеленых насаждений.

* Разработка программного обеспечения и консультирование в этой области.

* Обработка данных.

* Деятельность по созданию и использованию баз данных и информационных ресурсов.

* Техническое обслуживание и ремонт офисных машин и вычислительной техники.

* Исследование конъюнктуры рынка и выявление общественного мнения.

* Рекламная деятельность.

* Чистка и уборка производственных и жилых помещений и оборудования, транспортных средств.

* Деятельность по проведению дезинфекционных и дезинсекционных работ.

2. Перед вами 10 видов деятельности сервисных компаний. Пожалуйста, объедините между собой те виды, которые, как

вы считаете, могут оказываться одной компанией и продвигаться под одной сервисной маркой.

* Консультирование по вопросам коммерческой деятельности и управления.

* Предоставление услуг по закладке, обработке и содержанию садов, парков и других зеленых насаждений.

* Разработка программного обеспечения и консультирование в этой области.

* Обработка данных.

* Деятельность по созданию и использованию баз данных и информационных ресурсов.

* Техническое обслуживание и ремонт офисных машин и вычислительной техники.

* Исследование конъюнктуры рынка и выявление общественного мнения.

* Рекламная деятельность.

* Чистка и уборка производственных и жилых помещений и оборудования, транспортных средств.

* Деятельность по проведению дезинфекционных и дезинсекционных работ.

3. Теперь, пожалуйста, укажите, какие из выделенных вами групп направлений деятельности могли бы оказываться

одной компанией без потери в качестве?

4. Если бы вы знали, что компания оказывает услуги из различных областей, тех, которые вы отметили как невозможные

для объединения без потери качества, повлияло бы это на ваше доверие к данной компании? Пожалуйста, дайте вари$

ант ответа и объясните причины.

5. Как вы считаете, если бы на рынок вышла компания, оказывающая весь спектр обозначенных выше услуг, и позицио$

нировала себя, как компания, оказывающая услуги «по запросу», т. е. по сути, компания$посредник, находящая испол$

нителей под любые виды услуг, но при этом отвечающая за качество и несущая риски самостоятельно, уровень доверия

к подобному сервисному бренду был бы высоким? Прокомментируйте ваш ответ, пожалуйста.

В. Никишкин, М. Твердохлебова, Т. Воронова. Методический подход к построению архитектуры бренда ...
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6. Какие аргументы в пользу подобного бренда могли бы поднять ваш уровень доверия к нему?

7. Пожалуйста, представьте, что теперь вы заказываете услуги лично для себя, как частное лицо. Возможно ли для вас

иметь доверие к компании, оказывающей следующие виды услуг под одним брендом:

* Предоставление услуг по закладке, обработке и содержанию садов, парков и других зеленых насаждений.

* Чистка и уборка производственных и жилых помещений и оборудования, транспортных средств.

* Деятельность по проведению дезинфекционных и дезинсекционных работ.

8. Если бы вы знали, что компания оказывает широкий спектр услуг на промышленном рынке, и частные клиенты не

являются ее единственным целевым рынком, повлияло бы это на ваше решение как частного лица заказать услуги у дан$

ной компании? Объясните, пожалуйста, свой ответ.

Большое спасибо за ваше время!
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The architecture of the brand devoted a significant amount of scientific papers. In a competitive environment companies need to
distinguish their goods and services from similar offerings, effectively using the approaches and tools of branding. Diversified
companies operating simultaneously in several markets and for a large number of directions, it is quite difficult to choose an
effective branding strategy. Whether to combine their proposals under a single brand, breed them under different brands, or use
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В статье рассматриваются подходы к процессу сегментации и позиционирования в условиях меняющейся международ�
ной маркетинговой среды на примере транснациональной компании Fluidra (Группа компаний), специализирующейся
на производстве и реализации оборудования, используемого в области водоснабжения. Авторы выделяют цель сегмен�
тации внешнего рынка, представляют модели и стратегии сегментирования, мотивы потребителей на зарубежных B2B
рынках и способы позиционирования. Также в статье представлены методика сравнения различных рынков, основан�
ная на анализе маркетинговой ситуации, и методика сегментации по каналам сбыта. В статье приведена методика
сегментирования, предлагаемая для внедрения и использования ГК Fluidra, с перечнем выделяемых сегментов, их опи�
санием и стратегиями. Методика обеспечивает максимальный эффект от взаимодействия со стратегическими группами
клиентов в зависимости от их потенциала. Также описана процедура позиционирования и определены основные факто�
ры, оказывающие влияние на позиционирование товаров (услуги, бренда, имиджа) компании на международном рынке.
Приведены результаты сегментирования и позиционирования на примере ГК Fluidra.

Ключевые слова: международная диверсифицированная компания; сегментация; позиционирование; зарубежный ры�
нок; стратегии.

Маркетинговая деятельность со$

временных ТНК достаточно разно$

образна. Нам представляется инте$

ресным проанализировать опыт

сегментирования рынка на приме$

ре транснациональной компании

Fluidra, производящей оборудова$

ние для оптимального использова$

ния водных ресурсов.

ГК Fluidra – международная

дифференцированная компания

с годовым оборотом более

600 млн евро; имеющая порядка

20 производственных объектов

(в Испании, США, Франции, Авст$

ралии, Израиле и других странах)

и более 150 собственных предста$

вительств в 43 странах мира.

Основные направления деятель$

ности ГК Fluidra связаны с произ$

водством и реализацией техноло$

гических трубопроводов, систем

очистки и дезинфекции воды, си$

стем полива, фонтанов в сегмен$

те B2B; а также оборудования для

обработки воды, используемого

в сегменте B2C (фильтры, очист$

ные системы) и пр.

Успех маркетинговой деятельно$

сти любой международной дивер$

сифицированной компании, в том

числе ГК Fluidra, во многом опре$

деляется эффективностью сегмен$

тирования и позиционирования

своей продукции на рынке.

Под сегментацией в междуна$

родном маркетинге понимается

идентификация и подразделение

специфических сегментов потен$

циальных потребителей на рыноч$

ные сегменты в виде групп стран

или групп индивидуальных поку$

пателей с одинаковыми характе$

ристиками, отличающихся своими

параметрами или реакцией на те

или иные виды маркетинговых

усилий [1, 2] (рис. 1) [3]. Обрат$

ный процесс сегментации называ$

ется агрегированием и применяет$

ся, когда транснациональная ком$

пания рассматривает весь рынок

как однородную сферу и игнори$

рует различия между отдельными

его элементами, стандартизируя

маркетинговые усилия [4].

При оценке целевых зарубеж$

ных рынков международные

дифференцированные компании

наиболее часто придерживаются

семишаговой модели сегменти$

рования, порядок проведения

которой включает использова$

ние ряда последовательных опе$

раций, представленных на ри�

сунке 2 [5].
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Основной целью сегментации

зарубежного рынка является

обеспечение концентрации марке$

тинговых усилий на наиболее пер$

спективных его сегментах и поиск

группы (или групп) зарубежных

потребителей, которые с наиболь$

шей вероятностью будут приобре$

тать продукт или услугу данной

международной компании. При

этом мотивы потребителей на за$

рубежных B2B рынках существен$

но отличаются от мотивов покупа$

телей на национальном рынке

и определяются большим количе$

ством параметров (табл. 1) [6].

Помимо использования тради$

ционных параметров сегментации

ГК Fluidra применяет методику

сравнения различных рынков,

Рис. 1. Виды и уровни сегментирования в международном маркетинге

Рис. 2. Семишаговая модель сегментирования, используемая в международной практике

Таблица 1

Параметры сегментации потребителей международного B2B рынка

Параметры 
сегментации Характеристики 

1 2 

Географический  

Размер страны (региона) 
Численность и плотность населения  
Климат 
Удаленность от производителя 
Наличие транспортной инфраструктуры 

Предприятия-
потребители 

Отраслевая принадлежность 
Форма собственности 
Размер предприятий 
Объем выпускаемой продукции и размер производственных площадей 
Статус предприятий в системе распределения и потребления 
Сфера деятельности, в которой используется товар 
Широта ассортимента 

Социально-
экономическое 
развитие страны 
(региона) 

Размер ВВП 
Доходы населения 
Стабильность национальной валюты 
Привлекательный инвестиционный климат страны 
Финансовые результаты деятельности, денежные средства и запасы 
Наличие и движение основных фондов предприятий и организаций страны 
Наличие производственной инфраструктуры 
Выпуск товарной продукции 
Индексы промышленного производства по странам 
Оборот розничной торговли по странам 
Долгосрочные финансовые вложения  
Ввод в действие жилых и нежилых помещений 
Количество предприятий различных форм собственности 
Число предприятий с участием иностранного капитала 
Структура производства продукции по основным отраслям промышленности 
Уровень урбанизации  

 

2. Шаг 
 

Оценка 
потребностей 
потенциальных 
покупателей 

3. Шаг 
 

Образование 
однородных 
субрынков 
(узкие рынки 
товара) 

4. Шаг 
 

Выявление 
ключевых 
параметров 
выбранных 
рынков 

5. Шаг 
 

Составление 
«сетки 
рынка» 

6. Шаг 
 

Уточнение возможного 
поведения 
потребителей 
и корректировка 
выделенных сегментов 

1. Шаг 
 

Определение 
широкого 
рынка 
товаров 

7. Шаг 
 

Оценка 
размера 
каждого 
сегмента 

Сегментация вширь 
Начинается с узкой 
группы потребителей, 
затем расширяется. 

Предварительная 
сегментация 

Охватывает множество рыночных 
сегментов, предназначенных для 

изучения. 

Сегментация вглубь 
Начинается с широкой 
группы потребителей, 

затем сужается. 

Окончательная 
сегментация 

Определение наиболее 
оптимальных сегментов рынка. 

Мегасегментация 
Деление рынков по 
континентальному 

признаку. 

Макросегментация 
Деление рынков по 
странам, степени 
индустриализации 

и т. п. 

Микросегментация 
Определение групп 

потребителей в рамках одной 
страны согласно наиболее 
детальным критериям. 

Виды и уровни сегментации 
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основанную на анализе маркетин�

говой ситуации (табл. 2)

Для выделения наиболее при�

оритетных рынков полученные

величины по всем параметрам

суммируются, а результаты ран�

жируются по степени привлека�

тельности. Также анализ марке�

тинговой ситуации на внешних

рынках позволяет ГК Fluidra выя�

вить страны с однотипными харак�

теристиками и с однотипным спро�

сом, что способствует применению

компанией наработанных марке�

тинговых стратегий на выявленных

рынках, а также реализации своих

интересов относительно:

♦ насыщения зарубежных рын�

ков высококачественной про�

дукцией;

1 2 

Политико-правовой 

Общесоциальные тенденции развития механизма хозяйствования; 
Наличие гарантий против насильственного отчуждения собственности; 
Нормативно-правовые условия осуществления внешнеэкономической деятельности в конкретной стране 
Действующие законодательство 

Организационный 

Специфика организации закупок (степень централизации, сроки поставки, приемлемые условия оплаты, 
способы расчета) 
Степень формализованности решения о закупке 
Статус потребителя 

Поведенческий 

Потребность в товаре 
Приверженность действующим поставщикам 
Периодичность заказов на данные товары (единичные закупки, спорадические закупки, постоянные) 
Объем разовой закупки (крупный опт, средний опт, мелкий опт, штучная закупка) 
Базовые условия выбора поставщика 
Доминирующие мотивы покупательского поведения (ориентация на самую низкую цену, на высокое 
качества, на оптимальное соотношение цены и качества, на известную марку, ориентация на быстроту 
обслуживания) 

Личностный Лояльность  
Отношение к риску 

 

Таблица 1 (Окончание)

Таблица 2

Анализ маркетинговой ситуации на внешнем рынке, проводимый ГК Fluidra

№ 
п/п 

Наименование фактора Характеристика фактора 
Весовой 

коэффициент 
фактора 

1 Размер потенциального рынка 
(млн евро) 

 45 
От 30 до 45 
От 15 до 30 
От 8 до 15 
От 2 до 8 

40 
32 
24 
16 
8 

2 

Динамика роста торговли, 
определенная в результате теста 
поведения базовых групп 
товаров (% в год) 

 0 
От 0 до +5 
От +5 до +10 
 +10  

1 
12 
24 
32 

3 Перспектива на ближайшие 
10 лет (% в год) 

 - 20 (очень плохая) 
От -5 до -20 (плохая перспектива) 
От -5 до +5 (средняя) 
От +5 до +20 (хорошая) 
 + 20 (очень хорошая) 

1 
4 
8 

16 
24 

4 
Сезонность товарных групп на 
зарубежном рынке (наиболее 
частое применение) 

Активность от 10 до 12 месяцев  
Активность от 8 до 10 месяцев 
Активность от 6 до 8 месяцев 
Активность менее 6 месяцев  

24 
16 
8 
4 

5 

Стоимость продукции Fluidra 
на зарубежном рынке 
относительно конкурентных 
позиций 

Очень дорого 
Дорого 
Одинаково с конкурентными позициями 
Дешевле конкурентных позиций 

4 
8 

16 
24 

6 Отношение к продукции ГК Fluidra 
на зарубежном рынке 

Очень плохое 
С предубежденностью 
Нейтрально  
Хорошо 
Очень хорошо 

1 
4 
8 

16 
24 

7 Потребность в продукции 
ГК Fluidra 

Отсутствует в более чем 75% регионов зарубежного рынка 
Отсутствует в диапазоне от 50% до 75% регионов зарубежного рынка 
Отсутствует в диапазоне от 25% до 50% регионов зарубежного рынка 
Необходима в более чем 25% регионов зарубежного рынка 

4 
8 

24 
32 
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♦ привлечения дополнительных

материальных и финансовых ре$

сурсов на внешних рынках;

♦ развития экспортного потен$

циала;

♦ рассмотрения возможности

организации производства това$

ров на местах;

♦ и т. д.

Несмотря на то, что данный ме$

тод сегментирования считается

простым по процессу осуществле$

ния, он не всегда является самым

оптимальным, поэтому наряду

с вышеизложенными подходами

ГК Fluidra прибегает к детальной

оценке выбранных сегментов

(«Сегментация вглубь» и «Оконча$

тельная сегментация») с целью:

♦ уточнения (корректировки) по$

тенциальной емкости зарубеж$

ных рынков и облегчения со$

ставления прогноза сбыта за ру$

бежом;

♦ определения профиля наиболее

вероятного потребителя про$

дукта и понимания того, какие

характеристики потребителей

являются устойчивыми, а, сле$

довательно, смогут служить

основой для прогнозирования

нужд и потребностей зарубеж$

ных потребителей;

♦ выявления того, как следует из$

менить параметры продукта

(цену, конструкцию, функционал

и т.п.) при его реализации на раз$

личных сегментах зарубежного

рынка с целью адаптации к нацио$

нальным особенностям;

♦ выяснения, какие изменения нуж$

но внести в построение сбытовой

деятельности и стратегию между$

народного маркетинга при рабо$

те с различными группами поку$

пателей на внешних рынках.

Так или иначе, на текущий мо$

мент в международном маркетин$

ге применяются три основных под$

хода к сегментации, каждый из

которых имеет свои достоинства

и недостатки (табл. 3) [7].

Также в международной практи$

ке существует подход в области

сегментирования по каналам сбы$

та, который представляет собой

определение способов сбыта

и торговых посредников за рубе$

жом, через которые могут быть ре$

ализованы изделия или услуги

международной компании [8]. Для

ГК Fluidra сегментирование по ка$

налам сбыта является основой раз$

работки сбытовой стратегии на су$

ществующих рынках, по новому то$

вару или на новом зарубежном

рынке и включает выделение пря$

мой, непрямой дистрибуции и сег$

мента масс маркет (рис. 3).

Ввиду широкой диверсификации

бизнеса ГК Fluidra также использу$

ет подход к сегментации, основан$

ный на продуктовой и рыночной

принадлежностях (рис. 4).

Таким образом, сегментация

зарубежного рынка на основании

параметральных критериев про$

дукции позволяет ГК Fluidra:

№ 
п/п Подход Суть Описание 

1 
Идентификация стран 
со спросом на схожие 
товары. 

Не требуется значительная 
модификация товаров. 
Товары воспроизводятся в ряде 
стран. 

Подход построен на общей характеристике стран в расчете на 
высокую однородность потребителей (что бывает редко) и не 
учитывает возможность наличия таких же потребителей 
сегмента за пределами выбранных стран. Все это 
предъявляет дополнительные требования к универсальности 
марки, адаптированной к национальным особенностям. 

2 

Идентификация 
сегментов, 
присутствующих во всех 
или во многих странах. 

Универсальные товары 
приобретаются определенными 
группами потребителей во всех 
странах. 

Подход основан на создании универсальных сегментов 
с возможностью применения одинаковых маркетинговых 
программ и дает международной компании важное 
конкурентное преимущество в виде стабильности имиджа, 
а также экономии на масштабе и эффекта опыта. Такой 
подход затрудняет вход конкурентов на рынок.  

3 

Выход на различные 
сегменты в различных 
странах с одним и тем 
же товаром. 

Дифференциация сбытовой 
и коммуникационной политики 
в каждой стране с учетом 
характеристик зарубежных 
рынков.  

Подход строится на адаптации маркетинговых факторов, 
требующих дополнительных затрат, а не за счет товара.  

 

Таблица 3

Подходы к международной сегментации

Рис. 3. Выделение сегментов ГК Fluidra по каналам сбыта

   Сегментация по каналам сбыта    

        

        

Прямая дистрибуция  Непрямая дистрибуция  Масс маркет 

        

  - Дилеры/ дистрибьюторы; 
- Строительные компании; 

- Специализированные интернет-магазины; 
- Прочие непрямые каналы 

 Неспециализированные каналы 
сбыта 
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♦ определить различия в реакции

потребителей на те или иные ка$

чественные признаки товаров;

♦ оценить реакцию покупателей

на ценовые показатели и элас$

тичность спроса на товар;

♦ получить ожидаемый эффект от

представления на рынок новых

видов товаров, либо товаров

с новыми качественными харак$

теристиками; от применения бо$

лее совершенных технологий;

♦ определить возможности реали$

зации видов продукции в соот$

ветствии с показателями емко$

сти зарубежного рынка;

♦ проанализировать силу воздей$

ствие широты представленного

ассортимента на спрос на зару$

бежном рынке.

В настоящее время крупные

международный диверсифициро$

ванные компании стремятся орга$

низовать или реорганизовать

свою рыночную деятельность та$

ким образом, чтобы обеспечить

максимальный эффект от взаимо$

действия со стратегическими груп$

пами клиентов в зависимости от их

потенциала. ГК Fluidra на основе

классификации, которая в насто$

ящее время находится на стадии

внедрения в программу Force

manager (испанская программа

для маркетологов и сотрудников

отдела продаж), выделяет четыре

стратегических сегмента покупа$

телей (табл. 4):

1. Тигры (лояльные клиенты, ко$

торых нужно сохранить).

2. Морские котики (лояльные кли$

енты, но есть потенциал к раз$

витию).

3. Строптивый конь (клиенты, ко$

торых нужно захватить и у ко$

торых имеется потенциал к раз$

витию).

4. Знак вопроса.

Однако сегментация по крите$

рию потенциала покупателей явля$

ется не полной и требует оценки

поведенческого параметра сегмен$

тов. На этом фоне ГК Fluidra выде$

ляет три степени нуждаемости

     Продуктовая и рыночная сегментация   
            
            

  Оборудование для бассейнов 
и СПА зоны  

 
Бассейны, аквапарки, 

дельфинарии, океанариумы, 
гостиничный и ресторанный 

бизнес, СПА-объекты, санатории, 
профилактории и т. д. 

  Системы полива и контроля 
 
 

Гольф-поля, футбольные поля, 
сады (частные общественные), 
сельхоз насаждения и т. д. 

  Технологические 
трубопроводы (запорная 
арматура, фитинги и т. д.) 

 
Промышленные, 

водоочистные и химические 
объекты 

            
Фонтаны 

 
Торговые центры, 
водные городские 

развлечения 

 Оборудование для обработки воды  
 

Промышленные объекты, частная водоочистка 

 Проекты «под ключ»  

 
Рис. 4. Сегментация ГК Fluidra по продуктовому и рыночному критериям

Таблица 4

Сегментация покупателей ГК Fluidra по критериям потенциал и доля покупок

Сегмент 
покупателей Цель Описание Действия 

Тигры 
Сохранить сегмент, 
защитить от притязаний 
конкурентов 

 VIP клиенты. Высокая ценность 
и высокий потенциал покупок 

 Очень зрелые клиенты с высокой 
степенью проникновения на 
рынок 

 Защита позиции путем создания барьеров 
для входа на рынок конкурентов 

Морские 
котики 

Развить закупки 
клиента. Переместить 
клиента в сегмент 
«Тигры» 

 Клиент среднего размера 
 Очень зрелые клиенты с высокой 
степенью проникновения на 
рынок  

 Защита позиции путем создания барьеров 
для входа на рынок конкурентов 

 Помощь в бизнесе: развиваться и расти 
вместе  

 Передача клиентской базы и совместное 
развитие «маленьких» клиентов («Знаки 
вопроса» и иногда «Строптивые кони») 

Строптивый 
конь 

Развить закупки 
клиента. Стремиться 
переместить клиента 
в сегмент «Морские 
котики» 

 Клиент размером меньше 
среднего, предпочитающие 
покупать у конкурентов 

  Помощь в бизнесе: развиваться и расти 
вместе  

 Открытие совместных магазинов 
(брендовых) розничной торговли 

Знак вопроса Эффективное 
управление и развитие 

 Маленькие клиенты с низким 
потенциалом 

  Низкая степень проникновения 
на рынок 

  Отбор клиентов и принятие решения 
относительно возможностей сотрудничества 
напрямую или через дилеров 
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в своей продукции со стороны

действующих и потенциальных

клиентов: слабую, среднюю

и сильную, — и оценивает степень

чувствительности каждого сег$

мента к условиям рынка. В соот$

ветствии с таким распределением

ГК Fluidra выстраивает свою стра$

тегию сбыта и концепцию стимули$

рования клиентов, делая ее макси$

мально нацеленной на выделенные

группы потребителей, характери$

зующиеся наиболее концентриро$

ванным спросом.

После установления целевых

рынков и фокусирования марке$

тинговых усилий на выбранных

группах покупателей международ$

ная компания должна принять ре$

шение о собственном позициони$

ровании в пределах выбранных

секторов зарубежного рынка от$

носительно конкурентов и о ха$

рактере восприятия фирмы целе$

выми покупателями. В данном

контексте позиционирование

определяется как процесс разра$

ботки и создания имиджа компа$

нии, товара или бренда таким об$

разом, чтобы занять в сознании

покупателя достойное место, от$

личающееся от положения конку$

рентов [9]. Ввиду этого, позицио$

нирование прежде всего связано

с формированием сознания по$

требителя, а не с работой над то$

варом (табл. 5).

Позиционирование в системе

международного маркетинга

практически не отличается от по$

зиционирования в классическом

маркетинге, однако особенности

международного маркетинга,

обусловленные деятельностью

предприятий на межстрановом

экономическом пространстве,

придают специфику процессу по$

зиционирования товара на зару$

бежном рынке. В результате про$

цедура позиционирования товара

в системе международного марке$

тинга раскрывается в виде много$

этапного процесса (рис. 5) [10].

Для ГК Fluidra концепция рыноч$

ного позиционирования является

одним из главных аспектов плани$

рования и организации междуна$

родного маркетинга, а ее разра$

ботка необходима в первую оче$

редь для обеспечения предпочти$

тельного положения товара на

зарубежном рынке, поскольку по$

зиционирование исходит из ре$

ального восприятия потребителей

и основывается на оценке потре$

бительских достоинств товара,

сильных и слабых сторонах брен$

да, важности простоты установки

и эксплуатации продукции компа$

нии, а не аналогов, предлагаемых

конкурентами.

К основным факторам, оказы$

вающим влияние на позициониро$

вание товара, ГК Fluidra относит:

качество своей продукции, цену,

сервис, простоту установки и экс$

плуатации, имидж компании и ее

брендов (AstralPool, Cepex, Idrania,

CTX). Кроме того, позиционирова$

ние помогает группе Fluidra отве$

тить на ряд вопросов: на какие от$

личительные свойства продукции

благоприятно реагируют клиенты;

как воспринимают покупатели ре$

акцию конкурентов относительно

отличительных свойств; какую по$

зицию занять в выбранном сег$

менте, учитывая реакцию покупа$

телей и конкурентов; как защитить

выбранную позицию.

Кроме того, деятельность меж$

дународной диверсифицирован$

ной компании Fluidra по позицио$

нированию включает две основные

составляющие: определение жела$

емого восприятия товара и дости$

жение этого восприятия за счет

целенаправленного использования

всех инструментов маркетинга. Та$

ким образом, решение относитель$

но позиционирования, принимае$

мое ГК Fluidra, служит основой

выбора стратегии и тактики ис$

пользования комплекса маркетин$

га на зарубежных рынках.

В международном маркетинге

существуют различные критерии

позиционирования, выделяющие

те или иные выгоды или преимуще$

ства для потребителей. ГК Fluidra

выделяет шесть альтернативных

типов позиционирования, применя$

емых в зависимости от конъюнкту$

ры и типа рынка, а также категорий

товаров (табл.6).

П р и  п о з и ц и о н и р о в а н ии

ГК Fluidra, как правило, использует

один или два наиболее значимых

показателя, отражающих важные

№ 
п/п Стратегия 

1 Укрепить в сознании потребителей текущую позицию марки 

2 Найти новую незанятую позицию, которая представляет ценность для 
достаточного большого числа потребителей, и занять ее. 

3 
Вытеснить конкурентов с их позиции либо осуществить 
перепозициониование, которое связано, как правило, с проникновением на 
новые рынки или новые потребительские сегменты.   

 

Таблица 5

Стратегии позиционирования по Э. Райсу и Д. Трауту

Рис. 5. Этапы позиционирования в системе международного маркетинга

Выбор критериев позиционирования 
 

Определение показателей по выбранным 
критериям 

 
Построение карты восприятия  

 
Перепозиционирование 
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отличия товара (например, цена

и качество), которые также ис$

пользуются при разработке про$

грамм продвижения товара и рек$

ламных акций.

При большем количестве осно$

ваний Fluidra составляет карты вос$

приятий, которые представляют

собой графическое изображение

процесса позиционирования това$

ра, позволяют идентифицировать

различные наборы выгод и описать

воспринимаемое позиционирова$

ние главных марок$конкурентов.

Также карта восприятия помогает

определить и охарактеризовать

предпочтительные комбинации

выгод, которыми руководствуется

потребитель при выборе товара,

и выделить те показатели, которые

для потребителей имеют наиболь$

шее значение при покупке, уста$

новке и эксплуатации, и на основе

этого разработать программу мар$

кетинговых действий.

Для выявления позиции компании

относительно конкурентов ГК Fluidra

прибегает к мнениям экспертов от$

расли и специалистов служб управ$

ления действующих и потенциаль$

ных клиентов. Выявленным пара$

метрам присваиваются соответ$

ствующие значения (в баллах от 0

до 10), все данные заносятся

в сводную таблицу (табл. 7).

Сегментация по конкурентам

дополняет сегментацию по потре$

бителям и продукту и позволяет

видеть перспективу развития рын$

ка. Однако постоянно меняющая$

ся международная маркетинговая

среда приводит к тому, что уста$

новленные параметры товара на

целевом рынке с течением време$

ни могут изменяться, в результа$

те чего международной компании

приходится пересматривать суще$

ствующую позицию товара в со$

знании потребителей, перепози$

ционировать товар, бренд либо

саму компанию. В зависимости от

целей и сложившейся рыночной

конъюнктуры, в случае принятия

решения о перепозиционировании

ГК Fluidra стремится либо улуч$

шить потребительские характери$

стики товара (качество, дизайн,

Тип 
позиционирования Характеристика позиционирования Пример позиционирования ГК Fluidra 

Основанное на 
отличительном 
качестве товара 

Компания позиционирует себя по 
какому-либо конкретному признаку. 
При этом могут использоваться как 
инструментальные, так и 
эмоциональные характеристики 
товара 

Компания Fluidra позиционирует свою продукцию по 
качественному, ценовому и инновационному признакам. При 
этом, данные показатели совместимы, т.к. клиент может 
предположить инновационную продукцию, как качественную, 
а по ценовому критерию, относящуюся к категории не ниже B+ 

Основанное на 
выгодах или на 
решении проблемы 

Товар представляется как лучшее 
предложение, которое способно 
разрешить возникшую проблему 

ГК Fluidra предлагает химические препараты серии Multi, 
способные заменить целый спектр химических реагентов (против 
цветения воды, помутнения, возникновения бактерий и т. д.) 

Основанное на 
особом способе 
использования  

Лучший продукт для определенных 
целей 

Уникальное устройство AstralPool Mac производства Fluidra 
решает проблему с техническим помещением, 
предназначающимся под систему водоподготовки, включает все 
виды оборудования и управляется с помощью смартфона. 

Ориентированное на 
определенную 
категорию 
потребителей 

Товар представляется рынку как 
лучший для конкретного сегмента 
потребителей 

Новые насосы Kivu идеально подходят для установки 
в аквариумах, океанариумах, дельфинариях, т. к. имеют высокую 
производительность (до 280 м3/ч), имеют низкий уровень шума 
(около 64 децибел) и выполнены из пластика, поэтому могут 
использоваться на объектах с морской водой 

По отношению 
к конкурирующем 
товару 

Продукт позиционируется как 
превосходящий по какому-либо 
показателю продукт называемого или 
подразумеваемого конкурента 

Новые картриджные фильтры Nanofiber с использование 
нановолокон, способных лучше очистить воду в бассейне, нежели 
традиционные фильтрующие материалы (антрацит, стеклянный 
фильтрат, песок). 

Основанное на 
разрыве 
с определенной 
категорией товаров 

Предполагается, что продукт 
продается как лидер в определенной 
товарной категории 

Насосы Victoria+ (соотношение цена/качество) по сравнению 
с аналогами конкурентов 

 

Таблица 6

Типы позиционирования, используемые ГК Fluidra

Таблица 7

Оценка конкурентоспособности ГК Fluidra относительно основных конкурентов на зарубежном рынке

Экспертные оценки 
Факторы конкурентоспособности Весовой коэффициент 

ГК Fluidra Конкурент А Конкурент Б 
Оборудование и характеристики 0,9 9 6 7 
Цены  0,8 6 8 8 
Продвижение продуктов 0,6 7 7 6 
Степень освоения рынка 0,7 8 6 5 
Способы стимулирования сбыта 0,5 8 8 6 
Сервис 0,9 7 8 7 

 

М. Сейфуллаева, М. Гусева. Сегментация и позиционирование как основа организации сбытовой деятельности ...
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функционал), либо направить уси$

лия на внедрение в сознание по$

купателя новых критериев воспри$

ятия товара или бренда.

Подводя итог, следует отметить,

что благодаря грамотному сег$

ментированию и позиционирова$

нию на текущий момент ГК Fluidra

удалось открыть более 150 соб$

ственных филиалов в 43 странах

мира, обеспечить присутствие сво$

ей продукции в 170 странах, вый$

ти на целевые показатели выруч$

ки в размере 600 млн евро в год

и, как результат, стать ведущим

игроком на мировом рынке систем

водоподготовки. Кроме того,

в числе основных причин успеш$

ного функционирования (более

40 лет) и непрерывного развития

ГК Fluidra на мировом рынке, сле$

дует отметить тот факт, что Fluidra

при формировании стратегий раз$

вития на международном рынке

наряду с коммерческими интере$

сами также учитывает интересы

общества и окружающей среды.

Таким образом, поведенческие

концепции ГК Fluidra имеют отра$

жение в ее устойчивом развитии,

определяемом через достижение

конкурентных преимуществ за

счет разработки и внедрения про$

цессов производства и реализа$

ции продуктов и услуг, отвечаю$

щих требованиям экологической

безопасности и потребностям со$

циальной среды.
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The authors of the article describe approaches to the segmentation and positioning in a changing international marketing
environment on example of multinational company Fluidra (Group of companies) specializing in production and sale of equipment
used in water supply. Authors allocate the purpose of segmentation of a foreign market, present models and strategies of
segmentation, consumer motives on foreign B2B markets and ways of positioning. In the article the method of comparing different
markets, based on the marketing situation analysis, and the method of segmentation in distribution channels are presented. The
method of segmentation for introduction and use by Fluidra with a list of allocated segments, their characteristics and strategies
is given. Maximum benefit from cooperation with the strategic customer groups depending on their capacity is provided trough
using this method. The procedure of positioning is also described and key factors influencing the company’s goods (service,
brand, image) positioning on the international market are identified. The results of segmentation and positioning on example
Fluidra are submitted.

Keywords: international diversified company; segmentation; positioning; foreign market; strategies.
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ОЦЕНКА ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ В МАРКЕТИНГЕ
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При современной трансформации традиционных экономических отношений в виртуальные деловые отношения, акту�
альным становится пересмотр инструментария оценки товарной политики интернет�фирм. Интернет�технологии позво�
ляют продавать любой товар в виртуальном пространстве. Важным остается вопрос, насколько прибыльно продавать тот
или иной вид товара в сети Интернет. Особое внимание в современных условиях фирмам необходимо уделять новому
типу товаров – информационным товарам.
Автором исследования представлено методическое обеспечение оценки товарной политики в маркетинге интернет�фирм
по признаку информационности их продуктового портфеля. Методическое обеспечение базируется на анализе продук�
тового портфеля, валового дохода и трансакционных издержек интернет�магазинов, реализующих преимущественно
один вид товаров. Показано условие оптимальности реализации товарной политики. Базой для анализа стали финансо�
вые показатели и информация о продуктовых портфелях крупнейших интернет�магазинов России.
Результаты исследования показали, что Интернет�агенты, реализующие преимущественно идеальные интернет�товары
или товары, стимулирующие спрос на виртуальном рынке, имеют уровень трансакционных издержек ниже, нежели те
интернет�продавцы, которые реализуют товары, не стимулирующие спрос, и, по сути, являющиеся товарами традицион�
ного рынка.

Ключевые слова: информационность товара; интернет�товар; продуктовая политика интернет�магазина; трансакци�
онные издержки.

ВВЕДЕНИЕ

Современные подходы к оцен$

ке эффективности реализации ин$

формационных товаров были за$

ложены еще два$три десятилетия

назад и практически не менялись

во времени. За это время инфор$

мационно$технический прогресс

претерпел кардинальные измене$

ния и теперь необходимо сопоста$

вить прошлое представление об

информационных товарах с со$

временной действительностью.

Анализ маркетинговой деятельно$

сти интернет$фирм необходимо

производить с учетом новых мето$

дов оценки, в том числе прибегать

к оценке продуктового портфеля

интернет$фирм.

Информационными товарами

в экономике и праве сегодня при$

нято называть такой тип товаров,

рыночная ценность которых за$

ключается в информации, которая

в них содержится. Они могут в се$

* Исследование проведено при финансовой поддержке Российского фонда фундаментальных исследований (проект
№16�36�00146 «Исследование институтов маркетинга в виртуальном рыночном пространстве»)

бя включать также информацион$

ные услуги. Типичными примера$

ми информационных товаров мо$

гут быть CD$диск с записью му$

зыкального произведения, DVD$

диск с записью кинофильма,

компьютерный файл, книги, жур$

налы и т. д.

Информационные товары зачас$

тую противопоставляются матери$

альным товарам, таким как одеж$

да, еда, автомобили и т. д. Инфор$

мационные товары при этом могут

иметь материальную основу (бума$

га, диск, флеш$накопитель, магнит$

ная пленка и т. д.) или обходиться

без нее (электронные версии книг,

журналов и др.).

Бенжамин Бейтс отмечал, что

информация может быть пред$

ставлена в виде некой дискретной

единицы либо в виде сознательно$

го процесса. В первом случае ин$

формация выступает как нечто, что

можно создать, передать, продать,

купить, уничтожить и т. д. Во вто$

ром случае информация предста$

ет как источник знания, в том чис$

ле, как отмечает Бейтс, информа$

ция лежит в основе всех теорий,

концепций, включая теории эко$

номических процессов. Исходя из

определений экономического то$

вара, Бейтс утверждает, что товар

может быть материальным и нема$

териальным, передаваемым и не$

передаваемым, бесплатным и с по$

ложительной стоимостью [1]. Оче$

видным является и то, что инфор$

мация может быть переданной,

может иметь некоторую полез$

ность, а также способна иметь

свою стоимость. Исходя из этого,

можно сказать, что информация,

по сути, может выступать эконо$

мическим товаром.

С другой стороны, каждый товар

имеет свою информационность.

Под информационностью това�

ра в исследовании понимается
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способность товара содержать

в себе совокупность различной

информации.

Хэлл Вариан считает информа$

ционным продуктом все, что мож$

но оцифровать: книги, кинофиль$

мы, записанные телефонные раз$

говоры и т. д. Вариан рассматри$

вает информационный товар как

экономический товар, который

имеет такие свойства, которые

препятствуют его продаже на

обычном рынке:

1. Опытная природа таких то�

варов. Необходимо опробовать

такие товары, прежде чем покупа$

тель поймет, что есть данный то$

вар в действительности.

2. Несоизмеримо больший эф�

фект от масштаба производ�

ства информационных товаров.

Такие товары имеют достаточно

высокие постоянные издержки,

но при этом незначительные

предельные издержки воспро$

изводства.

3. Информационные товары –

это публичные товары. Это зна$

чит, что отдельное потребление

единицы товара не уменьшает ко$

личества потребления другими

людьми, а также покупатель дан$

ного товара не может запретить

другим покупателям его потреб$

лять [2].

Как отмечает ряд исследовате$

лей под руководством Грювала,

одним из самых важных влияний

Интернета на экономическое вза$

имодействие заключается в сни$

жении стоимости информации как

продукта и в создании технологий,

необходимых для приобретения,

хранения и передачи данной ин$

формации [3].

Джеймс Бойль схож в своих

взглядах с позицией Бейтса. Он

считает, что в экономике инфор$

мация играет двойную роль. С од$

ной стороны, совершенная ин$

формация является ключевым

элементом объяснения гипотез

эффективного функционирова$

ния экономики. Здесь она пред$

ставляется в качестве общедо$

ступной и наиболее полной. С дру$

гой стороны, зачастую реальные

рынки нуждаются в информации

как в товаре, т. е. непосредствен$

но в информационных товарах.

Здесь информация подразумева$

ется ограниченной, имеющей сто$

имость и в некоторых случаях ча$

стичной. Таким образом, по мне$

нию Бойля, современная эконо$

мическая теория сталкивается

с двумя противоречащими тезиса$

ми. Если считать за основу эффек$

тивность экономической деятель$

ности, то «отоваривание» инфор$

мации является негативным эко$

номическим явлением. С другой

стороны, если в основе экономи$

ки лежит принцип создания новых

благ, то защита создателей ин$

формационных товаров является

доминантной в современной эко$

номике. Бойл считает, что ни пер$

вая, ни вторая точки зрения не яв$

ляются предпочтительными, т.е.

процесс познания природы ин$

формации в экономике не опреде$

лен [4].

Особенность передачи хорошо

структурированной информации

является возможностью для ин$

тернет$рынка сделать информа$

цию более доступной для потен$

циальных потребителей, если

сравнивать с традиционными ме$

тодами информирования. Кук

и Коупи показали, что увеличение

доступности информации посред$

ством веб$технологий имеет по$

тенциал увеличения количества

знаний о товаре у потребителей,

которые способны в этом случае

принимать более качественные

решения о покупке и впоследствии

испытывают большую удовлетво$

ренность покупками [5]. Баллан$

тайн раскрыл эффект интерактив$

ности продуктовой информации

для потребителей в условиях роз$

ничной интернет$торговли и дока$

зал, что количество информации,

связанной с товаром, влияет на

потребительскую удовлетворен$

ность [6]. Джун и Чунг также об$

наружили положительную связь

между информационностью

и удовлетворенностью клиентов

на интернет$рынке [7].

Исследование Чунга и Шина по$

казало, что из пяти факторов (удоб$

ство покупки, выбор продукта, ин$

формационность, цена, индивиду$

ализация под потребителя) инфор$

мационность является наиболее

важной для потребительской удов$

летворенности в условиях рознич$

ной интернет$торговли [8].

В данной работе используется

теория трансакционных издержек

[9] для оценки информационности

продуктового портфеля. Похожий

подход уже использовался в иссле$

дованиях [10]. Типология трансак$

ционных издержек в интернет$

пространстве была предложена

Е.В. Поповым и С.В. Кульпиным

[11]. Бэкос показал влияние ин$

формационных технологий на

снижения трансакционных издер$

жек, возникающих при последую$

щих обменах на данном электрон$

ном рынке [12].

КЛАССИФИКАЦИЯ ТОВАРОВ

ПО ПРИЗНАКУ

ИНФОРМАЦИОННОСТИ

С позиции восприятия органами

чувств человека, информация мо$

жет быть слуховой, зрительной,

обонятельной, вкусовой, тактиль$

ной. По форме представления ин$

формация может быть символь$

ной (текстовой, числовой), гра$

фической, звуковой, мультиме$

дийной.

Если говорить о скорости вос$

приятия информации, то автор

отмечает, что человек быстрее
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воспринимает слуховую, зритель$

ную и обонятельную информа$

цию, т. к. эти виды информации

являются бесконтактными. Чтобы

человек воспринял вкусовую или

тактильную информацию, необхо$

димо прикоснуться, попробовать

то, что содержит эту информа$

цию. К сожалению, интернет$тех$

нологии не позволяют передавать

в полной мере три вида информа$

ции – обонятельную, вкусовую

и тактильную. В связи с этим воз$

никает сложность продажи това$

ров, содержащих эти виды инфор$

мации, в сети Интернет.

Информационность товара

можно представить через сумму

компонент по видам информации,

а именно:

          I
Т
 = i

c
 + i

з
 + i

о
 + i

в
 + i

т
       (1)

где

I
Т
 – информационность товара;

i
c
 – содержание слуховой инфор$

мации;

i
з
 – содержание зрительной ин$

формации;

i
о
 – содержание обонятельной

информации;

i
в
 – содержание вкусовой инфор$

мации;

i
т
 – содержание тактильной ин$

формации.

Согласно приведенной формуле

можно выделить идеальные това$

ры по признаку информационно$

сти согласно таблице 1.

В зависимости от комбинаций

слагаемых в выражении (1) мож$

но все категории товаров описать

с точки зрения информационно$

сти. Исходя из выражения (1) ин$

тернет$товары можно классифи$

цировать следующим образом

(табл. 2).

Данная классификация являет$

ся теоретическим каркасом и мо$

жет быть расширена с помощью

других классификаций товаров

и услуг.

УСЛОВИЕ ОПТИМАЛЬНОСТИ

РЕАЛИЗАЦИИ ТОВАРНОЙ

ПОЛИТИКИ ИНТЕРНЕТ'ФИРМЫ

В соответствии с вышеизложен$

ным, можно прийти к выводу

о том, что экономические агенты,

которые реализуют свой бизнес

в сети Интернет, должны ориенти$

роваться на признаки тех продук$

тов, которые они продают.

Чтобы решить задачу оптималь$

ности продуктового портфеля ин$

тернет$магазина необходимо

определить граничные условия,

при которых:

♦ интернет$магазин получает мак$

симальную прибыль;

♦ интернет$магазин стремится

к минимизации трансакционных

издержек.

Согласно модели оптимальности

трансакционных издержек произ$

водства и потребления информа$

ции, представленной Е.В. Попо$

вым и А.А. Коноваловым, фирма

не должна стремиться к полному

избавлению от трансакционных

издержек. Главная цель фирмы

иметь такой уровень издержек,

чтобы функционировали все ин$

ституты производства и потребле$

ния информации [13].

С другой стороны, согласно ав$

торской классификации интернет$

товаров, можно сказать, что чем

приспособленнее товар для про$

дажи в сети Интернет, тем мень$

ше трансакционные издержки,

иными словами:

           ТС
ит

 < ТС
ccт

 < ТС
нcт

        (2)

где

ТС
ит

 – трансакционные издержки

по продаже информационного

товара,

ТС
ccт

 – трансакционные издержки

по продаже интернет$товаров,

стимулирующих спрос,

ТС
нcт

 – трансакционные издержки

по продаже интернет$товаров, не

стимулирующих спрос.

Формула Описание Примеры товаров 

IТ  ic при {iз, iо, iв, iт}0  
Идеальные звуковые 
(слуховые) товары Музыкальные композиции 

IТ  iз при {iс, iо, iв, iт}0 
Идеальные зрительные 
товары 

Клипарты, электронные 
книги 

IТ  iо при {iз, iо, iв, iт}0 
Идеальные обонятельные 
товары 

Духи, туалетная вода 

IТ  iв при {iз, iо, iс, iт}0 
Идеальные вкусовые 
товары 

Большинство продуктов 
питания 

IТ  iт при {iз, iо, iв, ic}0 
Идеальные тактильные 
товары 

Некоторые товары для 
незрячих 

 

Таблица 1

Идеальные товары по признаку информационности

Таблица 2

Классификация интернет/товаров по информационности

Идеальные 
интернет-товары 
(информационные 
товары) 

Товары содержащие только 
слуховую, или только зрительную 
информацию, или сочетание той 
и другой 

Фильмы, музыкальные 
произведения, электронные 
книги, программное 
обеспечение, базы данных 
и др. 

Интернет-товары, 
стимулирующие 
спрос 

Товары, содержащие помимо 
звуковой и/или зрительной 
информации, обонятельную, 
вкусовую или тактильную 
информацию 

Бытовая техника, 
компьютерная техника 
и электроника, 
музыкальные инструменты, 
автомобили, мебель и др. 

Интернет-товары, 
не стимулирующие 
спрос 

Товары, в которых содержание 
слуховой или зрительной 
информации минимально или 
данные виды информации 
и вовсе отсутствуют. 

Продукты питания, 
туалетная вода, одежда 
и др. 
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Исходя из условия, что в моде$

ли рассматривается экономиче$

ский агент, реализующий все три

типа товара на интернет$рынке, то

прибыли агента можно выразить

так:

π(Q,TC) = π(Q
ит

,TC
ит

) +

+ p(Q
сст

, ТС
сст

) + p(Q
нст

, TC
нст

), (3)

при этом:

      Q = Q
ит

 + Q
сст

 + Q
нст

,        (4)

 ТС = ТС
ит

 + ТС
ccт

 + ТС
нcт

.     (5)

Прибыль можно выразить в об$

щем виде следующим образом:

  π(Q,TC) = R(Q,TC)−C(Q)−TC  (6)

где

π — чистая прибыль,

Q— объем производства,

TC — трансакционные издержки,

R — валовой доход,

С — себестоимость продукции.

В данной модели существуют

следующие допущения:

1. Доход R в нашей модели зави$

сит не только от объема выпуска Q,

но и от трансакционных затрат. Это

означает, что повышение трансак$

ционных издержек приводит к уве$

личению валового дохода.

2. Приведенное выше выраже$

ние является бюджетным ограни$

чением нашей модели. Весь полу$

ченный доход фирма может на$

править либо на увеличение чис$

той прибыли, либо на покрытие

затрат.

3. Трансакционные издержки

будем считать постоянными и не

зависящими от объема продаж.

Несмотря на то, что некоторые

виды трансакционных издержек

могут зависеть от Q, мы можем

допустить, что в краткосрочном

периоде они являются постоянны$

ми затратами.

Чтобы максимизировать при$

быль, запишем выражение в следу$

ющем виде:

max(π(Q,TC)) =

        = R(Q,TC)−C(Q)−TC = 0   (7)

Продифференцируем данное

выражение по параметру трансак$

ционных издержек:

   ∂π/∂ТС = ∂R/∂TC − 1 = 0,  (8)

            ∂R / ∂TC = 1.                (9)

Если объединить условие (9)

с условием (5), то получится:

  ∂R/∂(ТС
ит

+ TC
сст

+ TC
нст

) = 1.

               (10)

Выражение (10) является услови$

ем оптимальности реализации то$

варной политики для фирмы, рабо$

тающей в интернет$пространстве.

Данное выражение говорит о том,

что валовый доход компании бу$

дет зависеть от того, какие това$

ры реализует экономический

агент на интернет$рынке.

Идеальный интернет$магазин –

это тот, кто реализует исключи$

тельно информационные товары.

Если структура продуктового пор$

тфеля будет меняться, при усло$

вии сохранения числа единиц ре$

ализуемого товара и одинаковой

стоимости всех товаров, прибыль

будет сокращаться из$за роста

трансакционных издержек.

Таким образом, чтобы прибыль

интернет$продавца была макси$

мальной, ему необходимо иметь

максимально прибыльный про$

дуктовый портфель. Если два ма$

газина находятся в одинаковых

рыночных интернет$условиях, то

продуктовый портфель будет

формировать для каждого стра$

тегическое конкурентное преиму$

щество.

Безусловно, экономические

агенты, реализующие только не

стимулирующие спрос интернет$

товары также имеют место на ин$

тернет$рынке. Модель их развития

будет более медленной и малоэф$

фективной в сравнении с агента$

ми, имеющими идеальные и сти$

мулирующие спрос интернет$то$

вары.

МЕТОДИКА ОЦЕНКИ ТОВАРНОЙ

ПОЛИТИКИ ИНТЕРНЕТ'ФИРМЫ

И ЕЕ АПРОБАЦИЯ

Оценку товарной политики ин$

тернет$фирмы можно разбить на

несколько этапов:

Этап 1. Сбор данных о продук�

товом портфеле интернет�

продавца с точки зрения инфор�

мационности товаров.

На данном этапе необходимо

выяснить, какие товары реализу$

ет интернет$агент, в частности,

необходимо выяснить долю реа$

лизуемых идеальных интернет$то$

варов, долю интернет$товаров,

стимулирующих спрос покупате$

лей, долю интернет$товаров, не

стимулирующих спрос интернет$

покупателей.

Этап 2. Сбор информации

о финансовых показателях ин�

тернет�агента: валового дохо�

да, чистой выручки, чистой вы�

ручки от онлайн�продаж.

На этом этапе следует проана$

лизировать данные отчетов о фи$

нансовых результатах организа$

ции, а именно статью 2110 «Вы$

ручка (нетто) от продажи товаров,

продукции, работ, услуг (за мину$

сом налога на добавленную сто$

имость, акцизов и аналогичных

обязательных платежей)/Выруч$

ка», статью 2100 «Валовая при$

быль/Валовая прибыль (убы$

ток)». Так как в современном бух$

галтерском учете нет разделения

по типам прибыли (а именно он$

лайн и оффлайн прибыль), то ин$

формацию об онлайн прибыли

можно найти в исследованиях ав$

торитетных информационно$ана$

литических компаний, либо иссле$

довать только те компании, кото$

рые занимаются исключительно

интернет$торговлей.
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Этап 3. Сбор информации о ве�

личине трансакционных издер�

жек, которые несет интернет�

агент при реализации товаров

в виртуальном пространстве.

На этом этапе целесообразнее

всего исходить из данных содер$

жащихся в статье 2210 «Коммер$

ческие расходы» отчета о финан$

совых результатах компании.

В данную статью могут входить:

затаривание и упаковка изделий

на складах готовой продукции; до$

ставка продукции на станцию или

порт отправления, погрузка в ва$

гоны, суда, автомобили и другие

транспортные средства; оплата

услуг посреднических организа$

ций, через которые реализовыва$

лась готовая продукция; содержа$

ние помещений для хранения про$

дукции в местах ее продажи; опла$

та труда продавцов; упаковка

готовой продукции; реклама гото$

вой продукции; расходы на марке$

тинговые исследования рынка;

представительские расходы и пр.

По сути, эта статья расходов харак$

теризует большинство трансакци$

онных издержек.

Для оценки издержек поиска,

которые также являются состав$

ляющим элементом в типологии

трансакционных издержек, пред$

лагается собрать и проанализиро$

вать данные, характеризующие

сайт интернет$продавца, в частно$

сти: посещаемость ресурса, коли$

чество и качество отзывов потре$

бителей$клиентов данного интер$

нет$магазина, индексы цитируемо$

сти в ведущих поисковых системах

и пр. Данный анализ поможет оце$

нить эффективность работы мага$

зина с точки зрения его информа$

ционной доступности.

Этап 4. Анализ собранных на

предыдущих этапах данных.

В результате консолидации со$

бранных данных и их анализа, мо$

гут быть сделаны следующие вы$

воды относительности эффектив$

ности работы интернет$агента:

1. Фирма является идеальным

интернет�магазином. Фирма по$

лучает максимально возможный

в текущих условиях доход, имеет

оптимальный уровень трансакцион$

ных издержек; сайт фирмы высоко$

посещаемый, имеет высокие индек$

сы цитирования ведущих поиско$

вых систем, имеет большое количе$

ство отзывов, преимущественно

положительных; фирма имеет опти$

мальный продуктовый портфель,

содержащий преимущественно

идеальные интернет$товары.

2. Фирма является высокоэф�

фективным интернет�магази�

ном. Фирма получает достаточно

высокий доход, который возмо$

жен в текущих условиях, и имеет

близкий к оптимальному уровень

трансакционных издержек; сайт

фирмы высокопосещаемый, име$

ет хорошие индексы цитирования

ведущих поисковых систем, име$

ет большое количество отзывов,

разного содержания; фирма реа$

лизует преимущественно идеаль$

ные интернет$товары и товары,

стимулирующие спрос потребите$

лей; продуктовый портфель фир$

мы сбалансирован.

3. Фирма является малоэф�

фективным интернет�магази�

ном. Разница между валовым до$

ходом и прибылью фирмы боль$

шая; трансакционные издержки

компании высокие; посещаемость

сайта фирмы низкая, имеет низкие

индексы цитирования ведущих по$

исковых систем, имеет малое ко$

личество отзывов, преимуществен$

но отрицательных; фирма реализу$

ет преимущественно товары, не

стимулирующие спрос потребите$

лей, что делает ее продуктовый

портфель малоэффективным.

Разработанная методика имеет

ряд достоинств. Методика позво$

ляет сделать оценку эффективно$

сти работы интернет$магазина ис$

ходя из основных финансовых по$

казателей, а также анализа сайта

компании. Данная методика при$

меняет не только традиционные

методы анализа, но также исполь$

зует современный инструмента$

рий веб$аналитики.

Исходя из теоретических выкла$

док, представленных выше, можно

вывести главную гипотезу, кото$

рую необходимо проверить:

H
0
: Интернет�агент будет

иметь меньшие трансакционные

издержки, если он будет реали�

зовывать большее количество

идеальных и стимулирующих

спрос интернет�товаров.

Для проверки данной гипотезы

были собраны данные по крупным

федеральным интернет$магази$

нам. Данные включали ассорти$

мент товаров, реализуемых данны$

ми магазинами, сводные отчеты

о прибылях и убытках за несколь$

ко лет, которые содержали инфор$

мацию о валовой выручке и ком$

мерческим расходам фирм.

Анализ продуктового порт�

феля интернет�агентов

Если рассматривать процентное

соотношение товаров по инфор$

мационному признаку, то получа$

ется следующее (табл. 3).

Цветом в таблице выделены

магазины, которые реализуют

в большей степени, чем остальные

агенты, соответствующую катего$

рию товаров.

Анализ финансовых показате�

лей и уровня трансакционных

издержек интернет�агентов

На данном этапе необходимо

было выбрать из исследуемых ин$

тернет$магазинов только те, кото$

рые, с одной стороны, реализуют

в большей степени определенную

категорию товаров по признаку

информационности, а с другой —

С. Кульпин. Оценка товарной политики в маркетинге интернет�фирм



«Практический маркетинг» № 4 (230). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2222222222

имеют финансовую информацию

за достаточно большой промежу$

ток времени. Наиболее подходя$

щими оказались четыре интернет$

магазина: ozon.ru, holodilnik.ru,

quelle.ru, bonprix.ru.

Исследование интернет�ма�

газина ozon.ru

В нашем случае, интернет$мага$

зин ozon.ru является наиболее

оптимальным интернет$магази$

ном с точки зрения информацион$

ности: процент идеальных интер$

нет$товаров в продуктовом порт$

феле магазина 66,39%.

С помощью эконометрических

методов была получена регресси$

онная зависимость валового до$

хода R и уровня трансакционных

издержек TC, представленная на

рисунке 1.

При подстановке полученного

на графике уравнения в выраже$

ние 10 и при дифференцировании

по ТС, получаем следующий гра$

фик (рис. 2).

Данный график говорит о двух

основных моментах. С одной сторо$

ны, постоянный рост кривой свиде$

тельствует о постоянном сокраще$

нии уровня трансакционных издер$

жек интернет$магазина ozon.ru, что

можно расценивать как положи$

тельное явление. Этот факт частич$

но подтверждает гипотезу H
0
.

С другой стороны, значение по$

казателя ∂R/∂TC в 2013 году при$

близилось к отметке в 2 пункта, что

свидетельствует о негативной

тенденции отклонения уровня

трансакционных издержек от опти$

мального значения, равного 1.

Исследование интернет�ма�

газина holodilnik.ru

Аналогичным образом проанали$

зируем финансовые показатели

интернет$магазина holodilnik.ru, ко$

торый реализует только интернет$

товары, стимулирующие спрос.

Регрессионная зависимость

валового дохода R и уровня

трансакционных издержек TC

представлена на рисунке 3.

Аналогичным, как и в предыду$

щем случае, способом получим

рисунок 4.

Таблица 3

Доли товаров по признаку информационности у исследуемых интернет/магазинов

Рис. 1. Зависимость валового дохода R и трансакционных издержек TC

интернет?магазина ozon.ru

Рис. 2. Динамика показателя ∂R/∂TC в период с 2004 по 2013 годы

Рис. 3. Зависимость валового дохода R и трансакционных издержек TC

интернет?магазина holodilnik.ru
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стимулирующих 
спрос, % 

technopoint.ru 0,12 89,69 10,18 
holodilnik.ru 0,00 100,00 0,00 
lamoda.ru 0,00 2,26 97,74 
quelle.ru 0,00 4,56 95,44 
bonprix.ru 0,00 10,05 89,95 
kupivip.ru 0,00 10,67 89,33 
wildberries.ru 0,00 0,60 99,40 
ulmart.ru 3,65 84,77 11,58 
ozon.ru 66,39 27,37 8,15 
e96.ru 15,82 84,18 0,00 
sotmarket.ru 1,55 98,45 0,00 
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Из графика видно, что уровень

трансакционных издержек мага$

зина находится практически на

оптимальном уровне. Начиная

только лишь с 2009 года величина

трансакционных издержек стала

отклоняться от оптимального

уровня и имеет тенденцию к сни$

жению. Причина снижения издер$

жек может быть в стабильной ра$

боте интернет$магазина, что со

временем вызывает доверие поку$

пателей данного магазина.

Исследование интернет�ма�

газина quelle.ru

Магазин quelle.ru практически

полностью занимается реализаци$

ей товаров, не стимулирующих

интернет$спрос.

Регрессионная зависимость ва$

лового дохода R и уровня трансак$

ционных издержек TC магазина

quelle.ru представлена на рисун�

ке 5. Динамика показателя ∂R/

∂TC представлена на рисунке 6.

Как видно из графика, в период

с 2004 по 2007 уровень трансак$

ционных издержек был низок.

С каждым годом трансакционные

издержки растут. В 2013 предель$

ных доход фирмы был на уровне

0,5 пунктов, что говорит о высо$

ком уровне трансакционных из$

держек.

Исследование интернет�ма�

газин bonprix.ru

Проанализируем показатели

еще одного интернет$продавца –

bonprix.ru, который также реализует

преимущественно товары, не сти$

мулирующие интернет$спрос.

Регрессионная зависимость ва$

лового дохода R и уровня трансак$

ционных издержек TC магазина

quelle.ru представлена на рисун�

ке 7. Динамика показателя ∂R/∂TC

представлена на рисунке 8.

Как видно из рисунка 8, динами$

ка изменений уровня трансакци$

Рис. 4. Динамика показателя ∂R/∂TC в период с 2004 по 2013 годы
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Рис. 6. Динамика показателя ∂R/∂TC в период с 2004 по 2013 годы

Рис. 7. Зависимость валового дохода R и трансакционных издержек TC
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Рис. 8. Динамика показателя ∂R/∂TC в период с 2006 по 2013 годы
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онных издержек более стабильна

по сравнению с предыдущим ис$

следуемым интернет$магазином.

С другой стороны, кривая показа$

теля ∂R/∂TC на протяжении все$

го отчетного периода остается го$

раздо ниже уровня 1. Это говорит

о высоком уровне трансакцион$

ных издержек в деятельности

компании.

Особенностью данной модели

является то, что подобный подход

применяется впервые и может

быть расширен в дальнейших ис$

следованиях. Новизна заключает$

ся в развитии аппарата оценки

экономической эффективности

работы интернет$агентов на осно$

ве синергии институционального

и маркетингового анализов. Прак$

тическая значимость модели, за$

ключается в возможности хозяй$

ствующим субъектам, действую$

щим в условиях интернет$рынка,

сделать оценку эффективности

своей работы.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Таким образом, основной вывод

исследования следующий: гипоте$

за о том, что интернет$агент будет

иметь меньшие трансакционные

издержки, если он будет реализо$

вывать большее количество иде$

альных и стимулирующих спрос

интернет$товаров, полностью под$

твердилась. Интернет$агенты, реа$

лизующие преимущественно иде$

альные интернет$товары или това$

ры, стимулирующие спрос на вир$

туальном рынке, имеют уровень

трансакционных издержек ниже,

нежели те интернет$продавцы, кото$

рые реализуют товары, не стимули$

рующие спрос, и по сути являются

товарами традиционного рынка.

Научная новизна предложенно$

го методического обеспечения

заключается в развитии теорети$

ческого аппарата исследования

эффективности формирования

продуктового портфеля интер$

нет$продавца. Практическая зна$

чимость модели заключается

в возможности определения

уровня оптимальности продукто$

вого портфеля любого игрока

потребительского виртуального

рынка.

Полученные результаты дают

возможность для более глубоко$

го исследования проблем опти$

мизации трансакционных издер$

жек на интернет$рынке. Результа$

ты могут быть применены на ма$

лых и средних предприятиях

электронной торговли при совер$

шенствовании маркетинговой

стратегии.
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Evaluation instruments revision of the trade policy in online companies is actual in the modern transformation of traditional
economic relations in a virtual business relationship. Internet technologies allow to sell any product in virtual space. An important
question remains, how profitable to sell a particular product on the Internet. The companies need to pay special attention in
modern conditions to a new type of production — information products.
The article presents a model for evaluating the effectiveness of Internet agent based on informativity its product portfolio. The
model is based on the analysis of the product portfolio, gross income and transaction costs of online shops selling advantage of
one type of goods. A model of the ideal online store is shown. Financial results and information about product portfolios of the
largest online Russian retailers became base for the analysis.
Results of research have shown that the Internet agents realizing mainly ideal Internet goods or goods stimulating demand in the
virtual market have the level of transactional expenses below, than those Internet sellers who realize the goods which aren’t
stimulating demand, and, in fact, being goods of the traditional market.

Keywords: product informativity; online product; online shop’s product policy; transaction costs.
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Рынок услуг дошкольного образования находится в стадии роста. Несмотря на гарантированную государством обще�
доступность и бесплатность российского дошкольного образования, большинство родителей (покупателей услуг) не
удовлетворены качеством такого образования. В связи с чем активно развивается сектор частных услуг дошкольного
образования. Для выявления проблем, характерных для данного рынка, и поиска их решения авторы провели марке�
тинговое исследование услуг дошкольного образования Московской области с использованием технологии Mystery
shopping.
Результаты исследования позволили выявить значительные системные проблемы, с которыми сталкиваются центры раз�
вития детей. В первую очередь, это недостаточный уровень материально�технического обеспечения, недостаточность
дополнительных услуг, в которых заинтересованы родители, низкая культура общения с клиентами, неэффективная
коммуникационная деятельность. Были предложены пути повышения конкурентоспособности, предполагающие устра�
нение выявленных недостатков, а также внедрение системы мониторинга удовлетворенности покупателей (родителей)
и непосредственных потребителей (детей) качеством и доступностью предлагаемых услуг.

Ключевые слова: дошкольное образование; рынок дошкольного образования; качество дошкольного образования;
mystery shopping.

Согласно Конституции Россий$

ской Федерации, в нашей стране

гарантируется общедоступность

и бесплатность дошкольного

образования в государственных

и муниципальных образователь$

ных организациях [1]. При этом

в соответствии с ФЗ «Об образо$

вании РФ» основной целью дея$

тельности дошкольной организа$

ции является реализация програм$

мы дошкольного образования [2],

поскольку данный закон рас$

сматривает дошкольное обра$

зование как начальную ступень

образования.

Дошкольное образование

в России – это воспитание, обуче$

ние и развитие, а также присмотр,

уход и оздоровление детей до

7 лет. Современное дошкольное

образование ориентировано на

развитие личностных качеств ре$

бенка, поскольку детский сад удов$

летворяет потребности ребенка

в развитии и общении. То есть вы$

полняет основные задачи: предо$

ставить защиту, обеспечить эмо$

циональное общение и базовое

предшкольное обучение, развитие

творческих навыков и коммуника$

тивных способностей детей, вос$

питание. Государственные учреж$

дения пока остаются основными

и н с т и т у т а м и  с о ц и а л и з а ц и и

и образования детей.

Государство уделяет много вни$

мания вопросу обеспеченности

населения детскими дошкольны$

ми учреждениями, но, несмотря на

это, в настоящее время только

около 64% детей ходят в государ$

ственные детские сады. Если гово$

рить о ближайшей перспективе, то

можно отметить, что у государства

недостаточно ресурсов для обес$

печения детскими садами детей до

3$х лет.

Помимо этого, воспитание в го$

сударственных и муниципальных

детских учреждениях строится по

принципу «общий уход за детьми»,

несмотря на внедрение новых про$

грамм и оснащение, подход оста$

ется унифицированным. При этом

следует отметить, что школы, не$

взирая на законы и распоряжения,

как правило, отбирают детей, не

нуждающихся в определенном

подходе, которые уже умеют чи$

тать и писать, приучены к школьной

дисциплине и требованиям.

Все эти вопросы беспокоят совре$

менных родителей, не менее 70%

убеждены, что работа с их детьми

в государственных детских садах
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не обеспечивает должного раз$

вития и подготовки к школе. Со$

гласно данным мониторинга [3],

в 60% ДОУ структура образова$

тельных программ не соответству$

ет требованиям ФГТ [4]. В этой

связи каждый четвертый ребенок

помимо детского сада посещает

разного рода дополнительные за$

нятия в развивающих центрах для

детей.

Все вышесказанное позволяет

говорить о том, что рынок до$

школьного образования является

актуальной темой для исследова$

ния. Несмотря на кризис, до$

школьное образование – самый

быстро растущий с точки зрения

общественного спроса рынок, со$

стоящий из двух основных сегмен$

тов — государственного и частно$

го. Субъекты, которые могут быть

выделены на данном рынке, пред$

ставлены на рисунке.

Негосударственный сектор

в стране насчитывает более 2 тыс.

организаций и их количество уве$

личивается с каждым годом.

Можно сказать, что рынок дет$

ских развивающих центров уже

перерос период становления и на$

ходится на стадии роста. Во$пер$

вых, на рынке существуют более

тысячи субъектов. Во$вторых, все

субъекты поделены на разные ка$

тегории игроков: крупные фран$

чайзинговые сети (больше 30 то$

чек присутствия), сети небольшо$

го масштаба (до 5—10) и локаль$

ные игроки,  имеющие 1 —2

объекта. В$третьих, усиление кон$

куренции дает толчок к проведе$

нию анализа рынка и своих воз$

можностей. Сегодня наибольшая

конкуренция происходит именно

на уровне крупных франчайзинго$

вых проектов.

Основные макроэкономические

факторы, которые влияют на рынок

детских развивающих центров:

цена на аренду коммерческой не$

движимости, стоимость квалифи$

цированного персонала и сто$

имость абонемента за посещение

клуба или сада. Помимо этого,

существенное влияние оказывают

факторы микросреды. Во$первых,

нет ни узнаваемых мощных брен$

дов, ни соответствующих про$

грамм, вызывающих доверие

и широко распространенных,

а главное, нередко отмечается от$

сутствие педагогического образо$

вания и опыта работы с детьми

у большинства педагогов (хотя но$

минально требования в отноше$

нии образования и наличия опыта

предъявляются при приеме на ра$

боту). Во$вторых, это такой фак$

тор как география, причем это не

столько удаленность от дома,

сколько удаленность от мегаполи$

сов – чем дальше, тем меньше

предложений на рынке дошколь$

ного образования. В$третьих, это

отсутствие желания, когда раз$

личные секции или занятия, посе$

щавшиеся ранее, не вызвали ин$

тереса или были низкого уровня.

И только на последнем месте ока$

зывается стоимость предоставля$

емых услуг.

Итак, перед родителями стоит

очень нелегкий выбор, какое уч$

реждение — государственный сад

или негосударственное учрежде$

ние, будет наилучшим в отноше$

нии развития и подготовки ребен$

ка, прежде чем он перейдет на

следующую ступень образования,

то есть пойдет в школу. Можно

выделить следующие основные

виды дошкольных учреждений на

рынке образования.

Муниципальный детский сад.

Учреждение, представляющее

комплексные дошкольные услуги

по воспитанию и обучению, вы$

полняет основную функцию – со�

циализацию ребенка. Вся дея$

тельность ведется в соответствии

c ФГТ и ФГОСДО [5].

К несомненным плюсам отно$

сится невысокая оплата и возмож$

ность найти садик рядом с домом,

собственная территория, имеется

специфика в детских садах, нали$

чие логопедических групп. Отри�

цательного, к сожалению, боль$

ше – это и качество питания, и ква$

лификация педагогического со$

става, до 40 человек в группе,

небольшое количество или отсут$

ствие дополнительных занятий,

а также многое другое.

В государственных детсадах,

как нигде, играет роль человече$

ский фактор. Если воспитатель –

педагог по призванию, то дети бу$

дут накормлены, довольны, обра$

зованы и каждый получит свою

долю внимания.

Частный детский сад. Негосу$

дарственное учреждение, предос$

тавляющее комплексные услуги

дошкольного образования. В пер$

вую очередь, это лучшие условия,

питание, игрушки и помещение. Во$

вторых – педагогический состав,

зачастую более квалифицирован$

ный и внимательный к детям. Де$

тей в группах немного: 5–10 чело$

Рис.  Субъекты рынка дошкольного образования

Государство  

Попечители  

 
Предложение 

услуг 
дошкольного 
образования 

 
Спрос на 
услуги 

дошкольного 
образования 

Предприниматели  

Родители Государственные 
организации 

Частные 
организации 



«Практический маркетинг» № 4 (230). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2828282828

век. Основной плюс – масса до$

полнительных развивающих заня$

тий от ритмики до востоковеде$

ния. Все преподается здесь же,

нет необходимости возить ребен$

ка по всему городу. Минусы –

цена, выбранный сад может нахо$

диться далеко от дома, отсутствие

лицензии. А также изменение

суммы оплаты в течение периода

обучения, возможные форс$ма$

жорные доплаты, дополнительно

оплачиваемые услуги, условия ме$

дицинского обслуживания.

Детский развивающий центр.

Учреждение, имеющее лицензию

на ведение образовательной дея$

тельности (хотя в большинстве

случаев такой лицензии нет). Как

правило, предоставляет опреде$

ленный набор услуг дошкольного

образования для детей от 9 меся$

цев до 7 лет, а иногда и старше.

Плюсы – удобное время, можно

выбрать для ребенка те или иные

группы (количество детей не бо$

лее 7), программы, тренинги и за$

нятия. Минусы – цена, место рас$

положения, отсутствие педагоги$

ческого образования у педагогов,

отношение администрации к поку$

пателям.

В настоящее время данные госу$

дарственной статистики не в пол$

ной мере дают представление

о состоянии предложения на рын$

ке дошкольных образовательных

услуг, а тем более об их качестве.

В этой связи нами было проведе$

но кабинетное и полевое марке$

тинговое исследование, результа$

ты которого представлены в дан$

ной статье.

Для начала определимся, что

под качеством дошкольного обра$

зования мы понимаем соответ$

ствие цели и содержания деятель$

ности организации стандарту об$

разования, запросам покупателей

и общества.

Сегодня качество предоставле$

ния услуг является приоритетным

направлением во всех сферах дея$

тельности, а в сфере дошкольного

образования тем более, посколь$

ку конечными потребителями дан$

ных услуг являются дети до 7 лет.

Именно качество дошкольных об$

разовательных услуг является

основной выгодой для покупателей

этих услуг – родителей детей, так

как качество дошкольного обра$

зования помогает сформировать

всесторонне развитую личность

и подготовить ребенка к следую$

щей ступени образования.

Стандартные маркетинговые

инструменты не всегда можно при$

менить для оценки качества услуг,

и в такой ситуации может помочь

технология Mystery shopping [6].

Данная технология позволяет оце$

нить ситуацию такой, какая она

есть в настоящий момент време$

ни. Эффект от технологии заклю$

чается в том, что деятельность

организации и ее персонала про$

веряют и оценивают обычные кли$

енты, в нашем случае родители

детей. Основные формы получе$

ния информации: посещение орга$

низации, оценка обслуживания по

телефону.

Исходя из практических и тео$

ретических источников, можно

выделить следующие 4 крупных

блока применения технологии

Mystery Shopping [7].

Первый блок – подготовитель$

ный, в рамках которого определя$

ются: цель, задачи, объекты и ин$

струменты исследования. Для по$

лучения максимального результа$

та все элементы должны быть

четко проработаны и сформули$

рованы.

Второй блок – полевой, непос$

редственное проведение исследо$

вания выбранных объектов, конт$

роль деятельности «тайных поку$

пателей».

Третий блок – оценка резуль$

татов, проводится сбор, система$

тизация и анализ информации,

полученной от «тайных покупа$

телей».

Четвертый блок – отчет и реко$

мендации для организации. На

основе выводов исследования да$

ются рекомендации, которые мо$

гут быть направлены на: работу

администрации, работу персонала

организации, а также на улучшение

качества самих услуг с учетом дей$

ствий основных конкурентов.

Данная технология является до$

статочно гибким методом иссле$

дования, позволяющим решать

различные задачи, а также оптими$

зировать деятельность организа$

ции. Но, как и любая другая техно$

логия, Mystery shopping не являет$

ся исключением и имеет положи$

тельные и отрицательные стороны

в своем применении. Положитель$

ными сторонами являются: прямое

и скрытое наблюдение за сотруд$

никами; секретность и неожидан$

ность проверки; полное представ$

ление о качестве обслуживания;

анализ конкурентной среды на

определенный момент времени.

К отрицательным – относятся

субъективность мнения и возмож$

ная неточность данных.

Анализ вторичной информации

показал, что в государственных

дошкольных учреждениях про$

верка качества дошкольного

образования проводится государ$

ственными органами путем мони$

торинга, который оценивает соот$

ветствие образовательной про$

граммы [8], условий и результата

стандарту дошкольного образова$

ния. Что же касается негосудар$

ственных услуг дошкольного обра$

зования, то все они работают по

разным программам и имеют раз$

ные условия для их реализации,

следовательно, оценить качество

предоставляемых услуг сложнее.
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Данное исследование проводи$

лось в негосударственных до$

школьных учреждениях Москов$

ской области, деятельность кото$

рых направлена на раннее разви$

тие детей от 1 года до 7 лет.

Маркетинговое исследование про$

водилось с помощью технологии

Mystery shopping путем целевой

выборки, то есть исследовались

только указанные заказчиком*

объекты. Участниками исследова$

ния были пять центров развития

детей**, работа которых ориенти$

рована на покупателей в среднем

ценовом сегменте, потребители от

1 года до 7 лет.

Цель – выявить критерии и оце$

нить качество предоставляемых

услуг, выделить преимущества за$

казчика перед конкурентами.

В связи с установленными заказ$

чиком сроками исследование про$

водилось в два этапа, которые

включали в себя все четыре бло$

ка технологии Mystery shopping.

Первый этап включал в себя раз$

работку: основных установок и т$

ребований, сценария и инстру$

ментов для проведения исследо$

вания, проведение интервью,

а также подготовку «тайных поку$

пателей». Второй этап – непос$

редственно проведение исследо$

вания и анализ полученных ре$

зультатов.

Собранные данные были про$

анализированы и представлены

в виде отчета для заказчика. В хо$

де исследования на первом этапе

было проведено интервьюирова$

ние 100 родителей, чьи дети посе$

щают или будут посещать центры

развития, с целью определения их

ожиданий от данного рода орга$

низаций. Далее были отобраны

кандидатуры тайных покупате$

лей, с которыми была проведена

беседа и семинар$тренинг, а так$

же выданы памятки$инструкции

для более четкого понимания

действий в процессе полевых

работ.

На втором этапе тайные покупа$

тели посещали центры развития

детей, действуя по заранее опре$

деленным сценариям (выбрать

и записать ребенка на курсы,

узнать о педагоге, оценить рабо$

ту администрации, изучить дого$

вор и узнать, какие документы

есть у центра и т. д.) и после посе$

щения оценивали их по пятибал$

льной шкале путем проставления

баллов в специальном бланке.

Итак, говоря о результатах ис$

следования, следует отметить, что

качество услуг, предоставляемых

центрами развития, зависит от

множества факторов, которые

складываются в общий показа$

тель оценки их деятельности. По$

купатель (родитель) воспринима$

ет качество образовательных

услуг в момент, когда потребитель

(ребенок) выходит с занятий до$

вольный и с желанием прийти на

занятие еще раз, при этом, как пра$

вило, качество рассматривается

с двух позиций: выгода от данной

услуги и специфика оказания услу$

ги, так как речь идет о детях.

При анализе данных предвари$

тельного интервью были получе$

ны следующие критерии, по ко$

торым покупатели (родители) вы$

бирают данного рода услуги для

потребления.

Во$первых, большая часть рес$

пондентов (32,4%) главным кри$

терием назвали близость к дому,

поскольку от длительной поездки

ребенок может устать.

Во$вторых, была названа квали$

фикация педагога и его работа

с детьми, так как помимо высшего

педагогического или психологи$

ческого образования, для родите$

лей важно: «Как педагог относит$

ся к детям? Насколько он ласков

и одновременно требователен?

Как поставлена речь? Как реаги$

рует на детские выпады и капри$

зы?» (28,3%).

Третьим критериям стала про$

грамма занятий – насколько она

соответствует возрасту и физиче$

ским возможностям ребенка,

а также учитываются ли задатки,

способности и интересы ребенка

(15,4%).

Четвертым – стоимость заня$

тий, поскольку, несмотря на то что

центры развития помогают раз$

вить ребенка и его возможности,

благодаря их работе легче прохо$

дит социализация ребенка, не для

всех родителей цена и условия

оплаты бывают приемлемыми

(13,3%).

Пятый критерий – так как дея$

тельность центров развития на$

правлена на гармоничное разви$

тие ребенка, то для родителей

(10,6%) немаловажным является

количество детей в группе, опти$

мально – как было отмечено – не

более 6 детей в группе.

Каждый из вышеназванных

критериев складывается из опре$

деленных показателей, которые

оценивались тайными покупате$

лями при посещении центров раз$

вития:

♦ пространственные показатели

(место реализации услуги);

♦ информационные показатели

(наличие своевременной ин$

формации об услуге);

♦ показатели материально$техни$

ческого обеспечения реализа$

ции услуг;

♦ показатели доступности услуги

(по цене и по времени реализа$

ции);

♦ показатели квалификации педа$

гогов и работы администрации;

* Заказчик – «Центр раннего развития», работающий на рынке дошкольных услуг более 3 лет.
** Названия центров изменены по просьбе заказчика исследования.
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♦ показатели эмоционального

впечатления от потребления

услуги.

В итоге, результаты исследова�

ния позволили оценить уровень

качества услуг, которые предла�

гают в центрах развития детей

(табл.).

Качество услуг, реализуемых

центрами развития детей, оцене�

но респондентами в целом выше

среднего. Итоговая оценка по

основным показателям качества

предоставляемых услуг колеблет�

ся от 3,5 баллов до 4,3 баллов по

пятибалльной оценочной шкале.

Наиболее высоким показателем

качества оказываемых услуг явля�

ется их доступность для покупате�

лей, приобретающих данные услу�

ги. То есть, услуги, которые реа�

лизуют центры развития детей,

вполне доступны и по цене, и по

времени для максимального коли�

чества родителей и их детей. При

этом существует ряд центров, где

ценовая политика не столь благо�

приятна, и требует своей коррек�

тировки в зависимости от уровня

прочих показателей в деятельно�

сти центров.

Наиболее низкие значения име�

ют следующие показатели каче�

ства услуг: материально�техниче�

ское обеспечение процесса по�

требления; наличие дополни�

тельных услуг; информирование

потребителя о наличии услуг.

Таблица

Показатели качества услуг, реализуемых центрами развития детей

Наименование показателя 
Центр развития 

А 
Центр развития 

Б 
Центр развития 

В 
Центр развития 

Г 
Центр развития 

Д 
Средн. знач. 
показателя 

Место расположения центра  4,1 4,2 4,2 3,5 3,8 4,0 

� удобство доступа к центру 4,3 4 4,2 3 3,7 3,8 
� близость к дому; 2,7 3,7 4,9 2,9 4,2 3,7 
� проезд; 4,4 4,2 4,6 3,5 4 4,1 
� проход; 4,5 4,9 4,9 3,2 4,3 4,4 
� внешнее оформление 3,8 4,3 4,2 3,6 4 4,0 
� презентабельность; 3,4 4,7 4,2 3,6 4,1 4,0 
� автостоянка; 3,9 3 3,7 4,5 4,1 3,8 
� внешняя территория; 3,9 4,8 4,3 3 3,8 4,0 
� освещение территории. 4,1 4,8 4,4 3,3 4,1 4,1 

Внутреннее состояние центра 4,3 4,3 4,2 4,0 3,8 4,1 

� чистота в помещении; 4,8 5 4,6 4,2 4,4 4,6 
� кулеры, чай, кофе; 4 4,3 4,4 2,9 3,7 3,9 
� места для ожидания; 4,4 3,6 4,1 4,4 3,6 4,0 
� комфортность; 4,3 4,5 4,1 4,1 3,8 4,2 
� система ориентации. 4 4,2 3,8 3,3 3,4 3,7 

Информационное обеспечение 4,4 4,2 4,7 4,0 4,0 4,3 

� Инф. в городе (СМИ, сайты) 4,3 3,9 4,5 4,1 3,5 4,1 
� наглядная; 4,6 3,9 4,5 4,5 3,8 4,3 
� в СМИ; 4,3 3,9 4,1 4,0 3,5 4,0 
� в интернете; 4,3 3,7 4,4 4,0 3,8 4,0 
� наличие сайта. 4,1 4 4,9 3,8 2,9 3,9 
Наличие вывески 4,5 4,3 4,7 3,6 3,8 4,2 
Часы работы 4,4 4,3 4,9 4,2 4,6 4,5 

Материально�техническое 
обеспечение  

4,1 3,9 3,5 3,5 3,8 3,8 

� наличие программ и учебных пособий 4,3 3,8 3,6 3,8 4,0 3,9 
� наличие наглядных материалов 3,8 3,9 3,3 3,2 3,5 3,5 
Дополнительные услуги 3,8 3,6 3,6 3,5 3,7 3,6 

Доступность услуг 4,4 4,3 4,3 4,1 3,9 4,2 
� по цене 4,3 4,2 3,8 3,8 3,6 3,9 
� по времени 4,4 4,4 4,8 4,4 4,1 4,4 

Педагоги 4,3 4,3 3,6 4,1 3,7 4,0 

� внешний вид 4,1 4,4 3,6 4,1 3,6 4,0 
� вежливость 4,6 4,4 3,8 4,5 3,9 4,2 
� компетентность 4,4 4,5 3,9 4,4 3,8 4,2 

Администрация  4,2 4,2 3,5 3,5 3,6 3,8 

� предоставление информации 4,6 4,5 3,7 4,4 3,6 4,2 
� реакция на возражения 3,8 3,8 3,5 2,6 3,6 3,5 
� реакция на предложения 4 4,1 3,3 3,8 3,7 3,8 
� оперативность 4,4 4,5 3,6 3,2 3,6 3,9 
Общая эмоциональная 
удовлетворенность 

4,5 4,4 4,2 4,1 3,7 4,2 

� от внутренней обстановки 4,7 4,5 4,1 4,2 3,8 4,3 
� от занятий 4,4 4,5 4,1 4,4 3,8 4,2 
� желание посетить центр вновь 4,4 4,2 4,3 3,9 3,6 4,1 
� желание посоветовать знакомым 4,5 4,3 4,1 3,9 3,6 4,1 

Среднее значение по каждому 
центру 

4,2 4,2 4,1 3,7 3,8 4,0 
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В ходе исследования удалось

выявить такие показатели услуг

центров развития, которые замет$

но снижают качество их деятель$

ности, как: отсутствие удобной ав$

тостоянки; неэффективная пода$

ча рекламной информации в СМИ

и в наглядном материале; отсут$

ствие программ лояльности; несо$

ответствующая реакция персона$

ла на возражения клиентов.

Выявленные покупательские

предпочтения свидетельствуют о

том, что наибольшие требования

у покупателей сводятся к таким

показателям качества предостав$

ляемых услуг, как: наличие допол$

нительных услуг и информирован$

ность об этих услугах; а также ме$

сто реализации услуг.

Наиболее важным фактором

качества услуг центров развития

детей для покупателя является

пространство, в котором реализу$

ется данная услуга, а более кон$

кретно — внутреннее оформле$

ние помещения.

Для родителей важен сам про$

цесс потребления услуги, оказы$

ваемой центром развития: от ком$

фортных условий приобретения

данной услуги до возможности

пользоваться прочими услугами

на территории данного центра

развития детей.

Одним из основных выводов

проведенного исследования явля$

ется то, что современный покупа$

тель услуг центров развития де$

тей, посещая их, хочет получить

комплексную услугу для гармо$

ничного развития своего ребенка.

То есть родителям более удобно

приобретать несколько услуг, что$

бы ребенок получал всестороннее

развитие своих способностей.

Поэтому важнейшей задачей

является развитие сектора комп$

лексных и дополнительных услуг,

в том числе предоставление воз$

можности приобрести во время

мероприятия специальную лите$

ратуру, видео$ и аудиоматериалы

и многое другое. К сожалению,

как показывают результаты про$

веденного исследования, этот сек$

тор практически не развит – ожи$

дания респондентов не оправда$

лись ни в одном из обследованных

центров.

Полученные результаты необхо$

димо использовать для улучшения

работы центров развития, для до$

стижения оптимального качества

реализуемых услуг, для увеличе$

ния их конкурентоспособности на

рынке услуг дошкольного образо$

вания.

В соответствии с выводами ис$

следования можно рекомендовать

провести разработку и внедрение

комплекса мероприятий по повы$

шению качества оказываемых

услуг всеми типами рассматривае$

мых центров развития детей.

Этот комплекс должен быть на$

правлен на:

♦ развитие в центрах развития де$

тей системы обратной связи

с покупателями услуг путем вне$

дрения системы регистрации,

рассмотрения и реагирования

на жалобы и предложения поку$

пателей по улучшению работы;

♦ разработку и внедрение про$

грамм лояльности не только для

многодетных, но и для тех поку$

пателей, к примеру, чьи дети по$

сещают в одном центре больше

трех кружков;

♦ улучшение обеспечения насе$

ления информацией о работе

и внедрении новых видов услуг

в центрах развития детей —

с помощью рекламы в СМИ, Ин$

тернете и т. д., а также PR$ме$

роприятий;

♦ улучшение качества обслужива$

ния — путем проведения тре$

нингов и семинаров по обуче$

нию персонала центров эффек$

тивным методам взаимодей$

ствия с покупателями и потреби$

телями;

♦ усовершенствование системы

пространственно$ориентиру$

ющей информации — путем

оформления внутреннего про$

странства центров (описания

расположения классов, зоны

отдыха и т. д.), информацион$

ных листовок о мероприятиях

центров и т. п.;

♦ развитие системы дополнитель$

ных услуг в центрах развития

детей;

♦ развитие материально$техниче$

ской базы центров развития

в соответствии с запросами по$

купателей и современных тен$

денций развития общества,

оснащение их современной тех$

никой, программами, пособия$

ми и т. д.;

♦ внедрение системы мониторин$

га удовлетворенности покупате$

лей и потребителей качеством

и доступностью услуг в каждом

центре развития детей.

Важным условием повышения

эффективности и результативно$

сти деятельности центров разви$

тия является оценка удовлетво$

ренности покупателей услугами

центров развития.

Эффективным инструментом

принятия управленческих реше$

ний по улучшению и развитию де$

ятельности учреждений в услови$

ях перехода на принципы управле$

ния, ориентированного на обще$

ственно значимые результаты,

является регулярный мониторинг

мнений покупателей услуг – роди$

телей детей, посещающих центры

развития.

Необходимо также детальное

исследование факторов, влияю$

щих на качество оказываемых

услуг, расширение их спектра.

Применение данной технологии

дает возможность обратной свя$

зи с покупателями, для решения
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стратегической задачи по улучше$

нию качества обслуживания и так$

тической задачи, а именно – обес$

печить индивидуальный подход

к потребителю. Помимо этого тех$

нология Mystery shopping помога$

ет организации выявить положи$

тельные и отрицательные стороны

в работе конкурентов на рынке.

Решение этих задач поможет

улучшить общие показатели по

удовлетворенности покупателей

и потребителей качеством обра$

зовательных услуг «Центра ранне$

го развития».
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Preschool education market is in the stage of growth. Despite the state�guaranteed access and free of charge Russian preschool
education the majority of parents (buyers of service) are not satisfied with the quality of the education. In this regard the sector of
private preschool education services is actively developing. To identify issues specific to this market and to find the solutions, the
authors conducted a marketing research of preschool education services in Moscow region using the technology Mystery shopping.
The results of the research identified significant systemic problems which the centers of children development are faced. First of all
this is an insufficient logistical (material and technical) support, the lack of additional services that are of interest to parents, low
culture of interaction with customers, ineffective communications. The ways of fortifying the competitiveness were suggested:
elimination of the revealed drawbacks and the introduction of monitoring of satisfaction of customers (parents) and direct users
(children) by the quality and availability of the services.

Keywords: preschool education; preschool education market; quality of preschool education; mystery shopping.
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РЕЗУЛЬТАТЫ МОНИТОРИНГА ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ РОЗНИЧНЫХ

ЦЕН НА ОСНОВНЫЕ ГРУППЫ ПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ ТОВАРОВ

В 2015 году

Парамонова Татьяна Николаевна,
д. э. н., профессор, зав. кафедрой технологии и управления продажами РЭУ им. Г.В. Плеханова. ФГБОУ
ВПО «Российский экономический университет им. Г.В. Плеханова» (117997, Москва, Стремянный
переулок, д. 36)
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Урясьева Татьяна Ивановна,
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urtativ@mail.ru

Мониторинг потребительских розничных цен на рынке продовольственных товаров позволил выявить его ключевые тен�
денции. В 2015г. опережающими темпами росли цены на продовольственные товары по сравнению с непродовольствен�
ными товарами и услугами. В декабре 2015 г. продовольственная инфляция (без алкогольных напитков) составила 114,5%
по отношению к аналогичному периоду прошлого года, а годовая накопленная инфляция за период январь�декабрь
составила 120,2%. Активно проявилась тенденция сокращения возможности приобретения населением России основ�
ных продуктов питания, в том числе включенных в потребительскую корзину. Особенно тревожно сокращение возмож�
ности приобретения населением биологически ценных продуктов � куриных яиц, молока, являющихся источником отно�
сительно дешевого белка. Тенденции роста цен на многие продукты питания, например, овощи, фрукты, масло, жиры
в России во многом совпадают с тенденциями в странах ЕС�28. Однако темпы роста цен на эти группы товаров в странах
ЕС значительно ниже, чем в России. Существенно сократились поставки по импорту основных продуктов питания, тогда
как темпы роста их производства пока не обеспечивают восполнения ресурсов продовольствия, уменьшившихся в связи
с введением контрсанкций как ответных мер российского Правительства. Сдерживающее влияние на развитие продо�
вольственной инфляции на протяжении 2016 г. будут оказывать такие экономические реалии, как сокращение реальных
денежных доходов населения и склонность населения к сбережениям. Рост ресурсов продовольствия за счет адаптации
предприятий АПК к новым условиям работы и их эффективной государственной поддержки, а также усиление конкурен�
ции на продовольственном рынке могли бы стать действенными рычагами воздействия на производство сельскохозяй�
ственного сырья и пищевых продуктов. Сохранение продовольственных контрсанкций, сдерживающих предложение
и ухудшающих конкурентную среду, ограничение доступа к кредитным ресурсам, будет способствовать дальнейшему
росту цен на продовольствие.

Ключевые слова: темпы продовольственной инфляции; платежеспособность денежных доходов; потенциал ресурсов
продовольствия; источники формирования ресурсов продовольствия; сценарий изменения продовольственной инфля�
ции; инфляционные продовольственные риски.

Потребительский рынок России

в 2015 году испытывал серьезное

давление со стороны многочис$

ленных экономических факторов,

к числу которых, в первую оче$

редь, относятся: сокращение де$

нежных доходов населения, уси$

ление их дифференциации на

фоне значительного роста роз$

ничных цен на основные товары

и услуги. Такая экономическая си$

туация прежде всего отражается

на малоимущих группах населе$

ния, имеющих доходы ниже вели$

чины прожиточного минимума. По

существу за чертой, ограничиваю$

щей экономическую доступность

продуктов питания, находится

16,6% населения, имеющего до$

ходы до 9 000 руб. на человека

в месяц. Доходы до 7 000 руб. на

человека в месяц имели 9,8% на$

селения, что ниже величины про$

житочного минимума, который

составляет 7 306 рублей [1]. В на$

стоящее время эта тенденция

усиливается. Данные Synovate

Comcon по опросам представите$

лей экономически активного насе$

ления в возрасте от 18 до 45 лет,

проживающих в городах$миллион$

никах, свидетельствуют, что в мар$

те 2015 года сократили расходы

на приобретение продуктов пита$

ния 46% опрошенных [2]. Это на

14% больше соответствующего

показателя в 2014 году. Сокраще$

ние потребительских расходов на

покупку продуктов питания явля$

ется прогнозным индикатором

возможности дальнейшего сокра$

щения и ухудшения качественной
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структуры питания в связи с пере$

ходом населения на покупку бо$

лее дешевых продуктов. Среди

факторов, влияющих на объем

и структуру потребления продук$

тов питания, существенное значе$

ние имеют цены.

Вышеописанные тенденции

определили цель исследова�

ния — проведение мониторинга

цен на основные виды продоволь$

ствия, которые составляют осно$

ву потребительской корзины

большей части населения России.

Основные задачи исследования:

выявление групп и видов продо$

вольственных товаров, являющих$

ся лидерами роста цен; анализ

платежеспособности населения

и стоимости минимального фик$

сированного набора продуктов

питания; изучение возможности

приобретения биологически цен$

ных незаменимых продуктов;

определение тенденций изменения

потребительских цен на основные

группы продовольственных това$

ров в странах ЕС, оказывающих

влияние на цены российского по$

требительского рынка; анализ

производства и импортных поста$

вок для оценки достаточности ре$

сурсов отдельных видов продо$

вольствия как основополагающе$

го фактора влияния на уровень

потребительских цен; выделение

ключевых факторов, определяю$

щих сценарные условия развития

продовольственных инфляцион$

ных рисков.

В 2015 году опережающими

темпами росли цены на продо$

вольственные товары по сравне$

нию с непродовольственными то$

варами и услугами. При этом

III квартал несколько переломил

данную тенденцию, в связи с се$

зонным снижением цен на плодо$

овощную продукцию. В IV кварта$

ле продовольственная инфляция

вновь набрала обороты. В итоге

в декабре 2015 года продоволь$

ственная инфляция (без алкоголь$

ных напитков) составила 114,5%

по отношению к аналогичному пе$

риоду прошлого года, а годовая

накопленная инфляция за период

январь$декабрь составила 120,2%.

При этом рост потребительских

цен на непродовольственные то$

вары и услуги был существенно

ниже (табл. 1).

Инфляционные ожидания насе$

ления влияют на принятие реше$

ний продовольственным ретейлом

по созданию запаса финансовой

прочности своих предприятий, что

для потребителей отразилось

в повышении розничных цен. Тем$

пы годовой продовольственной

инфляции, значительно превыша$

ющей таковые по группе продо$

вольственных товаров в целом, на$

блюдались на крупы и бобовые,

сахар$песок, плодоовощную про$

дукцию, масло подсолнечное

(табл. 2). На молоко и молоко$

продукты удалось удерживать

темпы роста цен за период де$

кабрь 2015 года по отношению

к декабрю прошлого года на уров$

не 111,5%, что ниже показателя

аналогичного периода предыдуще$

го года, составлявшего 114,4%, на

яйца на уровне 109,8 против

114,5% соответственно [3].

Данные о покупательной спо$

собности денежных доходов на$

селения, рассчитанные по методи$

ке Росстата, показывают, что

в 2015 году определенно прояви$

лась тенденция сокращения воз$

можности приобретения населе$

нием России основных продуктов

питания, в том числе включенных

Таблица 1

Индексы потребительских цен и тарифов на товары и услуги 2015г.,

% к декабрю предыдущего года*

 Товары 
и услуги 

Продовольственные 
товары 

Непродовольственные 
товары Услуги 

I квартал 
2015 г. 107,4 110,9 106,8 103,3 

II квартал 
2015 г. 108,5 110,8 108,7 104,9 

III квартал 
2015 г. 110.4 110,2 111,2 109,4 

IV квартал 
2015 г. 112,9 114,0 113,7 110,2 

 

Таблица 2

Индексы цен на основные группы продовольственных товаров в 2015 г.,%*

 

Продо-
вольствен-

ные 
товары 

(без алк. 
напитков) 

Крупы 
и бобовые 

Мака-
ронные 
изделия 

Рыба 
и море-
продукты 

Масло 
подсол-
нечное 

Сахар-
песок 

Плодо-
овощ-
ная 

продук-
ция 

Справочно: 
декабрь 2014 
к декабрю 2013 

115,7 134,6 108,7 119,1 105,0 140,0 122.0 

Декабрь 2015 
к декабрю 2014 114,5 115,5 119,5 120,9 137,2 142,7 117,4 

Годовая 
накопленная 
инфляция январь-
декабрь 

120,2 141,8 122,4 128,5 131,0 139,7 129,5 

 
* Составлено на основе данных Росстата.

* Составлено на основе данных Росстата.
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в потребительскую корзину.

Особенно тревожно сокращение

возможности приобретения на$

селением биологически ценных

продуктов питания — куриных

яиц, молока, являющихся источ$

ником относительно дешевого

белка, а также кур, плодоово$

щей и других продуктов питания

(табл. 3).

Рост розничных цен приводит

к росту стоимости так называемой

«корзины для бедных». В конце

декабря 2015 года стоимость ми$

нимального набора продуктов пи$

тания в среднем по России соста$

вила 3 589,9 руб., т. е. увеличи$

лась с начала года на 8,2%. Сто$

имость минимального набора

в г. Москве составила 4 264,1 руб.,

в Санкт$Петербурге – 4 265,2 руб.

Самая высокая стоимость набора

наблюдалась в Дальневосточном

федеральном округе – 5 254,6 руб.

(в Чукотском автономном округе

8 392,5 руб.), а самая низкая —

в Приволжском федеральном ок$

руге – 3 254,2 руб. (в Саратовской

области – 2 958,9 руб.). Снижение

покупательной способности де$

нежных доходов уже приводит

к сокращению потребления про$

дуктов питания, которые состав$

ляют основу рациона малоиму$

щих групп населения (мясо и мяс$

ные продукты, молоко и молоч$

ные продукты, хлеб и хлебные

продукты). Различаются темпы

роста потребительских цен на

продовольственные товары и по

регионам.

Тенденции роста цен на отдель$

ные продукты питания в России во

многом совпадают с тенденциями

в странах ЕС$28. Так, в странах ЕС

в декабре 2015 года по сравнению

с аналогичным периодом 2014

года заметно выросли цены на

овощи, фрукты, масло и жиры.

Однако темпы роста цен на эти

группы товаров там значительно

ниже, чем в России.

В России ресурсы продоволь$

ственных товаров долгие годы

формировались под влиянием по$

ставок по импорту, превышая по$

роговое значение показателя

доли импорта продовольствия во

внутреннем потреблении, необ$

ходимое для обеспечения продо$

вольственной безопасности стра$

ны. С 2011–2014 гг. ситуация

с соотношением источников фор$

мирования продовольствия на

внутреннем рынке начинает ме$

няться. Например, в предложении

мяса и мясопродуктов доля им$

порта составила в 2014 году 18%

против 26% в 2011 году [4]. В 2015

году поставки продовольствия по

импорту еще больше сокращают$

ся в связи с введением Прави$

тельством России контрсанкций.

По данным Росстата, за январь$

ноябрь 2015 года, по сравнению

с аналогичным периодом преды$

дущего года, поставки мяса све$

жего и мороженного сократились

на 27,5%, мяса птицы свежего

и мороженного — на 42,2, моло$

ка и сливок сгущеных — на 17,5,

макаронных изделий — на 44,7,

яблок свежих — на 20,8%. Тем$

пы роста производства продуктов

питания пока не обеспечивают

восполнения потенциала ресурсов

продовольствия, который был

утрачен в связи с введением

контрсанкций как ответных мер

российского Правительства. Так,

в 2015 году производство мяса

и мясопродуктов составило 105%

по отношению к предыдущему

году, растительных масел и жи$

вотных жиров — 97,1, молочных

продуктов — 97,1%, продукции

мукомольно$крупяной промыш$

ленности — 102,2%. Производ$

ство молока в IV квартале 2015

года составило 99,6%.

Хлеб и хлебобулочные изделия

являются традиционными и важ$

нейшими продуктами питания

в России. Индекс цен за январь$

декабрь 2015 года на эту продук$

цию составил 114,2%. Произво$

дители данного продукта объяс$

няют рост цен на хлеб тем фактом,

что в структуре себестоимости

конечной продукции около 40%

составляет стоимость зерна,

которая повысилась с начала се$

зона в полтора раза по причине

Таблица 3

Покупательная способность денежных доходов населения*

 2015 г. 2014 г. 

Свинина 109,5 112,9 

Куры охлажденные и мороженные (кроме куриных 
окорочков) 222,6 231,6 

Молоко питьевое 562,2 570,3 

Яйца куриные. шт. 5275 5717 

Сахар-песок 568,7 751,4 

Масло подсолнечное 316,6 380,1 

Картофель 1107,1 1013,0 

Крупы 728,1 869,9 

Хлеб ржаной и ржано-пшеничный 748,1 783,2 

Хлеб и хлебобулочные изделия из пшеничной муки 598,7 611,6 

Капуста белокочанная 1037,0 1232,9 

Лук 963,2 1035,6 

Морковь 738 906,5 

Яблоки 334,7 408,9 

 
* Данные Росстата.

Т. Парамонова, Т. Урясьева. Результаты мониторинга потребительских розничных цен на основные группы ...



«Практический маркетинг» № 4 (230). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
3636363636

девальвации рубля. Рынок хлеба

существенно отличается от рынка

зерна или муки тем, что он геогра$

фически локален, и в каждом от$

дельно взятом регионе власти ста$

раются принять меры к сдержива$

нию цен на хлеб. Так, власти Мос$

ковской области предложили

проект, согласно которому зерно

из интервенционного фонда будет

поставляться мукомольным пред$

приятиям по цене не выше 9 тыс.

руб. за тонну (в июле 2015 г. она

составляла 12 тыс. руб. за тонну).

Такая мера позволит производи$

телям хлеба сдерживать цену на

готовую продукцию.

Другим стратегически важным

продуктом питания является са$

хар$песок. В период с январь$де$

кабрь 2015 года индекс цен на

него находился на самом высоком

уровне и составил 139,7%, в то

время как обеспеченность потреб$

ностей страны внутренними ре$

сурсами достаточно высокая —

более 90%. Кроме того, недоста$

ющее количество сахара$песка

для удовлетворения внутреннего

спроса (около 600 тыс. т) постав$

ляется странами, не поддержива$

ющими санкции против России:

Бразилия, Гватемала, Сальвадор,

Таиланд и др. [5].

Развитие продовольственной

инфляции сдерживается во мно$

гом использованием более деше$

вого сырья для производства про$

дуктов питания. Россельхознад$

зор предоставил информацию,

что 78% сыра в России является

фальсифицированной продукци$

ей, поскольку содержит расти$

тельные жиры. В Москве и Мос$

ковской области этот показатель

45%. Общий уровень фальсифи$

кации на молочном рынке состав$

ляет 25,3% [6]. Такой подход

к решению проблемы импортоза$

мещения ставит перед обществом

другую серьезную проблему: ка$

кого качества продукты питания

попадают на прилавки торговых

предприятий, как изменится уро$

вень и структура их потребления

населением, насколько они без$

опасны для здоровья.

Прогнозный сценарий изме0

нения продовольственной ин0

фляции в 2016 г.

Геополитическая нестабиль$

ность серьезно затрудняет оцен$

ку развития ценовой ситуации на

потребительском продоволь$

ственном рынке. Тем не менее,

можно констатировать, что объек$

тивных экономических предпосы$

лок для ее существенного улучше$

ния в ближайшее время не просле$

живается.

По прогнозу Минэкономразви$

тия индекс производства сельско$

хозяйственной продукции в 2018

году по сравнению с уровнем 2014

года составит 107,4—109,1%,

а пищевой — 109,5—111,8%.

Очевидно, что темпы роста про$

изводства продовольствия на

уровне 2–2,5% в год явно недо$

статочны для преодоления дефи$

цита многих видов продоволь$

ствия, возникшего в связи с вве$

дением запрета на ввоз сельско$

хозяйственной продукции из

ряда стран [7].

Для оценки ценовых тенденций

на рынке продовольственных то$

варов в 2016 году необходим мо$

ниторинг ключевых факторов,

определяющих сценарные усло$

вия развития инфляционных

рисков.

Ключевые факторы, сдержи�

вающие продовольственную ин�

фляцию.

1. Экономические факторы.

Объективными экономическими

факторами, ограничивающими

платежеспособный спрос населе$

ния, на наш взгляд, будут являть$

ся сокращение реальных денеж$

ных доходов населения и склон$

ность населения к сбережениям,

обусловленная снижением его

потребительской уверенности.

Эти экономические факторы бу$

дут оказывать сдерживающее

влияние на развитие продоволь$

ственной инфляции на протяже$

нии 2016 года.

2. Рост внутренних ресурсов

продовольствия за счет адаптации

предприятий АПК к новым усло$

виям работы и их эффективной

государственной поддержки, что

приведет к постепенному сбалан$

сированию отдельных продукто$

вых рынков за счет роста товар$

ного предложения.

3. Усиление конкуренции на

продовольственном рынке, как за

счет поддержки развития пред$

приятий малого бизнеса, так

и конкуренции со стороны импор$

тной продукции, допущенной на

российский рынок для ликвида$

ции товарного дефицита в тех

сферах, где программы по импор$

тозамещению требуют длительно$

го периода реализации.

Факторы, усиливающие инфля�

ционные риски.

1. Сохранение продовольствен$

ных контрсанкций, сдерживаю$

щих предложение и ухудшающих

конкурентную среду. В первую

очередь, это касается отечествен$

ных предприятий. закупающих

импортные ресурсы для заготов$

ки и переработки сельскохозяй$

ственной продукции.

2. Ограничение доступа к кре$

дитным ресурсам, неизбежно

приведет к росту цен на продо$

вольствие.

На уровне отдельных товарных

рынков сохраняются риски разви$

тия инфляционных процессов.
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Особо следует выделить стратеги$

ческий для России рынок зерна,

на котором существует вероят$

ность роста цен по причине сни$

жения урожайности в 2015 году

и повышения мировых цен, в т. ч.

из$за сокращения экспорта из

Украины.

Мониторинг цен на основные

группы продовольственных това$

ров позволил сделать выводы

о влиянии инфляционных процес$

сов на сферу потребления и выде$

лить ключевые факторы их даль$

нейшего развития. Превышение

темпов роста цен на продоволь$

ственные товары по сравнению

с непродовольственными това$

рами и услугами, усилившееся

в IV квартале 2015 года, свиде$

тельствует о том, что большая

часть населения России находит$

ся в режиме выживания, и в 2016

год потребительский продоволь$

ственный рынок вступил с боль$

шим потенциалом накопленной

инфляции.

Сокращение платежеспособно$

сти населения приводит к сокра$

щению потребления наиболее

биологически ценных продуктов

питания, и, что наиболее тревож$

но, в малоимущих группах насе$

ления, о чем свидетельствуют вы$

сокие темпы роста стоимости ми$

нимального набора продуктов пи$

тания.

Ускоренные темпы роста потре$

бительских цен на основные про$

дукты питания по сравнению с за$

падными странами (ЕС$28), и во

многом совпадение тенденций их

роста на отдельные группы про$

дуктов питания, свидетельствуют

о влиянии глобальных процессов

на российский продовольствен$

ный рынок.

Рост внутренних товарных ре$

сурсов продовольствия является

магистральным направлением сни$

жения уровня продовольственной

инфляции. При этом важно сохра$

нять традиционное качество про$

дуктов питания, не прибегая к ис$

пользованию дешевого сырья,

влияние которого на здоровье на$

селения требует проведения ис$

следований (прежде всего, речь

идет о пальмовом масле и других

растительных жирах).

Для гарантированного удов$

летворения спроса населения на

продукты питания за счет внут$

ренних ресурсов продоволь$

ствия необходимы эффективные

меры государственной поддерж$

ки российских производителей,

включая предприятия малого

бизнеса, а также научно обосно$

ванный допуск на российский

рынок импортного продоволь$

ствия с целью поддержания

необходимого уровня конку$

ренции.
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Monitoring of foodstuffs retail prices revealed any key trends. Foodstuffs price was surged in 2015 faster compared to prices of
non�food goods and services. In December 2015 food inflation level (without alcohol) was 114.5% compared to the same
period of last year, and the annual accumulated inflation level was 120,2% for the period January�December. Trend of reducing
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the population possibility to purchase basic foodstuffs, including products of consumer basket was actively manifested. Reduction
of the population possibility to purchase biologically valuable products � eggs, milk, as a source of relatively cheap protein, is
particularly worrisome. The trend of price surge for many food products, e.g. vegetables, fruit, butter, fats in Russia is largely
agreed with the trends in the EU�28. However, the rate of price growth for these product groups in EU countries is much lower
than in Russia. Import of basic foodstuffs was significantly reduced whereas the rate growth of production has not provide
replacement of its capacity due to countersanctions as the response of the Russian Government. The deterrent influence on the
food inflation during 2016 will provide such economic conditions as the reduction of real incomes of the population and the
population’s propensity to save. The growth of domestic food resources by agricultural enterprises adaption to new conditions
and their effective state support and increased competition in the food market could be effective tools of production the agricultural
raw and foodstuffs. Preserving countersanctions that deterrent proposal of foodstuffs, aggravate competitive environment, limited
access to credit will contribute to further increase in food prices.

Keywords: food inflation rate, solvency of money incomes, food resources, sources of food resources, script changes of food
inflation, food inflation risks.
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СООТНОШЕНИЕ РЕАЛЬНЫХ И ЖЕЛАЕМЫХ ДОХОДОВ

СРЕДНЕЙ РОССИЙСКОЙ СЕМЬИ

Ромир –
крупнейший российский независимый холдинг, специализирующийся на маркетинговых,
медиа и социально�экономических исследованиях. Является эксклюзивным представителем
международной исследовательской ассоциации Gallup International/WIN в России
и странах СНГ.
Отдел по связям с общественностью Ромир: тел. +7 (495) 988 60 81, pressa@romir.ru

Россияне в текущем году немного повысили свои материальные запросы по сравнению с прошлым годом, однако рост
аппетитов оказался вдвое меньше годовой инфляции. Впервые за все годы наблюдений желаемые и средние реальные
доходы, рассчитанные на основе данных Росстата, совпали с разницей в 300 рублей. Россияне уже второй год подряд
демонстрируют реалистичность своих материальных аппетитов. Исключением, однако, стали жители Поволжья и юга
страны, где запросы для «нормальной жизни» на четверть превосходят средние реальные доходы в этих регионах.

Ключевые слова: среднемесячный доход; семейный бюджет; заработная плата; всероссийский опрос; федеральные
округа.

Рис. 1. Сколько денег в месяц, по вашему мнению, нужно семье из трех человек,

проживающих в вашем населенном пункте, чтобы жить нормально?
Источник: холдинг Ромир, 2011–2016.

В марте текущего года в ходе

очередного всероссийского опро$

са  населения* исследовательский

холдинг Ромир задал респонден$

там один из традиционных вопро$

сов: сколько денег нужно семье из

трех человек, проживающей в их

населенном пункте, для «нор$

мальной жизни». Аналогичные

опросы проводятся уже несколь$

ко лет подряд, что позволяет от$

слеживать динамику по матери$

альным запросам наших соотече$

ственников.

Как показали результаты опро$

са, в целом тенденции по распре$

делению материальных запросов

россиян остались неизменными.

Как и в предыдущие годы, наибо$

лее популярными ответами стали

45–60 тыс. рублей – 27% и 60–

90 тыс. рублей – 29%.

Более половины россиян (56%)

готовы довольствоваться семей$

ным бюджетом в диапазоне от 45

до 90 тысяч рублей. Почти пятая

часть российских семей (18%) го$

това уложиться в 20–45 тысяч руб$

лей. А каждый четвертый (26%)

россиянин считает, что для «нор$

мальной» жизни в его населенном

пункте семье из трех человек нуж$

но не менее 90–120 тысяч рублей

и более (рис. 1).

В текущем году средний размер

желаемых доходов россиян  до$

стиг показателя в 72 700 рублей,

что всего на 5,5%  больше, чем

годом ранее. Это значит, что рос$

сияне увеличили  свои материаль$

ные притязания меньше чем на раз$

мер годовой инфляции (12,9%).

Желаемый доход и реальный,

если учитывать средние зарплаты

по данным Росстата при условии

двух работающих человек в се$

мье, впервые за многие годы на$

блюдений совпали с разницей

в 300 рублей (рис. 2).

*Во всероссийском опросе приняли участие 1500 человек в возрасте от 18 лет, проживающих в городах и сельской
местности, во всех федеральных округах. Выборка репрезентирует взрослое население России.
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Рис. 2. Средний желаемый доход* (руб.) и средний реальный доход (руб.) семьи

при двух работающих (на основе данных Росстат о средней заработной плате)

* Источник: холдинг Ромир, 2011–2016.
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Напомним, что уже в прошлом

году россияне значительно умери$

ли свои аппетиты по желаемым

доходам, фактически вернувшись

к показателям 2011–2012 годов.

И уже в прошлом году впервые

разрыв между желаемыми и ре$

альными  доходами  достиг мини$

мума за все годы наблюдений,

чтобы в этом году фактически сой$

тись в одной точке.

Однако говорить о том, что меч$

ты россиян о доходах наконец$то

пришли в согласие с реальностью

вряд ли возможно. Причиной сбли$

жения двух кривых стал скорее не

рост доходов, а более реалистич$

ный взгляд на желаемое матери$

альное состояние. В кризисные

времена происходит переоценка

ценностей. Меняется стиль потреб$

ления, происходит переориента$

ция на самое необходимое. Мечты

уходят, запросы становятся при$

ближенными к реальности.

Однако анализ результатов

опроса по различным социально$

демографическим характеристи$

кам показывает, что не все росси$

яне одинаково трезво смотрят на

вопрос доходов.

В частности, сравнение средних

доходов в различных федераль$

ных округах с реальными же сред$

ними зарплатами в этих регионах

показывает, что желаемые дохо$

ды жителей в центре страны и на

Рис. 3. Средний желаемый доход* (руб.) и средний реальный доход (руб.) семьи

при двух работающих (на основе данных Росстат о средней заработной плате).

Сравнение по федеральным округам
* Источник: холдинг Ромир, 2016.
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Урале даже ниже, чем средние

зарплаты в этих округах (рис. 3).

В Сибири и на Дальнем Востоке

желаемый доход респондентов не

намного выше реального – разни$

ца не превышает 5 тысяч рублей.

А вот в северо$западном регионе

(16%), в Поволжье (25%) и на юге

(23%) страны разрыв между меч$

тами и реальностью в вопросе до$

ходов существенный.

Уже второй год подряд матери$

альные запросы женщин оказыва$

ются немного скромнее экономи$

ческих пожеланий мужчин. Этот

факт еще раз доказывает, что

в трудные времена женщины лег$

че встают на путь экономии и опти$

мизации.

Если говорить о материальных

запросах в разных возрастных

группах, то молодежь 18–24 лет,

которая поскромничала в про$

шлом году, в этом году увеличила

свои запросы для «нормальной

жизни» до 77 600 рублей. Матери$

альные аппетиты россиян умень$

шаются обратно пропорциональ$

но возрасту, чтобы опуститься до

показателя в  62 500 рублей в груп$

пе старше 60 лет.

Традиционно жители мегаполи$

сов предъявляют более высокие

запросы по доходам для «нор$

мальной жизни». В этом году жи$

тели миллионников запросили

минимум 87 600 рублей. А наибо$

лее умеренные пожелания по

уровню дохода высказали жители

крупных городов с населением от

500 тысяч до миллиона (63 700

руб.), уступив даже жителям сель$

ской местности (65 900 руб.).

Real vs. Desired Income of an Average Russian Family
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This year the Russians have slightly increased their material requirements compared to last year, but the desired income increased
half less than the annual inflation rate. The desired and average real income, that are counted on the Rosstat data, coincided with
the difference in 300 rubles for the first time of observations. For two years the Russians demonstrate the reality of their material
desires. But the requirements for «normal life» of the residents of Volga region and the South, however, exceed the average real
income in these regions for a quarter.
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