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МУЛЬТИПЛИКАТИВНЫЙ ЭФФЕКТ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ

СОСТАВЛЯЮЩЕЙ ИНВЕСТИЦИОННОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ

РЕГИОНОВ В НЕЛИНЕЙНОЙ МОДЕЛИ РАЗВИТИЯ

Ерихов Михаил Максович,
д. т. н., исполняющий обязанности ректора, Курганский государственный университет (640669, г. Курган,
ул. Гоголя, 25)
rektor@kgsu.ru

Кардиналова Ольга Константиновна,
к. т. н., начальник управления делами ректора, Курганский государственный университет (640669,
г. Курган, ул. Гоголя, д. 25)
kardinalova@kgsu.ru

В данной работе впервые на основе существующего опыта моделирования в социально�экономических системах пред�
принята попытка замены общепринятой аддитивной модели развития инвестиционной привлекательности региона на
мультипликативную, где образовательная (являющаяся основой для кадровой) составляющая инвестиционной привлека�
тельности является независимой внешней переменной�сомножителем. Дается логичное обоснование такого подхода и по�
казаны дальнейшие перспективы применения мультипликативных моделей для анализа экономических процессов реги�
она и оптимизации управления региональными ресурсами. Методика прогнозирования рейтинга инвестиционной при�
влекательности региона на основе предложенной мультипликативной модели позволяет потенциальному инвестору по�
лучить более четкую и достоверную картину перспектив инвестирования средств в рассматриваемый регион и более
точно, чем по аддитивной модели, представить оптимальное распределение необходимых инвестиций по составляющим
инвестиционной привлекательности региона.

Ключевые слова: высшая школа; инвестиционный потенциал региона; инвестиционная привлекательность; региональ�
ный проект; модельная кривая.

Экономический кризис вместе

с многочисленными и разнообраз'

ными негативными последствиями

принес в Россию и определенный

«позитив», заключающийся в том,

что под него оказалось очень

удобно списывать многие просче'

ты и недоработки, как экономи'

ческой теории, так и реальной

практики. Одним из серьезнейших

вызовов экономике отдельных ре'

гионов и государства в целом, по

мнению авторов, является резкий

рост за два последних года ин'

вестиционных рисков во всех

субъектах РФ [1] и связанное

с этим падение инвестиционной

активности, являющейся одним из

основных факторов регионально'

го развития [2]. Многие экономи'

ческие школы, понимая, тем не

менее, что помимо кризиса есть

и иные причины неуспехов инве'

стиционной политики, стали раз'

рабатывать прогнозные модели,

которые, по их мнению, дали бы

возможность потенциальным ин'

весторам грамотно оценивать ин'

вестиционный потенциал региона,

а региональным властям — видеть

«слабые места» собственных эко'

номических стратегий и своевре'

менно корректировать их. Рас'

сматривая при этом рынок регио'

нальных инвестиций, приходится

констатировать, что в настоящее

время (и, по'видимому, на значи'

тельную перспективу) это рынок

покупателя, т. е. инвестора. Ины'

ми словами, именно инвестор, а не

власти региона, выбирает партне'

ра под существующий у него про'

ект и диктует необходимые ему

для реализации проекта условия.

Возможность выполнения этих

условий и сказывается, в первую

очередь, на реализуемости проек'

та. Взяв за основу подход, разра'

ботанный классиком теории конку'

ренции и инвестиционной привле'

кательности М. Портером [3, 4],

они пошли по типичному для эко'

номистов пути анализа боль'

шого количества разнородной

информации, сопоставления де'

сятков различных параметров

с использованием приемов фак'

торного и регрессионного анали'

зов, получая при этом безусловно

ценные с точки зрения «чистой»

науки, но непригодные для прак'

тической работы результаты.

И дело здесь даже не в том, что

разработанные теории слишком

сложны для восприятия практика'

ми, требуемая статистическая ин'
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формация зачастую недоступна,

а результаты экспертных опросов

вызывают сомнения. Просто за

многословием и обилием стати'

стических формул теряется основ'

ной требуемый от прогнозной мо'

дели результат: конкретика, по'

нятная логика и причинно'след'

ственные связи происходящих

процессов, ответы на вопрос «что

и как делать?»

Отправной точкой для рассуж'

дений авторов является, в общем'

то, никем не оспариваемое мнение

об особой роли образовательных

процессов в развитии отдельных

регионов и стран. На интуитивном

уровне это буквально «сквозит»

во многих работах. Так, например,

в отчете Росстата за 2014 год, ка'

сательно инвестиционной актив'

ности регионов России, наряду

с показателями валового регио'

нального продукта (ВРП), приве'

дены данные по количеству специ'

алистов с высшим образованием,

приходящихся на 10 000 человек

трудоспособного населения [5].

А это важнейшая характеристика

функционирования высшей шко'

лы. Тем не менее, никто пока не

ставил перед собой задачу

вскрыть механизм влияния обра'

зовательных процессов на инвес'

тиционную привлекательность ре'

гиона. В данной работе впервые

на основе существующего опыта

моделирования в социально'эко'

номических системах предприня'

та попытка замены общепринятой

аддитивной модели инвестицион'

ной привлекательности на мульти'

пликативную, где образовательная

(являющаяся основой для кадро'

вой) составляющая инвестицион'

ной привлекательности является

независимой внешней перемен'

ной'сомножителем. Дается логич'

ное обоснование такого подхода

и показаны дальнейшие перспек'

тивы применения мультиплика'

тивных моделей для анализа эко'

номических процессов региона

и оптимизации управления регио'

нальными ресурсами.

Существующая в настоящее

время практика оценки инвестици'

онных перспектив региона базиру'

ется на анализе и сопоставлении

двух интегральных показателей.

Первый показатель называют ин'

вестиционной привлекательно'

стью региона, второй – инвести'

ционными рисками, связанными

с изменениями различных вне'

шних либо внутренних условий ре'

ализации инвестиционного проек'

та. Общий перечень факторов,

учитываемых при построении про'

гнозной модели, может насчиты'

вать десятки разновидностей [6],

но часто для простоты рассматри'

вают укрупненные группы факто'

ров. Так, известное российское

рейтинговое агентство RAEX

предлагает девять разновидно'

стей составляющих инвестицион'

ной привлекательности: кадровая,

производственная, финансовая,

потребительская, институцио'

нальная, инновационная, инфра'

структурная, природноресурсная

и туристическая. Для инвестици'

онных рисков предлагается шесть

составляющих: социальная, эко'

номическая, финансовая, крими'

нальная, экологическая и управ'

ленческая.

По версии RAEX, рейтинг – это

некоторый индекс, зависящий как

от инвестиционного потенциала

региона, так и от инвестиционно'

го риска. Определим, согласно

методике рейтингового агентства

RAEX [7], рейтинг инвестиционной

привлекательности региона в n'ом

году как R(n). Аналогично введем

рейтинг составляющей инвестици'

онной привлекательности региона

(СИПР) с номером i как R
i 
(n),

i = 1, 2,…I.

Назовем рейтинговым потенци'

алом инвестиционной привлека'

тельности региона и СИПР функ'

ции U (R (n)) и U (R
i
 (n)), соответ'

ственно. Введем S
i
 (n) – сумму

средств, вложенных в течение

n'го года в поддержание рейтин'

га i'ой СИПР, запишем разно'

стное уравнение для определения

R
i
 (n):

S
i
 (n) + U (R

i
 (n−1)) = U (R

i
 (n)).

В  данной формуле сумма

средств складывается не с безраз'

мерной величиной – рейтингом,

а с рейтинговым потенциалом ин'

вестиционной привлекательности

региона, т. е. количественной ха'

рактеристикой, определяемой

возможностями региона, пред'

ставляющими интерес для инвес'

тора. Эта величина может быть

измерена в рублях (например, со'

вокупная стоимость основных

средств, стоимость трудовых ре'

сурсов и т. д.). Для рассматривае'

мой модели это удобно. Формула

описывает простейшую модель

формирования потенциала i'ой

СИПР. Ее достоинство – просто'

та описания и определения, соот'

ветственно, недостаток – невысо'

кая точность. Так, при отсутствии

внешних вложений согласно фор'

муле потенциал СИПР будет по'

стоянным, на самом деле он будет

плавно уменьшаться (естествен'

ная физическая амортизация ос'

новных фондов, устаревание ин'

формации, естественная убыль

«возрастных», т. е. наиболее под'

готовленных специалистов). При'

меняя модель, мы получаем неко'

торое идеальное решение, кото'

рое необходимо постоянно све'

рять с реальной ситуацией и, при

необходимости, корректировать

«по месту».

Зависимость U определяется

результатами обработки стати'

стических и экспертных данных.
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Исходя из общих соображений,

эти зависимости, как для отдель'

ных СИПР, так и для региона в це'

лом аналогичны модельной кри'

вой на рисунке 1. Согласно мето'

дике RAEX, чем меньше рейтинг

(индекс, оценка привлекательно'

сти региона для инвесторов), тем

регион привлекательнее в смысле

возможностей развития бизнеса,

т. е. потенциала. Таким образом.

чем меньше индекс (порядковое

числительное), определяющий

рейтинг, тем должен быть выше

потенциал привлекательности ре'

гиона.

Определив с помощью аналити'

ческих методик весовые коэффи'

циенты каждой СИПР, получим

общий интегральный показатель R

рейтинга региона, что соответ'

ствует структуре аддитивной мо'

дели на рисунке 2.

Подобный подход позволяет

получить более четкую и достовер'

ную картину перспектив инвести'

рования средств в рассматривае'

мый регион, что дает потенциаль'

ному инвестору в руки удобный

инструмент предварительного от'

бора партнера для реализации

регионального проекта. Далее,

отобрав группу наиболее подхо'

дящих регионов, инвестор дол'

жен выполнить более детальный

анализ ситуации и отобрать кон'

кретный регион для разработки

рабочей документации под реа'

лизуемый проект. Полезен изло'

женный подход и региональным

властям, поскольку позволяет

увидеть слабые стороны подго'

товки региона к работе с потен'

циальными инвесторами и сосре'

доточить необходимые для этого

ресурсы на развитии соответству'

ющих отраслей.

Вместе с тем, совершенно оче'

видно, что представление инвести'

ционной привлекательности регио'

на одним интегральным показате'

лем по получаемой таким образом

аддитивной модели существенно

искажает истинную картину взаи'

мовлияния составляющих инвес'

тиционной привлекательности.

Причина здесь кроется в различ'

ной физической природе этих со'

ставляющих. Так все составляю'

щие, за исключением кадровой,

связаны, в первую очередь, с фун'

кционированием существующих

или планируемых к реализации

основных средств производства

той или иной отрасли, и именно

поэтому полезность их выходного

продукта имеет зримое матери'

альное выражение и непосред'

ственную денежную оценку. Ина'

че обстоит дело с кадровой со'

ставляющей. Она, отчасти, опре'

деляется демографической ситу'

ацией в регионе (особенно для

малонаселенных регионов), но

в значительно большей степени –

состоянием и перспективами раз'

вития системы общего и профес'

сионального образования. Акту'

альность основных средств при

этом остается, но отходит на вто'

рой план по сравнению с челове'

ческим фактором: наличием высо'

копрофессиональных педагогов,

научных школ, ученых, способных

стать наставниками наиболее пер'

спективных дарований, отлажен'

ностью системы непрерывного

образования, работой маркетин'

говых служб и служб мониторин'

га рынка образовательных услуг

региона. Вместе с тем кадровая

Рис. 1. Модельная кривая зависимости рейтингового потенциала U от рейтинга

инвестиционной привлекательности региона R (рейтинга СИПР Ri)

Рис. 2. Аддитивная модель формирования рейтингового потенциала региона
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ресурсная составляющая обеспе�

чивает подготовку кадрового со�

провождения всех процессов мате�

риального производства, обладая

при этом значительной автономи�

ей от остальных составляющих,

особенно с учетом возможностей

дистанционного обучения, сете�

вых образовательных программ

и возможностей преподаватель�

ской и студенческой мобильности.

Таким образом, можно сказать,

что кадровая ресурсная составля�

ющая является информационной

(знания и компетенции учащихся

являются информацией). Осталь�

ные ресурсные составляющие ин�

тегрального показателя инвести�

ционной привлекательности явля�

ются, очевидно, материальными

либо финансовыми и имеют об�

щую природу, допускающую их

объединение.

При моделировании рыночных

явлений, описываемых социаль�

но�экономическими моделями,

рассматривающими как финансо�

вые, так и информационные процес�

сы, часто используется мультиплика�

тивная модель, когда в конечном

интегральном показателе деятель�

ности эффектообразующие мате�

риальных составляющих перемно�

жаются с эффектообразующей

информационной составляющей.

Одним из наиболее удачных при�

меров использования мультипли�

кативных моделей при исследова�

нии рынка является широко извест�

ная в маркетинге модель Видаля�

Вольфа, позволяющая оценить

динамику изменения потенциаль�

ной доли рынка в зависимости от

временной функции затрат на рек�

ламу [8]. Позднее эта модель ис�

пользовалась и используется мно�

гочисленными исследователями

рыночных процессов (Gary M.

Erickson, Peter Leeflang, Jaap E.

Wieringa, Tammo H.A. Bijmolt,

Koen H. Pauwels, М. Ерихов и др.).

Взяв за основу модель Видаля�

Вольфа, получим прогнозную

мультипликативную модель инве�

стиционной привлекательности

региона. Первой входной коор�

динатой S
обр

(n) в данном случае

будет сумма средств, вложенных

в образовательную СИПР. Рей�

тинг образовательной СИПР обо�

значим R
обр

(n). Тогда можно запи�

сать уравнение:

S
обр

(n) + U(R
обр

)(n−1)) =

= U(R
обр

(n)).

Вторую входную координату

назовем суммой средств, вложен�

ных в обобщенную СИПР, т. е.

сумму средств, вложенных в сово�

купность СИПР за вычетом обра�

зовательной составляющей. Рей�

тинг обобщенной СИПР обозна�

чим RΣ(n). Тогда потенциал рей�

тинга обобщенной СИПР будет

определяться выражением:

SΣ(n) + U(RΣ (n−1)) = U(RΣ(n)).

Предлагаемая таким образом

мультипликативная модель на ос�

нове подхода Видаля�Вольфа

приведена на рисунке 3.

Изображенный на рисунке 3 ди�

намический блок «Инвестицион�

ная система региона» характери�

зует инерционные свойства со�

ставляющих инвестиционной при�

влекательности и для простейших

статических исследований может

быть заменен единичным безынер�

ционным звеном. В этом случае

потенциал рейтинга инвестицион�

ной привлекательности региона

можно определить из уравнений

замыкания мультипликативной

модели:

[K × U(RΣ(n)) − U(R(n))] × k ×
× U(R

обр
(n)) = U(R(n)).

Полученная динамическая мо�

дель достаточно проста и после

параметрической идентификации

(т. е. определения параметров

и функций, входящих в уравнения

описания) может быть эффектив�

ным инструментом прогноза раз�

вития инвестиционной привлека�

тельности региона во времени.

При этом простота и наглядность

предлагаемой модели позволяет

выявить взаимозависимости важ�

нейших факторов, влияющих на

оценку инвестиционной привлека�

тельности региона, оценить при

необходимости время и ресурсы

для корректировки инвестицион�

ных рейтингов. Отметим также,

что уже простейшая безынерцион�

ная мультипликативная модель

позволяет решать задачу оптими�

зации распределения вложений

между материальной и образова�

тельной составляющими. Дей�

ствительно, если весь имеющийся

Рис. 3. Мультипликативная модель формирования рейтингового потенциала

региона
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финансовый ресурс направить на

одну из входных координат, обну'

лив, соответственно, вторую коор'

динату, то рейтинговый потенциал

региона будет стремиться к нуле'

вому уровню, а поскольку модель

непрерывна, то должно существо'

вать такое распределение ресур'

са между входными координата'

ми, когда рейтинговый потенциал

региона станет максимальным.

Это соответствует практическим

представлениям об оптимизации

финансирования образователь'

ной системы региона.

Отдельно следует остановиться

на распределении средств по на'

правлениям развития самой регио'

нальной образовательной систе'

мы. Как известно, основным кри'

терием качественного функцио'

нирования указанной системы

является востребованность подго'

товленных профессиональных

кадров, в первую очередь, для са'

мого региона [9]. С точки зрения

маркетинга образовательных

услуг, подобный результат дости'

жим в случае концентрации уси'

лий образовательных учреждений

на потребностях конкретных от'

раслей промышленности и пред'

приятий региона. Соответственно

перед высшей школой, как и перед

администрацией региона, стоит

задача создания специализиро'

ванного структурного подразде'

ления с функцией мониторинга

как текущих кадровых потребно'

стей региона, включая и состав

учебных профилей, практических

и теоретических занятий, так

и перспективных запросов сущест'

вующих и еще только планируе'

мых к созданию региональных

отраслей и предприятий. Для реа'

лизации подобных гибких образо'

вательных технологий [10, 11] по'

требуется структурная перестрой'

ка высшей школы региона, позво'

ляющая реализовать блочный

принцип построения унифициро'

ванных образовательных про'

грамм с максимальным использо'

ванием сетевого и дистанционно'

го обучения различных форм. Там

же, где это необходимо, должны

быть на местах, в региональных

вузах, организованы условия для

индивидуализации образова'

тельного процесса с привязкой

к условиям и потребностям кон'

кретного региона, а возможно,

и предприятия.

Качественная подготовка кад'

ров в региональных вузах невоз'

можна без соответствующего

уровня знаний, которым должны

обладать выпускники общеобра'

зовательных школ данного регио'

на, и на повестку дня все более

остро встает вопрос о стыковоч'

ных интерфейсах в работе сред'

ней и высшей школы. Этот вопрос

может быть решен созданием

в рамках вуза подразделений

среднего профессионального

и общего образования. Это осо'

бенно перспективно для вузов пе'

дагогического профиля, посколь'

ку позволяет организовать как

усиленную подготовку потенци'

альных абитуриентов по предме'

там, преподаваемым на первых

курсах, так и учебную базу для

прохождения практики студента'

ми'педагогами.

Быстрота обновления знаний

и потребностей в новых компетен'

циях неизбежно приводит к необ'

ходимости постоянного дополни'

тельного образования, получае'

мого сотрудниками предприятий

региона, и эта задача также ло'

жится на плечи регионального

вуза.

Решение перечисленных выше

образовательных задач, по мне'

нию авторов, даст возможность

региональной экономике повы'

сить свой инвестиционный рейтинг

при оптимизации связанных с этим

финансовых затрат. В целом же

использование мультипликативной

модели формирования инвестици'

онного климата региона вместо

аддитивной позволяет методами

системного анализа получить но'

вые семейства моделей, вскрыва'

ющие стратегические взаимосвя'

зи совместного согласованного

развития различных составляю'

щих инвестиционной привлека'

тельности региона и получить та'

ким образом эффективный инст'

румент работы на рынке, как для

потенциальных инвесторов, так

и для региональной власти.
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In this work for the first time on the basis of existing experience of modeling in socio�economic systems is taken an attempt of
replacement the common additive model of development of investment attractiveness of the region to multiplicative, where the
educational (being the basis for HR) component of the investment attractiveness is an independent external variable cofactor. It
is given the logical justification of such an approach and are shown the further prospects of application the multiplicative models
in the analysis of the economical processes of the region and optimize the management of regional resources. With the methods
of predicting the rating of investment attractiveness of the region based on the proposed multiplicative model potential investors
can obtain more clear and reliable picture of the prospects of investing in this region and more accurately than by an additive
model can to provide optimal distribution of the necessary investments the components of investment attractiveness of the region.
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В свете новой образовательной политики особое внимание уделяется созданию опорных региональных университетов,
призванных стать «кузницей кадров» для региона и способствовать повышению его конкурентоспособности. В статье
выявлен дисбаланс между направлениями подготовки, реализуемыми в вузах, и приоритетными направлениями разви�
тия региона. Минимизация дисбаланса между приоритетами региона, потребностями рынка и возможностями вузов в под�
готовке выпускников с необходимым работодателю набором компетенций может стать отправной точкой, или даже стра�
тегической целью создания опорного университета. Компетенции выпускников вузов являются одним из ресурсов, обес�
печивающих конкурентоспособность региона. В статье представлен анализ некоторых проблем создания опорных регио�
нальных университетов. Предлагаются способы их решения с учетом компетентностного подхода.

Ключевые слова: опорный региональный вуз; конкурентоспособность региона; компетенции; ключевые компетенции.

Приоритетными направлениями

совершенствования отечественно�

го образования на современном

этапе являются структурные сдви�

ги, оптимизация, модернизация

и иные процессы, призванные

обеспечить новое качество высше�

го образования на основе эффек�

тивной и конкурентоспособной

сети университетов. Особое вни�

мание в свете новой образова�

тельной политики уделяется воп�

росу формирования и развития

сети региональных вузов, кото�

рые, по словам президента РФ

В.В. Путина, должны стать «интел�

лектуальной доминантой развития

регионов» [1].

Общепризнанным является тот

факт, что университеты имеют ши�

рокие возможности воздействия

на региональную экономику. Осу�

ществляя свой вклад в социально�

экономическое развитие региона,

региональные университеты спо�

собствуют повышению уровня

занятости населения, реализуют

тесное сотрудничество с пред�

приятиями региона, выступают

базой для формирования и раз�

вития его кадровых ресурсов,

тем самым обеспечивая укрепле�

ние конкурентной позиции тер�

ритории.

В рамках данной статьи основ�

ным аспектом ресурсного обеспе�

чения конкурентоспособности ре�

гиона определена профессио�

нальная подготовка выпускников

вузов по приоритетным направле�

ниям развития Ростовской обла�

сти в целом и отдельно Восточно�

го внутриобластного экономиче�

ского района.

Конкурентоспособность регио�

на рассматривается с точки зре�

ния максимально полного удов�

летворения потребностей целевых

групп потребителей, которыми

выступают местное население,

бизнес, инвесторы, органы влас�

ти, потенциальные жители (лица,

желающие переехать в данный

регион на постоянное место жи�

тельства), временные потребители

[2] (например, туристы или лица,

приезжающие в регион с целью

получения образования, либо тру�

доустройства).

Ростовская область обладает

определенным набором конку�

рентных преимуществ, формиру�

ющих ресурсные возможности

устойчивого инновационного раз�

вития: высоким уровнем диверси�

фицированности экономики, на�

личием научно�образовательной

базы, наличием высокотехноло�

гичных производств, высоким

уровнем и качеством урбанизации

территорий опережающего роста

(Ростовской агломерации).
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Однако, по мнению авторов,

слабо ориентированная на реше'

ние перспективных направлений

развития региона наука, низкий

уровень сформированности, а, за'

частую, и отсутствие коопераци'

онных связей между научными,

образовательными, инновацион'

ными учреждениями и производ'

ственно'хозяйственными комп'

лексами, не отвечающая требова'

ниям инновационной экономики

система образования являются

корневыми проблемами, сдержи'

вающими реализацию конкурент'

ных преимуществ Ростовской об'

ласти.

Возможными направлениями

решения указанных проблем

и укрепления конкурентной пози'

ции Ростовской области могут

стать:

♦ формирование «центров компе'

тенции» [3], создание в регионе

национальных исследователь'

ских центров, государственная

поддержка передовых научных

разработок по приоритетным

направлениям развития фунда'

ментальной науки (биомедици'

на и нанотехнологии);

♦ реструктуризация высшего

образования в направлении раз'

вития регионального опорного

вуза, углубление межрегиональ'

ной интеграции и кооперации

донских вузов с ведущими ком'

паниями реального сектора эко'

номики, разработка образова'

тельных и исследовательских

программ приоритетного разви'

тия Ростовской области. Фор'

мой воплощения такой интегра'

тивной связи общества, науки,

бизнеса и технологий может

стать опорный университет, со'

зданный на базе ФГБОУ ВО

«Донской государственный тех'

нический университет».

Следует отметить перспектив'

ную роль опорного университета

в подготовке, разработке и реали'

зации научно'технологических

проектов в рамках стратегии раз'

вития региона. Вместе с тем, тезис

«Университет должен быть цент'

ром развития регионов» необходи'

мо наполнить конкретным содер'

жанием. Постановление Прави'

тельства РФ № 218 [4] позволяет

вузам создавать новые техноло'

гии и реализовывать их совмест'

но с бизнес'сообществом. Для

укрепления конкурентных пози'

ций региона следует выделять

квоту и финансировать из регио'

нального бюджета подготовку

специалистов базовых отраслей,

якорных проектов, которые спо'

собствуют перспективному устой'

чивому развитию региона.

Сегодня, в непростых экономи'

ческих условиях, когда перед ре'

гионами стоит задача ускоренны'

ми темпами развивать несырьевые

отрасли, на первый план выходит

максимальное сближение образо'

вания с производством, с практи'

кой, с реальной жизнью. Налажи'

вание прямых тесных контактов

с будущими работодателями —

это первоочередное требование

для вузов, готовящих специали'

стов, и, прежде всего, инженер'

но'технического профиля. Со'

здание прорывных технологий,

обеспечение производств востре'

бованными кадрами – это общая

задача вуза, общества, бизнеса

и власти.

В «Стратегии социально'эконо'

мического развития Ростовской

области до 2020 года» в качестве

приоритетов экономического раз'

вития обозначены:

1.Реализация конкурентных пре'

имуществ в аграрном секторе

и формирование в регионе вы'

сокоорганизованного АПК.

2.Модернизация и  развитие

транспортного, сельскохозяй'

ственного и энергетического ма'

шиностроения на основе техно'

логических инноваций.

3.Развитие металлургического

производства.

4.Развитие транспортно'логисти'

ческого комплекса, в том числе

ориентированного на обслужи'

вание экспортно'импортных по'

токов.

5.Развитие строительного комп'

лекса и промышленности стро'

ительных материалов.

6.Наращивание мощностей по

производству электроэнергии

в целях развития новых инвести'

ционных площадок и террито'

рий опережающего роста.

7.Развитие высокотехнологичных

видов услуг в финансовой, стра'

ховой сфере, медицине, обра'

зовании,  государственном

управлении, туризме.

8.Развитие науки, обеспечение

трансферта инноваций из сфе'

ры науки в производство путем

создания научных лабораторий

на производстве, а также софи'

нансирования кафедр в вузах

и научно'исследовательских ин'

ститутах.

9.Развитие обрабатывающей

промышленности, увеличение

объемов и масштабов промыш'

ленного производства, углуб'

ление переработки с использо'

ванием инновационных техно'

логий.

Восточный внутриобластной

экономический район, объединяю'

щий города Волгодонск и Цим'

лянск, стал промышленным проти'

вовесом Ростовской агломерации.

Высокие темпы развития промыш'

ленного производства в районе

определены сосредоточением

энергоемких производств и энер'

гетических мощностей, формиру'

ющих значительный ресурсный

потенциал для развития в регио'

не сопутствующих, дополняющих

производств.
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Стратегические цели развития

города Волгодонска согласуются

с областными и реализуются по

семи приоритетным направлениям:

1.Энергетика.

2.Высокотехнологичное машино�

строение.

3.Деревообработка и мебельное

производство.

4.Перерабатывающая и пищевая

промышленность.

5.Туризм и рекреация.

6.Развитие социальной инфра�

структуры и городской среды.

7.Повышение транспортной до�

ступности города через восста�

новление аэропорта «Волго�

донск» [5].

При этом, направления подготов�

ки специалистов, реализуемые

в вузах города, имеют явный дис�

баланс с указанными выше приори�

тетными направлениями развития

города и области (табл.)

Анализ данных, представлен�

ных в таблице, свидетельствует

о дисбалансе как в отношении

№ Направление подготовки 
ВИТИ 
НИЯУ 
МИФИ 

Институт 
технологий 

(филиал) 
ДГТУ 

Волгодон-
ский 

институт 
(филиал) 
ЮФУ 

Всего 
обучающихся 

по 
направлению 
подготовки 

Соответствие приоритетному 
направлению развития 

г. Волгодонска и Ростовской области 

1 Менеджмент 292 133 126 551 * 

2 
Строительство, Строительство 
уникальных зданий и 
сооружений 

454   454 
Развитие строительного комплекса 
Развитие социальной 
инфраструктуры и городской среды 

3 Экономика 57 347  404 * 

4 Электроэнергетика и 
электротехника 349   349 Энергетика 

5 Машиностроение 288   288 Высокотехнологичное 
машиностроение 

6 Сервис  247  247 
Перерабатывающая и пищевая 
промышленность 
Туризм и рекреация 

7 Информационные системы 
и технологии 115 126  241 Развитие высокотехнологичных 

видов услуг 

8 Педагогическое образование   214 214 * 

9 Юриспруденция   204 204 * 

10 Психолого-педагогическое 
образование   165 165 * 

11 Ядерная энергетика 
и теплофизика 

143   143 Энергетика 

12 
Атомные станции: 
проектирование, эксплуатация 
и инжиниринг 

134   134 Высокотехнологичное 
машиностроение 

13 Теплоэнергетика 
и теплотехника 

118   118 Энергетика 

14 Социальная работа   60 60 * 

15 Торговое дело  59  59 Перерабатывающая и пищевая 
промышленность 

16 Энергетическое 
машиностроение 

45   45 
Энергетика Высокотехнологичное 
машиностроение Развитие 
металлургического производства 

17 Системный анализ 
и управление 

36   36 * 

18 Коммерция (торговое дело)  15  15 Перерабатывающая и пищевая 
промышленность 

19 Реклама и связи 
с общественностью 

 11  11 * 

20 Документоведение 
и архивоведение  10  10 * 

21 Социология   9 9 * 

22 Гостиничное дело  5  5 Туризм и рекреация 

 Всего 2 031 953 778 3 762  

 

Таблица

Реализуемые направления подготовки в филиалах вузов Восточного внутриобластного экономического района

* Данные направления в документах, определяющих социально�экономическое развитие, не обозначены в качестве
приоритетных.

С. Волгина, Н. Погорелова. Компетенции выпускников вузов как ресурс конкурентоспособности региона
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предпочтений абитуриентов при

выборе будущей специальности,

так и в соотношении направлений

подготовки и приоритетных на'

правлений развития города и ре'

гиона.

При этом такие приоритетные

направления, как деревообра'

ботка и мебельное производство

(третье место в отраслях про'

мышленности г.Волгодонска,

после энергетики и строитель'

ства), развитие аграрного секто'

ра, транспортно'логистического

комплекса и обрабатывающей

промышленности не обеспечены

подготовкой специалистов ни

в одном из вузов города Волго'

донска.

Вместе с тем, город Волгодонск

обладает научно'техническим

и кадровым потенциалом для за'

пуска высокотехнологичных про'

изводств по глубокой переработ'

ке сельхозпродукции (зерна,

рыбы, мяса, молока), а также

мощным строительным комп'

лексом, способным обеспечить

быстрый ввод в эксплуатацию не'

обходимых мощностей. Для эф'

фективного развития данных на'

правлений городу требуется под'

готовка высококвалифицирован'

ных специалистов. Подготовка

специалистов по указанным на'

правлениям позволит Ростовской

области удерживать и укреплять

конкурентные преимущества от'

носительно соседних регионов,

обеспечить устойчивый рост по

приоритетным направлениям

развития.

При этом педагогическое, пси'

холого'педагогическое образо'

вание и подготовка социальных

работников для обеспечения

стабильного функционирования

социальной сферы региона, до'

ступности социальных услуг

и преодоления дефицита в педа'

гогических и социальных работ'

никах не находит своего отра'

жения в приоритетах развития

области.

Явное несоответствие реализу'

емых направлений подготовки ре'

альным потребностям и приорите'

там развития экономики является

существенным сдерживающим

фактором, ослабляющим конку'

рентоспособность региона.

В качестве приоритетов разви'

тия социальной сферы Ростов'

ской области необходимо выде'

лить следующие направления:

1. Образовательный сектор.

Доступность и качество всех уров'

ней образования являются ключе'

выми факторами, определяющими

конкурентоспособность региона

по таким факторам, как уровень

жизни населения, социальная

и трудовая мобильность населе'

ния, привлекательность террито'

рии при выборе инвестиционных

площадок для бизнеса и места

проживания для жителей других

регионов. Серьезной проблемой

для Ростовской области остается

неравномерность в обеспеченно'

сти учителями общеобразователь'

ных школ, особенно в сельской

местности. В связи с этим разви'

тие таких направлений подготов'

ки в вузах, как «Педагогическое

образование», «Психолого'педа'

гогическое образование» различ'

ных профилей, позволит укрепить

социальный статус региона для

целевых групп потребителей.

2. Социальная защита насе"

ления. Важнейшей социальной

функцией государственной влас'

ти является обеспечение гаранти'

рованных, минимально достаточ'

ных условий жизни для наиболее

уязвимых слоев населения. При'

оритетным направлением разви'

тия социальной защиты населения

является социальное обслужива'

ние пожилых людей, инвалидов,

детей, оставшихся без попечения

родителей, находящихся в труд'

ной жизненной ситуации, и детей

с ограниченными возможностями.

В связи с этим немаловажное зна'

чение приобретает обучение вы'

сококвалифицированных специа'

листов по направлению подготов'

ки «Социальная работа».

3. На конкурсной основе необ'

ходимо обеспечить государ"

ственную поддержку корпора'

тивных и отраслевых центров

сертификации, повышения квали'

фикации и переподготовки персо'

нала в части оценки квалификации

сотрудников по профессиям в об'

ласти критических технологий (пи'

лотным университетом данной

программы выступает ГОУ ВПО

«Южно'Российский государ'

ственный технический универси'

тет (НПИ)».

Система образования на всех

этапах должна быть ориентирова'

на на формирование и развитие

навыков и компетенций, необхо'

димых для приоритетных направ'

лений деятельности региона.

Одна из важнейших задач – фор'

мирование конкурентоспособных

преподавателей, исследователей

и управленцев. При этом высшее

образование в перспективе долж'

но быть интегрировано с научной

деятельностью и прикладными

разработками.

Следует отметить также необхо'

димость государственной поддерж'

ки предприятий, создающих на

своей производственной базе со'

вместно с учреждениями профес'

сионального образования кафед'

ры, осуществляющие обучение

студентов в области критических

технологий и приоритетных на'

правлений развития науки, техни'

ки и технологий конкретного ре'

гиона и страны в целом.

Создание группы крупных конку'

рентоспособных на национальном
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уровне опорных региональных

университетов призвано, прежде

всего, обеспечить регионы необ'

ходимыми кадровыми ресурсами.

Такие университеты должны за'

нять активную позицию в развитии

региона, способствовать его инве'

стиционной привлекательности.

Однако основная идея заключает'

ся в необходимости подготовки на

базе опорного регионального уни'

верситета компетентных специа'

листов, отвечающих запросам ре'

гионального рынка труда. Созда'

ние опорных региональных уни'

верситетов рассматривается как

своего рода «кузница кадров» для

региона. Причем, важно готовить

не только востребованных сего'

дня региональным рынком труда

специалистов, но и прогнозиро'

вать изменения профессиональ'

ных потребностей регионального

рынка труда, появление новых

профессий.

В связи с этим необходим пере'

смотр всего механизма взаимо'

действия вуза с потенциальными

работодателями и внесение изме'

нений в содержание образова'

тельного процесса. Опорный реги'

ональный университет должен за'

нять особую позицию среди дру'

гих вузов региона. Для успешного

функционирования университету

необходим определенный набор

специфических ресурсов, способ'

ных обеспечить ему конкурентное

преимущество. Весьма эффектив'

ным в этом ключе может быть по'

строение стратегии опорного ре'

гионального университета, осно'

ванной на использовании ключе'

вых компетенций.

Напомним, что одним из усло'

вий создания опорного регио'

нального университета является

необходимость его слияния с дру'

гими вузами. Сегодня мы наблю'

даем тенденции к слиянию обра'

зовательных структур, интегра'

цию требований к качеству ре'

зультатов образования, именуе'

мых на языке компетентностного

подхода компетенциями.

Следует обратиться к зарубеж'

ному опыту, который оспаривает

повышение эффективности дея'

тельности университетов, улучше'

ние качества образования в ре'

зультате их слияния.

К.Р. Романенко [6] и другие ав'

торы работы «Уроки междуна'

родного опыта слияний универси'

тетов» провели анализ слияний

вузов на примерах реорганизации

национальных систем высшего

образования в Китае, Австралии,

Финляндии, Франции, Норвегии

и других стран. В результате были

выделены модели слияния вузов,

позволившие обозначить позитив'

ные и негативные последствия

этих процессов.

В числе позитивных следствий

слияния университетов авторы

называют эффект масштаба.

Именно эффект масштаба помо'

гает решать проблемы:

♦ организационной раздроблен'

ности;

♦ финансовой и академической

нежизнеспособности отдельных

вузов;

♦ повышения эффективности уни'

верситетов, качества образова'

ния и исследований;

♦ повышения уровня государ'

ственного контроля над общим

направлением развития систем

высшего образования.

Также авторы выделили и нега'

тивные следствия слияния универ'

ситетов:

♦ недобровольный характер мно'

гих слияний;

♦ перекос в сторону поддержки

лишь некоторых исследователь'

ских областей;

♦ нестыковка организационных

культур вузов, трудности фор'

мирования новых управленче'

ских структур;

♦ изменение статуса диплома без

согласия студентов, а иногда

без должного основания;

♦ снижение узнаваемости вузов за

рубежом и числа научных пуб'

ликаций и т. д.

Перечень обозначенных негатив'

ных моментов слияния образова'

тельных структур В.И. Звонников

[7] дополняет следующими:

♦ снижение общего научного

уровня кадрового потенциала

объединенной структуры при

вхождении в объединенный

университет студентов и пре'

подавателей более слабого

вуза;

♦ отсутствие финансовой оптими'

зации из'за неучтенных допол'

нительных расходов на плани'

рование процесса слияния, рес'

труктуризацию академических

и административных подразде'

лений, интеграцию библиотеч'

но'информационных систем,

повышение качества инфра'

структуры и компенсации уволь'

няемым сотрудникам.

Все обозначенные выше про'

блемы уже проявляются в процес'

се реформирования российского

образования. Не избежать их

и при создании опорных регио'

нальных университетов.

Не менее важными являются во'

просы: «Чему учить?» и «Выпуск'

ника вуза с каким качеством под'

готовки хочет видеть работода'

тель?». Для получения ответов на

эти вопросы необходимо тесное

взаимодействие с работодателя'

ми в организации учебного про'

цесса. Требуется пересмотреть

и требования к оценке качества

результатов высшего образова'

ния, то есть к оценке уровня

сформированности у выпускника

вуза компетенций.

С. Волгина, Н. Погорелова. Компетенции выпускников вузов как ресурс конкурентоспособности региона
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Напомним, что главной причи'

ной появления компетентностно'

го подхода стала проблема рас'

синхронизации систем подготов'

ки специалистов и рынка труда.

Проявилась эта проблема в несо'

ответствии оценок результатов

подготовленности выпускников

учебных заведений с результа'

тами их деятельности после обу'

чения.

Прагматический смысл заклю'

чается в том, что компетенции

рассматриваются как «способ'

ности и навыки, которые важны

в будущей работе после окон'

чания обучения, которые пере'

даются с уровней обучения до

рабочих мест и ведут к более

продвинутому обучению на по'

следовательных этапах карьеры

и жизни» [8].

Решение этой проблемы требу'

ет пересмотра организации учеб'

ной деятельности обучающегося,

внесения изменений в учебный

процесс в соответствии с новыми

федеральными государственными

образовательными стандартами.

Новые версии стандартов постро'

ены на идее сближения требова'

ний образовательных и професси'

ональных стандартов, что призва'

но способствовать совершенство'

ванию качества образования,

а значит, приблизить уровень под'

готовки выпускника к требовани'

ям рынка труда.

Можно констатировать, что

в России уже имеется опыт про'

цесса сближения требований

стандартов:

1. Первый шаг к сближению

ФГОС и профессиональных стан'

дартов был сделан в конце перво'

го десятилетия XXI века, когда

ФГОС третьего поколения долж'

ны были разрабатываться при уча'

стии представителей рынка труда

и проходить процедуру обсужде'

ния в среде работодателей. Одна'

ко, участие работодателей в боль'

шинстве случаев носило формаль'

ный характер.

2. Второй шаг был предпринят

при разработке профессиональ'

ных стандартов, где в первона'

чальной версии разработчикам

рекомендовалось включать про'

фессиональные компетенции.

3. Третий шаг к сближению

ФГОС с профессиональными

стандартами получил свое разви'

тие в актуализированной версии

ФГОС 3+, где профессиональные

компетенции для прикладного ба'

калавриата рекомендовали писать

на основе профессиональных

стандартов или квалификацион'

ных требований.

4.  Дальнейшее сближение

к 2018 году: образовательные

стандарты должны исчезнуть, а их

место займут профессиональные

стандарты.

Таким образом, вопрос оцен'

ки качества результатов образо'

вания и их соответствия требо'

ваниям работодателя остается

открытым. Сегодня лишь пред'

принимаются попытки установ'

ления уровня сформированности

компетенций через описание при'

знаков их проявления в професси'

ональной деятельности.

Как уже отмечалось выше,

опорный региональный универси'

тет должен занять свою позицию

среди других вузов региона, обла'

дать некой «изюминкой», конку'

рентными преимуществами, осно'

ванными на ключевых компетен'

циях.

Для завоевания особой конку'

рентной позиции опорному регио'

нальному университету, прежде

всего, нужно учитывать особенно'

сти конечного продукта его дея'

тельности [9], которым является

выпускник, востребованный на

региональном рынке труда, – спе'

циалист высшей квалификации

в некоторой профессиональной

области, а также новые знания

и технологии, научная и учебно'

методическая литература, элект'

ронные образовательные ресурсы

и пр. Полнота учета этих состав'

ляющих особенно актуальна для

региональных рынков образова'

тельных услуг в сфере высшего

образования и является решаю'

щим параметром определения

ключевых компетенций как фак'

тора конкурентоспособности

опорного регионального универ'

ситета.

Таким образом, процесс созда'

ния опорных региональных уни'

верситетов с целью ресурсного

обеспечения конкурентоспособ'

ности региона находится лишь на

начальной стадии и содержит в се'

бе больше вопросов, чем ответов.

Но, тем не менее, уже сегодня

можно обозначить важнейшие па'

раметры, которые должны быть

реализованы опорным региональ'

ным университетом:

♦ «многопрофильность» в на'

правлениях подготовки обуча'

ющихся;

♦ соответствие потребностям ре'

гионального рынка труда (про'

гностический характер в выяв'

лении востребованных профес'

сий);

♦ проектирование новых образо'

вательных структур, отвечаю'

щих тенденциям регионального

рынка;

♦ обеспечение академической

м о б и л ь н о с т и  с т у д е н тов

в регионе;

♦ формирование стратегии уни'

верситета адекватной стратеги'

ческим направлениям развития

региона, основанной на ключе'

вых компетенциях;

♦ трансформация кадровой ра'

боты вуза в целенаправлен'

ную деятельность по подбору
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и развитию персонала с учетом

региональной инфраструктуры

подготовки и переподготовки

кадров.

Таким образом, реализация

перспективных для региона на'

правлений подготовки специали'

стов позволит максимально полно

использовать имеющийся в Рос'

товской области ресурсный кад'

ровый потенциал, готовить и вы'

пускать на рынок труда востребо'

ванных специалистов, оказывать

стимулирующее воздействие на

деловую и инновационную актив'

ность, улучшать имидж и укреп'

лять конкурентные позиции горо'

да и региона.

Осуществление данного направ'

ления является одним из необхо'

димых условий укрепления пози'

ций Ростовской области как

управленческого и экономическо'

го центра Юга и части Централь'

но'Черноземного региона России,

а также приграничных территорий

СНГ.

Анализ конкурентоспособно'

сти региона должен стать осно'

вой в определении приоритетных

направлений развития, источни'

ком выявления востребованных

на региональных рынках труда

профессий. Прежде всего, такой

анализ должен стать ориентиром

в формировании направлений

подготовки опорных региональ'

ных вузов, которые, по сути, за'

явлены как многопрофильные.

Именно такой подход способен

обеспечить дальнейшее развитие

конкурентных преимуществ реги'

она, улучшение его конкурентной

позиции за счет подготовки ком'

петентных специалистов, кадров

для региона.
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and capability of higher education in teaching graduates with desired competencies. Competences of graduates could be the
resource that ensures the region competitiveness. Some problems of creation of regional basic universities are analyzed in the
article. The methods of their solution by competency approach are considered.
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НОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ РАЗВИТИЯ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ

СРЕДЫ В СВЯЗИ С ВВОДОМ ИНТЕГРИРОВАННОЙ

РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОЙ ЗОНЫ «ПРИМОРЬЕ»

Мартышенко Наталья Степановна,
к. э. н., профессор кафедры международного маркетинга и торговли, Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса (690014, г. Владивосток, ул. Гоголя 42)
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В статье рассматриваются проблемы развития бизнеса в связи со вводом одной из четырех игорных зон на территории
России – интегрированной развлекательной зоны «Приморье». Рассмотрены возможные перспективы и угрозы создания
игорной зоны в Приморском крае, проведена оценка возможных конкурентов и потребителей вновь созданного продук�
та. С расширением льгот на проведение бизнеса в связи с принятием федерального закона «О свободном порте Влади�
восток» открываются новые возможности для реализации крупных проектов туристического комплекса Приморского
края. В работе указывается на необходимость увязывания деятельности игорного бизнеса с туристическим комплексом
региона с целью создания синергетического эффекта и развития инфраструктуры региона.

Ключевые слова: Приморский край; игорная зона; игорный бизнес; азартные игры; казино; предпринимательская
среда; инвестиции; туризм; инфраструктура.

ВВЕДЕНИЕ

Игорный бизнес всегда считал'

ся одним из самых прибыльных.

Азарт и чувство риска свойствен'

ны природе человека. Неконтро'

лируемый игорный бизнес может

порождать негативные соци'

альные процессы и привлекает

криминальные структуры. По'

этому, столкнувшись с отрица'

тельными проявлениями игорно'

го бизнеса, правительство Рос'

сии вынуждено было заняться

разработкой российской граж'

данской игорной доктрины. Та'

кая доктрина должна стать осно'

вой для разработки новых зако'

нов, регулирующих игорную де'

ятельность.

В соответствии с гражданской

доктриной в 2009 году на всей тер'

ритории страны был введен запрет

деятельности азартно'развлека'

тельных учреждений и казино.

Вместе с этим были определены

четыре территории, где может

развиваться игорный бизнес под

наблюдением государства: «Азов'

Сити» (Краснодарский край),

«Сибирская Монета» (Алтайский

край), «Приморье» (Приморский

край), «Янтарная» (Калининград'

ская область). Такое решение пра'

вительства было с одобрением

воспринято большинством насе'

ления страны.

Расчет был таков, что через не'

сколько лет игорный бизнес на

разрешенных территориях начнет

развиваться высокими темпами,

привлекая значительные инвести'

ции и зарубежных туристов. Дохо'

ды от деятельности игорных зон

должны были пополнить казну го'

сударства. Легализация игорного

бизнеса на отдельных территори'

ях должна была снизить риски

развития теневого игорного биз'

неса. Однако чуда не произошло,

и только сейчас начинается реаль'

ная деятельность в трех зонах из

четырех. В четвертой игорной

зоне «Янтарная» первый объект

должен вступить в действие к кон'

цу 2016 года. В настоящее время

обсуждается вопрос открытия

игорной зоны в г. Сочи взамен

«Азов'Сити».

Открытие первого казино

в Приморском крае было запла'

нировано еще на начало 2014

года. И только совсем недавно –

11 ноября 2015 года в районе бух'

ты Муравьиной вблизи г. Владиво'

стока официально открылось са'

мое крупное казино в России Tigre

de Cristal. Представитель компа'

нии Summit Ascent Holdings – вла'

дельца казино Tigre de Cristal,

указал, что средние доходы кази'

но в первые месяцы 2016 год со'

ставляют 400 млн руб ($6 млн)

ежемесячно. Казино сразу заин'

тересовало туристов из пригра'

ничных государств. Надо учесть,

что в соседних с Приморским

краем странах игорный бизнес

запрещен (Китай, Южная Корея,

Япония). В Китае разрешен толь'

ко в Макао, но это не совсем Ки'

тай, и въезд для китайцев ограни'

чен. В Южной Корее, хотя и стро'

ят игорную зону, но статус ее не

совсем определен. Возможно,

она будет предназначена только

для иностранцев. По словам гу'

бернатора Приморского края



«Практический маркетинг» № 5 (231). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
18

В. Миклушевского места в отеле

игорной зоны бронируются на

три месяца вперед.

По мере развития проекта игор'

ной зоны «Приморье» все больше

появляется научных разработок

по оценке перспектив и прогнозов

экономической эффективности

игорной зоны «Приморье» [1, 2, 3].

Ни по одной другой игорной зоне

нет такого количества научных

публикаций. В публикациях эконо'

мический анализ перспектив раз'

вития игорного бизнеса в Примор'

ском крае делается на основе

сравнения с экономическими по'

казателями крупнейших мировых

центров игорного бизнеса [4, 5].

Новый виток интереса к игорной

зоне «Приморье» вызван, прежде

всего, перспективой предоставле'

ния городу Владивостоку статуса

свободного порта [6, 7].

Такой интерес к игорной зоне

«Приморье» определяется еще

и особым географическим поло'

жением самой игорной зоны. В ра'

диусе 1 000 км вокруг столицы

Приморского края, города Влади'

востока, проживает более 414 млн

человек (почти 300 млн человек

в городах). Для сравнения, вокруг

Москвы на таком же расстоянии

население составляет менее

100 млн человек. На этом же про'

странстве (в радиусе 1 000 км)

ежегодно создается валовой внут'

ренний продукт на сумму 6,6 трлн

долл. США, что составляет поряд'

ка 9,5% мирового валового про'

дукта [8].

ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ

ИНТЕГРИРОВАННОЙ

РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОЙ ЗОНЫ

«ПРИМОРЬЕ»

Статус свободного порта дол'

жен обеспечить особый правовой

и налоговый режим для инвесто'

ров и бизнеса в целом. Для рези'

дентов свободного порта будут

предусмотрены преференции

и льготы по налогу на прибыль.

В первые пять лет будет действо'

вать пониженная ставка – не бо'

лее 5%. Государство планирует

предоставить резидентам бес'

платную дорожную и инженерную

инфраструктуру. Должен зарабо'

тать режим свободной таможен'

ной зоны и безвизовый режим по'

сещений. С 1 октября 2016 года

заработает режим круглосуточ'

ной работы пунктов пропуска и бу'

дут облегчены условия пересече'

ния границы товарами и грузами.

Несомненно, режим свободного

порта увеличит приток зарубеж'

ных граждан в Приморский край,

будет открыто множество новых

представительств зарубежных

компаний. В связи с этим прогно'

зируется увеличение спроса на

развлекательные услуги вообще

и на услуги казино в частности.

Приведем некоторые парамет'

ры игорной зоны «Приморье»

в настоящее время. Общая пло'

щадь игорной зоны составляет

620 гектаров. В перспективе могут

быть освоены и другие близлежа'

щие территории. В настоящее вре'

мя номерной фонд гостиниц со'

ставляет всего 121 номер. В пер'

вом квартале 2016 года ежеднев'

но игорную зону «Приморье»

в среднем посещает около 550 че'

ловек в сутки, из них 50% – тури'

сты из соседних стран. В 2019 году

их количество увеличится до

1,5 тысяч, а к концу реализации

проекта составит 6,5 тысяч.

Дальнейшие планы по развитию

игорной зоны «Приморье» сего'

дня подкреплены реальными ин'

вестиционными проектами. Одним

из крупнейших инвесторов являет'

ся компания «Даймонд Форчун

Холдингс Прим», которая в марте

2016 года представила на утверж'

дение администрации Приморско'

го края мастер'планы трех новых

гостинично'развлекательных ком'

плексов: Golden Gate, Moon Gate

и Sun. Отметим, что компания

«Даймонд Форчун Холдингс

Прим» ранее уже защитила

в администрации края проект сво'

его первого комплекса в игорной

зоне «Приморье» Selena.

Компания уже приступила к ак'

тивной фазе работ над проектом

Selena. На сегодняшний день на

площадке строительства проведе'

на топографическая сьемка, за'

вершились инженерные изыска'

ния и инженерно'геологическая

разведка, произведена отсыпка

технологических площадок и до'

рог. Открытие комплекса плани'

руется в 2017 году. Новый комп'

лекс Golden Gate включает три

здания с гостиничным фондом на

576 номеров, казино на 200 сто'

лов и 2 100 игровых автоматов.

В гостиничном комплексе пред'

усмотрены номера различной

классности: стандартные, люкс,

VIP и несколько президентских

номеров.

Комплекс Moon Gate включает

два задания четырех' и пятизвез'

дочных гостиниц на 460 номеров.

Гостиницы соединятся перехода'

ми с казино на 110 столов и с бо'

лее чем тысячей игровых автома'

тов.

Комплекс Sun представляет со'

бой два здания отелей на 900 но'

меров и казино с 376 столами

и 1 840 автоматами. К строитель'

ству комплекса Sun компания на'

мерена приступить уже в 2016

году. Сроки начала строительства

Golden Gate и Moon Gate отнесе'

ны на 2018 год. Каждый комплекс

будет также включать в себя рес'

тораны, бары, торговые площади,

кинотеатры, оздоровительные

и SPA'центры.

Компания «Даймонд Форчун

Холдингс Прим» является не един'

ственным крупным инвестором
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в объекты игорной зоны «Примо'

рье». По состоянию на 2015 год

администрацией края был заклю'

чен ряд инвестиционных соглаше'

ний на общую сумму 2,179 млрд

долл. США. Кроме «Даймонд

Форчун Холдингс Прим» инвесто'

рами выступил еще ряд крупных

компаний: ООО «Приморский

Энтертейнмент Резортс Сити»,

ООО «Джи 1 Интертейнмент»,

ООО «Роял Тайм Приморье»

и другие [9].

Всего для размещения гостей

к 2022 году в интегрированной

развлекательной зоне «При'

морье» планируется построить

15 отелей и 12 гостевых вилл. Сре'

ди крупных объектов инфраструк'

туры будут построены яхт'клуб,

многофункциональный торгово'

выставочный комплекс, аквапарк

и другие объекты.

По оценкам экспертов налого'

вые поступления в бюджет от

игорной зоны «Приморье» в 2016

году должны составить около

165 млн рублей, в 2019 году дохо'

ды бюджета должны составить

700 млн рублей, а в 2022 – около

2,5 млрд рублей. Количество но'

вых рабочих мест уже в начале

2016 года составляет более тыся'

чи, к 2019 году ожидается рост до

девяти тысяч рабочих мест,

а к 2022 году число рабочих мест

должно достигнуть 15 тысяч.

Для ввода всех крупных объек'

тов в соответствии с генеральным

планом игорной зоны «Примо'

рье» потребуется объем капита'

ловложений в размере 1,7 млрд

долларов США. Для определения

географии потребителей и оценки

экономической эффективности

проекта была привлечена между'

народная консалтинговая компа'

ния GamingMarketAdvisors (GMA),

специализирующаяся на игорном

бизнесе. По их оценкам за три

года с начала функционирования

совокупная выручка от проведе'

ния азартных игр в игорной зоне

«Приморье» смогла бы достиг'

нуть 1,2 млрд долларов США

и может вырасти до $5,2 миллиар'

да в течение ближайших 10 лет. Из

них $2,6 миллиарда ожидается

получить за счет VIP'клиентов пре'

имущественно из китайских про'

винций Хэйлунцзян и крупных го'

родов Китая, таких как Пекин

и Харбин. Отчет компании GMA

послужил основным документом,

который стал обоснованием про'

екта объектов игорной зоны,

предлагаемых потенциальным ин'

весторам [10].

Открытие игорной зоны в При'

морском крае, в первую очередь,

было сориентировано на туристов

из стран АТР. В последние годы

кризисные явления в экономике

России существенно повлияли на

структуру спроса на туристиче'

ские услуги в стране и в, в частно'

сти, Приморском крае [11, 12].

В новых условиях необходимо

широко использовать новые под'

ходы и идеи организации туристи'

ческого бизнеса [13]. В настоящее

время несколько пересматривает'

ся структура услуг, которые пред'

полагается предоставлять в инте'

грированной развлекательной

зоне «Приморье». Помимо игор'

ной составляющей новое звучание

приобретает развлекательная

часть спектра услуг. Сегодня

структуру услуг рассчитывают, не

только ориентируясь, в основном,

на иностранных туристов, но и на

жителей Приморского края и ту'

ристов из других регионов Рос'

сии. В новой концепции целевая

аудитория нового курорта «При'

морье» должна состоять на 50%

из зарубежных и на 50% из рос'

сийских туристов.

В зимний период должен зара'

ботать горнолыжный спуск дли'

ной 350 метров. В летнее время

спуск планируется использовать

для  занятий  велосипедны м

спортом – даунхиллом.

В таких масштабных проектах,

как игорная зона, очень важны

крупные инвестиции на начальном

этапе. Этот бизнес относится

к рисковому бизнесу с длитель'

ным сроком окупаемости. Круп'

ные инвесторы определяют, быть

или не быть самому бизнесу. Се'

годня первый этап пройден –

игорная зона в Приморском крае

будет.

На следующих этапах кроме

крупных инвесторов должны при'

влекаться средний и малый биз'

нес. Наивно думать, что как толь'

ко будут возведены крупные

объекты, то все остальное появит'

ся само собой. Может быть, в ка'

кой'нибудь другой стране оно так

бы и было, но не в России. Мело'

чи могут, если не загубить всю

идею, то существенно повлиять на

эффективность работы проекта

игорной зоны.

О каких «мелочах» может идти

речь? Например, если к 2019 году

количество сотрудников, задей'

ствованных на обслуживании

игорной зоны должно достигнуть

9'10 тысяч человек, то определе'

но ли сегодня, где должны прожи'

вать служащие игорной зоны? Бу'

дут ли они ежедневно приезжать

на автомобильном транспорте из

ближайших городов — Артема

и Владивостока — или где'то про'

живать вблизи игорной зоны. Уже

сегодня, когда в высокий сезон

все дороги вокруг игорной зоны

задыхаются в пробках, непонятно,

что будет, когда там введут в строй

еще несколько крупных объектов.

Стоянок для автомобильного

транспорта по всему побережью

Уссурийского залива (именно

здесь располагается бухта Мура'

вьиная) катастрофически не хва'

тает и, по всей видимости, не бу'
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дет хватать никогда. Отсюда еще

один вывод: необходимо вводить

в действие альтернативные виды

транспорта. В проекте предусмот'

рено строительство причалов, но

не понятно, на какие суда они бу'

дут рассчитаны, сколько нужно

таких судов и откуда они возьмут'

ся. Решить проблему с отдыхаю'

щими в прибрежной зоне Амур'

ского залива мог бы железнодо'

рожный транспорт. Указанные

проблемы, можно сказать, «лежат

на поверхности». Можно с уверен'

ностью сказать, что таких про'

блем наберется предостаточно.

На возведение транспортной инф'

раструктуры и жилых зданий тре'

буются годы, и инвесторов на эти

объекты необходимо искать сей'

час и срочно.

До сих пор интегрированная

развлекательная зона «Примо'

рье», хотя и рассматривается как

наиболее перспективный туристи'

ческий проект Приморского края,

но развивается он вполне изоли'

рованно и независимо от програм'

мы развития туризма в крае [14].

О программах развития туризма

в крае и ранее забывали на следу'

ющий день после их принятия, по'

этому в период кризиса это впол'

не ожидаемо. Очень удобно все

организационные и недостаточно

проработанные туристические

проекты списывать на кризис вме'

сто того, чтобы сделать выводы и

внести коррективы с учетом новых

реалий. Над программой развития

туризма и контролем ее выполне'

ния необходимо работать не от

случая к случаю, а постоянно, ис'

пользуя достижения современной

туристической теории, проводить

постоянные собственные марке'

тинговые исследования, не пола'

гаясь только на мнения сторонних

экспертов [15, 16, 17, 18].

Тем не менее, сегодня с факти'

ческим началом деятельности

игорной зоны в Приморском крае,

уместно было бы вспомнить о не'

которых проектах, которые могли

бы органично дополнить проект

игорной зоны и повысить ее при'

влекательность для туристов. Со'

вместная работа объектов игор'

ной зоны и объектов, ассоцииру'

ющихся с этими проектами, может

дать значительный синергетиче'

ский эффект.

ОБЪЕКТЫ, КОТОРЫЕ МОГУТ ДАТЬ

СИНЕРГЕТИЧЕСКИЙ ЭФФЕКТ

ПРИ СОВМЕСТНОЙ

ЭКСПЛУАТАЦИИ С ОБЪЕКТАМИ

ИГОРНОЙ ЗОНЫ

Во'первых, это строительство

крупного ипподрома в пригороде

г. Владивостока. Конный спорт

в Приморском крае имеет давние

традиции. В г. Владивостоке ранее

уже был ипподром, который дей'

ствовал с 1902 по 1934 год. Уже

более десяти лет в крае с перемен'

ным успехом идет возрождение

конного спорта. Возникает все

больше конно'спортивных клу'

бов, площадок для проведения

тренировок по различным конным

дисциплинам, проводятся сорев'

нования. Есть попытки по возрож'

дению коннозаводства. К разви'

тию конного спорта есть интерес

бизнеса из приграничных госу'

дарств. В пограничных с Примор'

ским краем территориях нет таких

условий для развития конно'

спортивного направления. Все,

казалось бы, есть, но нет долж'

ного масштаба, и далеко до со'

ответствия международному

уровню.

Вторым крупным проектом, ко'

торый мог бы использоваться со'

вместно с инфраструктурой игор'

ной зоны является проект много'

целевого спортивно'технического

комплекса «Приморское Кольцо»

(Primring). В настоящее время

успешно работает первая очередь

комплекса. За последние три года

проект стал узнаваемым брендом

не только в России, но и за рубе'

жом. Руководители проекта рас'

считывают получить финансиро'

вание второй очереди комплекса

уже в 2016 году. В настоящее вре'

мя активно ведутся переговоры

с потенциальными инвесторами на

строительство третьей и четвертой

очереди комплекса. Объект «При'

морское Кольцо» расположен от

игорной зоны в каких'нибудь 20—

30 км. Большая часть дороги, со'

единяющей эти объекты, в насто'

ящее время вполне в приличном

состоянии. Облагородить необхо'

димо несколько участков протя'

женностью в общей сложности до

10 км.

Эти два объекта могут органич'

но дополнить спектр услуг инте'

грированной развлекательной

зоны «Приморье» в силу того, что

они сопряжены с возможностями

букмекерских услуг и азартом ре'

альных гонок или скачек. Кроме

того, эти два объекта (а в дальней'

шем — два направления развле'

кательной индустрии) вполне мо'

гут самостоятельно развиваться

и независимо от игорного бизне'

са. В принципе, эти направления

практически не зависят от сезона

и пользуются большой популярно'

стью у населения региона.

Следующая группа объектов,

которая может быть предложена

зарубежным туристам в дополне'

ние к услугам интегрированной

развлекательной зоны «При'

морье», связана с уникальной

природной средой Приморского

края. Для знакомства с природой

туристам нет необходимости от'

правляться в длительные путеше'

ствия по дикой природе. Эти

объекты вполне соответствуют

урбанистической среде игорной

зоны. Туристы из приграничных

с Приморским краем стран с боль'
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шим почтением относятся к при'

родным памятникам и природным

музеям.

Среди таких объектов в первую

очередь необходимо назвать оке'

анариум, который, наконец'то,

должен быть открыт 12 июня 2016

года на острове Русском во Вла'

дивостоке. Общая территория

океанариума составляет около

35 тыс. кв. метров. Объем воды

всех бассейнов составит 25 тыс.

кубометров. Новый океанариум

станет крупнейшим в России и од'

ним из крупнейших в мире науч'

ных центров морской биологии,

практически не имеющим анало'

гов по своим техническим воз'

можностям и охвату направлений

морских биологических исследо'

ваний.

Следующий объект, который

незаслуженно обойден внимани'

ем, это Приморский ботанический

сад. Его площадь составляет

170 га, из них 98% территории

занято естественными лесами, яв'

ляющимися эталоном природы

Южного Приморья. В коллекци'

ях ботанического сада более

3 100 видов, форм и сортов рас'

тений открытого грунта. Из них

коллекция цветочно'декоратив'

ных многолетников включает

490 видов. В крытых оранжереях

произрастает 780 видов и сортов

тропических и субтропических ра'

стений. Мы сейчас не беремся су'

дить об уровне научной работы,

проводимой дальневосточными

учеными в ботаническом саду, но

что можно сказать вполне опреде'

ленно – такой объект просто

стыдно показывать зарубежным

туристам. Внешний вид свидетель'

ствует о полном запустении и от'

сутствии финансовой поддержки.

Между тем, этот объект находит'

ся в прекрасном месте, что в на'

стоящее время является огром'

ным плюсом. Ничего не нужно со'

гласовывать, есть прекрасная

база растений – необходимо

только найти инвесторов, чтобы

привести объект в соответствие

международным стандартам. Как

показывает опыт, только на согла'

сование застройки территории та'

кого масштаба, да еще в город'

ской черте, могут уйти годы. И не'

понятно, почему мы вкладываем

огромные деньги в новый объект

на пустом месте, который может

принести доход через годы, когда

есть готовый туристический

объект, который практически не

используется. Потом, наличие та'

кого объекта, как научный центр,

престижно не только для Примор'

ского края, но и для страны в це'

лом. Каким бы прекрасным мес'

том отдыха и здоровья мог бы

стать обновленный ботанический

сад. Такие территории в черте го'

рода в соседних странах пользуют'

ся огромным спросом у населения,

являются предметом националь'

ной гордости и показываются

международным туристам.

К группе природных туристиче'

ских объектов можно отнести са'

фари'парки. Можно вспомнить,

как совсем недавно по новостям

всех мировых каналов и в Интер'

нете люди с замиранием сердца

следили за опасной дружбой тиг'

ра Амура и козла Тимура. Чтобы

посмотреть на это чудо общения

животных люди выстаивали с ма'

ленькими детьми несколько часов

в очереди. Любые парки с живот'

ными пользуются большим инте'

ресом у туристов из ближайших

стран. Нужен только парк совсем

других масштабов. А создание

такого парка не под силу мелким

предпринимателям, которые се'

годня содержат небольшие сафа'

ри'парки в Приморском крае.

Опять же при больших сафари'

парках должна быть развернута

научная деятельность и должны

поддерживаться научные контак'

ты с крупными международными

центрами содержания диких жи'

вотных.

Главное, на что могут повлиять

другие туристические объекты –

это создание особого впечатления

от посещения Приморского края.

Это важнейший компонент попу'

ляризации новой международной

игорной зоны. При создании игор'

ной зоны необходимо ориентиро'

ваться на мировых лидеров игор'

ного бизнеса, но только в уровне

предоставляемых услуг. Во всем

другом копирование даже вредно.

Усилить впечатление может вклю'

чение национального колорита.

Опросы зарубежных туристов по'

казывают, что многие туристы

устали от однообразия. Переез'

жая из страны в страну, они про'

сто часто не имеют новых впечат'

лений при шаблонном однообра'

зии услуг. Национальный колорит

могут создавать представители

малого бизнеса. В крупных проек'

тах обязательно должно быть

определено место для малого биз'

неса. Возможно, уже сейчас от'

дельные представители малого

бизнеса должны пройти опреде'

ленный уровень подготовки.

В рамках крупных проектов необ'

ходимо изыскать средства на под'

держку малого бизнеса.

ВОЗМОЖНЫЕ ПРЕПЯТСТВИЯ

НА ПУТИ РАЗВИТИЯ

ИНТЕГРИРОВАННОЙ

РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОЙ ЗОНЫ

«ПРИМОРЬЕ»

Одной из наиболее значимых

проблем на пути развития развле'

кательной зоны «Приморье» яв'

ляется отклонение от ранее на'

значенных сроков ввода объек'

тов. Это очень плохо влияет на

имидж бизнеса и отпугивает ин'

весторов. В настоящее время не'

обходимо сделать все, чтобы вы'
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полнять намеченные планы. Затя'

гивание сроков приводит к отста'

ванию в международной конку'

ренции.

Например, в настоящее время

к пониманию выгодности разви'

тия игорной зоны пришли в Юж'

ной Корее. Там сейчас разработан

собственный проект игорной зоны

недалеко от Инчхона. Инчхон рас'

положен в 28 км к западу от Сеу'

ла. Игорная зона получила назва'

ние Eightcity (8City). Форма новой

зоны и ее название напоминают

цифру 8, которая считается бла'

гоприятным числом у жителей Ки'

тая. 8City будет в три раза больше

Макао. Инвестиции в проект до'

стигнут более 290 миллиардов

долларов. Этот амбициозный про'

ект планируется завершить к 2030

году. Власти Инчхона рассчитыва'

ют на представителей среднего

и высшего классов из Китая и Япо'

нии. В Инчхоне планируется даже

построить новый порт, удобный

для захода судов любого класса.

Зная корейцев, можно быть уве'

ренными, что они создадут новую

игорную зону, и все запланиро'

ванные объекты будут введены

точно в срок.

Со сроками связана и такая об'

щая проблема Приморского края,

как недостаточный уровень разви'

тия инфраструктуры и, в первую

очередь, транспортной инфра'

структуры. Конечно в период под'

готовки к саммиту АТЭС, который

проходил во Владивостоке в 2012

году, были достигнуты заметные

результаты по развитию инфра'

структуры города. Но после сам'

мита даже запланированные ра'

нее проекты были заморожены.

Ярким примером является проект

объездной дороги вокруг Амур'

ского залива. Этот проект еще из'

вестен под названием ВКАД (вла'

дивостокская кольцевая дорога).

Его начали разрабатывать еще

в 70'х годах прошлого века, в 80'е

он был даже включен в генераль'

ный план застройки города Вла'

дивостока. О проекте успешно за'

были, когда перестал существо'

вать Советский Союз. К саммиту

АТЭС одна половина ВКАД была

реализована, строительство вто'

рой половины отодвинули на

2014 год. Сегодня идет 2016 год,

а средств на строительство все

еще нет. ВКАД не вошел в пере'

чень проектов, реализуемых на

Дальнем Востоке за счет средств

федеральных целевых программ,

и городская администрация дела'

ет попытки найти инвесторов за

рубежом. Можно привести длин'

ный список инфраструктурных

проектов, так необходимых для

развития города Владивостока.

Две предыдущие проблемы пол'

ностью зависят от инвестиционно'

го климата в Приморском крае.

Свободный порт Владивосток –

это заманчивая перспектива, но он

еще не вступил в действие. Зару'

бежные инвесторы интересуются

новыми возможностями для биз'

неса, но не спешат вкладывать

деньги. Впрочем, и правительство

страны не торопится. Впервые

идея о предоставлении статуса

свободного порта была озвучена

В. Путиным в декабре 2014 года,

федеральный закон «О свобод'

ном порте Владивосток» был под'

писан 8 июля 2015 года, к концу

2016 года, возможно, вступят в си'

лу некоторые льготные режимы

для бизнеса. А до этого времени

еще пять раз что'то может изме'

ниться, шесть раз перенесут сро'

ки. А пока в администрации края

очень радуются, что Приморский

край вышел на 48 место из 76 в на'

циональном рейтинге состояния

инвестиционного климата.

Конечно, Приморский край яв'

ляется частью России и на него

переносятся все риски инвесто'

ров, связанные с инвестиционным

климатом в стране. Оценка факто'

ров риска зарубежными инвесто'

рами получена в результате иссле'

дований проведенных компанией

Detail"Communications [19]. Наи'

большую обеспокоенность у пред'

ставителей зарубежного инвести'

ционного сообщества вызывают

политические риски и геополити'

ческая напряженность. Также рес'

понденты часто указывают на про'

блемы с верховенством закона

и экономические неурядицы. В ре'

зультате, динамика поступления

прямых иностранных инвестиций

в Россию в последние годы имеет

отрицательную тенденцию.

И наконец, развитию игорных

зон сильно мешает нелегальный

игорный бизнес, которой часто

прикрывается различными вывес'

ками — спортивных клубов, лоте'

рей и т.п. Правоохранительные

органы постоянно пресекают дея'

тельность подпольных казино во

всех регионах страны, а они появ'

ляются вновь и вновь. В последние

годы сопоставимыми по объемам

с нелегальным игорным бизнесом

стали интернет'казино, которые

пока неуязвимы для законов РФ.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Развитию игорной зоны в При'

морском крае до сих пор сохра'

няется целый ряд угроз, как внут'

реннего, так и внешнего характе'

ра. Главные угрозы связаны с низ'

ким уровнем доверия бизнеса

к органам управления всех уров'

ней и с отсутствием стабильности,

как в экономической, так и в по'

литической жизни страны и реги'

она. Поэтому властные структуры

должны постоянно работать над

позитивным имиджем, который

оценивается не столько по словам,

сколько по реальным делам.

В настоящее время на террито'

рии Приморского края реализует'
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ся несколько значительных проек'

тов, которые обладают высокой

туристической привлекательно'

стью. После запуска первой оче'

реди игорной зоны необходимо

уделить больше внимания нала'

живанию взаимодействия игорной

зоны с другими туристическими

направлениями, добиваясь макси'

мального мультипликативного

эффекта.

Столица Приморского края Вла'

дивосток живет насыщенной куль'

турной жизнью. В городе посто'

янно проходят всевозможные ме'

роприятия, празднования памят'

ных дат и событий. Такие события

могли бы стать привлекательными

для посещения зарубежными ту'

ристами. Краю заметно не хвата'

ет продуманной ивент'стратегии.

В этой области даже ничего не

нужно изобретать, а нужно при'

дать этой работе системный ха'

рактер и обеспечить координацию

действий из единого центра имид'

жевого продвижения края, как

в соседних странах, так и на тер'

ритории нашей страны. К сожа'

лению, в сопредельных государ'

ствах достаточно мало знают

о Приморском крае и его возмож'

ностях.
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In the article the problems of business due to introduction one of four gambling zones in Russia – an integrated entertainment
zone «Primorye» are under discussion. The possible prospects and the threat of creation of a gambling zone in Primorsky Krai
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are considered, the estimation of potential competitors and consumers of the new product is given. New opportunities for great
projects of tourist complex in Primorsky Krai are opened due to extension of benefits for business in connection with the Federal
law «Free port of Vladivostok». The need to integrate the gambling business with the tourist complex of the region for synergies
and development of regional infrastructure is pointed.

Keywords: Primorsky Krai; gambling zone; gambling business; games of chance; casino; business environment; investment;
tourism; infrastructure.
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ФОРМИРОВАНИЕ АССОРТИМЕНТА ЮВЕЛИРНОГО МАГАЗИНА

С УЧЕТОМ ПРИНЦИПОВ ФУНКЦИОНАЛЬНОГО ЗОНИРОВАНИЯ
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Ключевым принципом при проектировании и оформлении торгового предприятия является использование функциональ�
ного зонирования, которое предполагает последовательное разделение пространства магазина на отдельные участки,
имеющие конкретное утилитарное назначение и, в соответствии с этим, специфическое оформление. Такие зоны могут
быть условно разделены на функциональные – обеспечивающие удобство клиентам при совершении покупки и персона�
лу предприятия при проведении товарно�технологических операций; и товарные – предназначенные для максимально
выгодного представления ассортимента в торговом зале. Определяющую роль при организации товарной зоны магази�
на будет играть ассортиментная политика компании, поскольку должно быть четко определено, какие товарные катего�
рии будут реализовываться, каким образом будут сгруппированы отдельные товарные позиции, в каком порядке необ�
ходимо расположить весь ассортимент предлагаемых изделий, чтобы максимально увеличить конверсию покупателей
и, таким образом, обеспечить запланированный уровень продаж.
Предлагаемая статья посвящена устройству, структуре и наполнению товарной зоны магазина. В результате анализа
сложившейся торговой практики, а также на основании данных проведенных опросов специалистов в области ювелир�
ного ретейла и выявления покупательских предпочтений, обоснованы классификационные признаки, рекомендуемые
в качестве основных, при планировании и организации товарной зоны, проведена оценка их значимости для покупате�
лей и продавцов, составлена структура спроса и предложения ювелирных изделий на внутреннем рынке РФ.

Ключевые слова: видовой ассортимент ювелирных изделий; планирование ассортимента; розничная торговля; кате�
горийный менеджмент; функциональное зонирование.

Применение метода функцио'

нального зонирования как одно'

го из современных инструментов

стимулирования розничных про'

даж ювелирных изделий является

достаточно новым направлением.

Однако общие принципы форми'

рования внутреннего простран'

ства помещений различного

функционального назначения из'

вестны давно и детально разрабо'

таны. Со временем эти принципы

начинают применяться и при про'

ектировании розничных торговых

предприятий различного форма'

та, постепенно развиваясь в одну

из составляющих мерчандайзин'

га [1, 2].

Возможность использования

функционального зонирования

в ювелирном магазине и преиму'

щества, которые при этом могут

быть получены торговым предпри'

ятием, обсуждались авторами ра'

нее [3]. Было показано, что вне'

дрение метода позволяет не толь'

ко практиковать в ювелирной тор'

говле различные формы продажи

товаров, но и в зависимости от

производственной необходимо'

сти вносить изменения в плани'

ровку торгового зала, полностью

или частично трансформируя его.

Это позволяет гибко реагировать

на требования текущего момента,

например, в период новогодних

продаж, когда в ювелирных отде'

лах традиционно наблюдается

максимальное количество покупа'

телей, и персоналу торгового зала

необходимо обслужить резко воз'

росший поток клиентов, причем,

поддерживая качество обслужива'

ния на уровне, удовлетворяющем

ожидания потребителей.

Практическая реализация мето'

да функционального зонирования

предполагает разделение едино'

го пространства магазина на от'

дельные зоны, акцентированные

с помощью специальных средств

зонирования. На первой ступени

выделяют функциональную и то'

варную зону. Главная задача, ре'
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шаемая при организации функцио'

нальной зоны, – создать опти'

мальные условия посетителям для

совершения покупки, и условия

персоналу магазина для выпол'

нения им необходимых торго'

во'технологических операций.

Основное назначение товарной

зоны – наиболее выгодно пред'

ставить ассортимент предлагае'

мой продукции.

В зависимости от размера тор'

гового предприятия, его формата

и ассортиментной политики компа'

нии товарная зона может содер'

жать такие участки, как промоушн'

зона, зона демонстрации товаров

массового спроса (относительно

недорогих изделий наиболее час'

то спрашиваемых покупателями);

зона luxury (дорогостоящих укра'

шений, имеющих особую эстети'

ческую или художественную цен'

ность). Кроме того, могут быть

выделены товары мужского ас'

сортимента, ювелирные изделия

для детей и подростков, часы, сто'

ловое серебро, предметы для

украшения интерьера, сувениры.

В ряде случаев целесообразно

предусмотреть отдельные участки

для покупателей, осуществляющих

изначально целевое посещение

торгового предприятия, например,

зону обручальных и помолвочных

колец или зону изделий с религи'

озной символикой.

Для оптимального расположе'

ния в выделенных зонах реализу'

емых ассортиментных групп, под'

групп и товарных категорий, не'

обходимо выявить и обосновать

базовые классификационные

признаки и определить типовую

структуру предлагаемого ассорти'

мента товаров. При этом логика

зонирования, с одной стороны,

должна учитывать сложившуюся

торговую практику, а с другой —

быть интуитивно понятна потреби'

телям. То есть, требует выяснения

вопрос, как представляет себе ас'

сортимент ювелирных изделий

современный потребитель.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

С целью получения актуальной

информации о типичной структу'

ре ассортимента современного

розничного ювелирного предпри'

ятия, выявления классификацион'

ных признаков, необходимых для

разделения торгового зала на

зоны, и их ранжирования по сте'

пени важности, авторами были

проанализированы 12 крупных

и средних компаний, реализую'

щих ювелирные изделия на внут'

реннем рынке. Кроме того, на

основе ассортимента, представ'

ленного в ювелирных интернет'ма'

газинах, были рассчитаны ассорти'

ментные показатели и структура

по отдельным, наиболее важным

выделенным признакам. Парал'

лельно на отраслевых выставках

«Junwex Москва» в мае и сентяб'

ре 2015 года со специалистами

в области ювелирного ретейла

проводились индивидуальные бе'

седы по открытым вопросам, ка'

сающимся формирования ассор'

тимента ювелирного магазина,

уточнялись полученные расчетные

данные по видовой структуре ас'

сортимента.

В сентябре'октябре 2015 года

методом онлайн'анкетирования

по закрытому списку вопросов

авторами проводилось исследова'

ние потребителей. Было заполне'

но 86 анкет. Из них, 54 (или 63%)

женщины и 32 (или 37%) мужчин.

Такое распределение респон'

дентов по гендерному признаку

является довольно обычным для

исследований потребительских

предпочтений в области ювелир'

ных изделий, так как женщины

традиционно интересуются укра'

шениями активнее, чем мужчины.

Распределение респондентов по

возрастным группам показано на

рисунке 1. Небольшое отклонение

в сторону юных возрастных кате'

горий и несколько заниженное

число респондентов группы «51—

60 лет», возможно, связано с вы'

бранным методом сбора информа'

ции (онлайн'анкетирование).

Кроме того, осуществлялся

сбор и анализ информации, каса'

ющейся формирования и структу'

рирования ассортимента рознич'

ного ювелирного предприятия, из

открытых печатных и интернет'

источников, а также проводи'

лись «полевые наблюдения» за

покупателями в ювелирных мага'

зинах.

КЛАССИФИКАЦИЯ ЮВЕЛИРНЫХ

ИЗДЕЛИЙ

В настоящее время принято

считать, что существуют две не'

зависимые концепции в сфере

управления ассортиментом: шко'

ла, опирающаяся в основном на

инструментарий классического

Рис. 1. Распределение респондентов по возрасту, %
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товароведения, максимальный

расцвет которой наблюдался во

второй половине XX века, и рабо'

ты в области категорийного ме'

неджмента, оформившегося в са'

мостоятельное научное направле'

ние к концу XX века. Тогда про'

фессор Южнокалифорнийского

университета США (University of

Southern California (USC)) Брайан

Харрис ввел термин «категорий'

ный менеджмент» и предложил

оригинальную концепцию управ'

ления ассортиментом, которая

сейчас носит его имя (Brian Harris

Model) [4]. В данной статье не ста'

вится цель провести сравнитель'

ный анализ вышеназванных кон'

цепций, хотя такое исследование,

несомненно, могло бы быть инте'

ресным. Но хотелось бы заметить,

что авторы не считают эти концеп'

ции противоречащими друг другу,

а интеграция инструментария двух

этих направлений в маркетинго'

вом исследовании дает интерес'

ные результаты.

Упорядочение любого большо'

го множества (предметов, явле'

ний, понятий и т. д.) начинается

с систематизации и классифика'

ции. То есть, с разделения на от'

дельные группы (или категории),

объединенные внутри по каким'то

выделенным (значимым) призна'

кам, с последующим выстраивани'

ем этих групп в определенную,

чаще всего иерархическую систе'

му. В классическом товароведе'

нии совокупность товаров подраз'

деляется на классы, группы и ви'

ды, определенные в националь'

ном стандарте РФ [5]. В качестве

вспомогательных ступеней клас'

сификации могут применяться

подклассы, подгруппы и разно'

видности. В категорийном менед'

жменте вся номенклатура товаров

объединяется в классы, группы,

товарные категории и товарные

позиции.

Официально действующая клас'

сификация ювелирной продукции

представлена в общероссийском

классификаторе [6]. Она удобна

для автоматизированной обра'

ботки информации в сфере госу'

дарственного регулирования от'

дельных видов экономической

деятельности, сбора и обработки

статистических данных на нацио'

нальном и международном уров'

не, налогообложении, а также

в сфере стандартизации и серти'

фикации продукции. Однако, для

управления ассортиментом внутри

розничного торгового предприя'

тия данная классификация мало'

применима. Здесь необходим ин'

струмент, позволяющий детально

анализировать ассортимент и при'

нимать обоснованные решения

о его обновлении или ротации, ис'

ходя из общей концепции магази'

на и его позиционирования на рын'

ке. В этой связи принципы класси'

фикации товаров, используемые

в рамках категорийного менедж'

мента, более удобны, так как пред'

полагают большую подвижность

отдельных элементов структуры,

что позволяет быстро вносить из'

менения в соответствии, например,

с сезонными колебаниями спроса

или в связи с изменением условий

работы с определенными постав'

щиками. При этом нельзя забы'

вать, что такая гибкость может

иметь и обратную сторону.

Отраслевой стандарт [7] опре'

деляет группу «ювелирные изде'

лия» как изделия, изготовленные

из сплавов драгоценных металлов

с использованием различных ви'

дов художественной обработки,

со вставками из драгоценных, по'

лудрагоценных, поделочных цвет'

ных камней и других материалов

природного или искусственного

происхождения или без них, при'

меняемые в качестве различных

украшений, различных утилитар'

ных предметов быта и (или) для

декоративных целей.

В товароведческой классифика'

ции группу ювелирных изделий

принято разделять на три основ'

ные подгруппы: личные украшения

(нательные и для одежды); укра'

шения для интерьера и сервиров'

ки стола; монеты, медали, ордена,

памятные знаки и т. п. [8] Каждая

подгруппа, в свою очередь, пред'

ставлена определенными видами.

Например, самая крупная под'

группа личных украшений включа'

ет: нательные – диадемы, серьги,

цепи, колье, бусы подвески, коль'

ца, браслеты; украшения для

одежды – броши, булавки, борто'

вые цепочки, запонки, зажимы для

галстука. В свою очередь, каждый

вид представлен разновидностя'

ми, изготовленными из ювелир'

ных сплавов с различным содер'

жанием основного драгоценного

металла (проба), с ювелирными

вставками из природных минера'

лов, материалов синтетического

происхождения или без вставок,

разнообразными способами изго'

товления и художественной обра'

ботки. В рамках применения под'

ходов категорийного менеджмен'

та выделение классификационных

признаков при определении то'

варных категорий, подкатегорий и

позиций, как уже было сказано,

осуществляется, исходя из по'

требностей конкретного торгово'

го предприятия.

В большинстве исследованных

авторами розничных ювелирных

магазинов в качестве наиболее

применяемых признаков класси'

фикации используются назначе'

ние изделия, вид основного дра'

гоценного металла и его содержа'

ние в сплаве (проба), наличие и ма'

териал вставки. Однако в качестве

основы (товарной категории) по'

чти всегда выделяется видовой

признак.

Н. Калмин, С. Золотова. Формирование ассортимента ювелирного магазина с учетом принципов функционального ...
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СТРУКТУРА АССОРТИМЕНТА

ЮВЕЛИРНЫХ УКРАШЕНИЙ ПО

ВИДУ ПРИМЕНЯЕМОГО СПЛАВА

И ЕГО ПРОБЕ

В ювелирном деле в качестве

основного компонента сплава

применяются четыре драгоценных

металла, кроме классических зо'

лота и серебра, используют пла'

тину и палладий.

Изделия из сплавов палладия

непривычны для российских по'

требителей и встречаются на внут'

реннем рынке скорее как исклю'

чение (менее 1% в структуре про'

даж по данным 2013 года), хотя

обладают всем необходимым для

ювелирного сплава комплексом

свойств, и в некоторых странах,

например, в Японии или США, на

них имеется устойчивый спрос.

Платиновые сплавы традицион'

но применяют в изделиях с брил'

лиантами. Платина в сравнении

с золотом и серебром обладает

большей твердостью и износо'

стойкостью, а значит, изделия бо'

лее долговечны и лучше сохраня'

ют «товарный вид». Кроме того,

в отличие от золотых сплавов

желтого цвета, белая платина не

придает бриллианту кажущийся

желтый оттенок, зрительно его

удешевляющий. На внутреннем

российском рынке изделия из пла'

тины можно найти в небольших

количествах в бутиках, реализу'

ющих украшения сегмента люкс

и премиум'класса, но в россий'

ских сетевых магазинах они прак'

тически не встречаются.

Проведенный опрос потребите'

лей показал, что только 1,5% рес'

пондентов в качестве желаемой

покупки выбрали бы изделие из

платины. То есть, практически все

опрошенные потребители отдали

предпочтение изделиям из золо'

та и серебра. Нужно отметить, что

и основу ассортимента проанали'

зированных ювелирных компаний

также составляют преимуще'

ственно украшения из золота

и серебра. При этом абсолютное

большинство и розничных торго'

вых точек, и интернет'магазинов

реализуют только эти две катего'

рии изделий.

В последние два года отмечает'

ся очевидная тенденция смещения

покупательского спроса в сторо'

ну серебряных изделий, имеющих

по сравнению с золотыми более

демократичную цену. Данный

тренд ожидаемо проявляется в пе'

риоды экономических кризисов,

когда предприятия выживают пре'

имущественно за счет реализации

дешевых серебряных изделий.

Так, данные опроса специалистов

торговли в период мирового эко'

номического кризиса 2009 года

позволяют говорить, что предпоч'

тения покупателей тоже смеща'

лись в сторону изделий низкого

ценового диапазона, в том числе,

изделий из серебра [9]. А вот

в 2012 году можно было наблю'

дать обратную реакцию – рынок

перенасытился серебром, и спрос

на него резко упал.

По данным, полученным при

опросе специалистов розничной

торговли ювелирными изделиями,

в 2015 году в среднем примерно

70% от реализации в количествен'

ном соотношении составляли се'

ребряные изделия и 30% золо'

тые. При этом интересный факт,

что по доле в общей выручке по'

лученные результаты практически

оказались иллюстрацией правила

Парето: 70% в объёме продаж

серебряных изделий приносило

порядка 30% выручки торгового

предприятия, и, напротив, 30%

изделий из золота обеспечивали

70% выручки.

Что касается наиболее популяр'

ных у российских покупателей

проб, абсолютное большинство

опрошенных потребителей (72%)

заявили, что, планируя ближайшую

покупку драгоценного украшения,

они в первую очередь рассматри'

вают золотые изделия 585'й про'

бы. Для серебряных изделий по'

добное единодушие в предпочте'

нии определенной пробы выявле'

но не было. В качестве наиболее

популярной пробы серебряных

изделий была названа 925'я, но

при этом многие потребители от'

мечали, что при выборе украше'

ния из серебра проба не является

для них определяющей, а значи'

тельная часть опрошенных (18%)

вообще не была осведомлена

о том, какие пробы серебряных

изделий предлагаются на рынке.

Авторы полагают, что такой ре'

зультат опроса не дает оснований

сделать вывод о неважности про'

бы серебряных изделий для рос'

сийских потребителей. При ис'

пользовании в ювелирном мага'

зине метода функционального

зонирования этот факт должен

обязательно учитываться для пла'

нирования товарной зоны и вы'

кладки товара.

СТРУКТУРА АССОРТИМЕНТА

ЮВЕЛИРНЫХ УКРАШЕНИЙ ПО

МАТЕРИАЛУ ВСТАВКИ

Изучение типичной структуры

ассортимента ювелирного торго'

вого предприятия по признаку

«материал ювелирной вставки»

вскрыло проблемы, связанные

с тем, что многие термины, ис'

пользующиеся для характеристи'

ки ювелирных вставок, не всегда

определены и документально за'

фиксированы, а поэтому тракту'

ются очень свободно не только

опрошенными потребителями, но,

зачастую, и представителями юве'

лирного бизнеса. Например, все

специалисты считали, что понятия

«ювелирный камень» и «ювелир'

ная вставка» не являются тожде'

ственными, но просьба пояснить,
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в чем конкретно состоит отличие,

могла вызвать затруднения.

Осведомленность же потреби'

телей в области ассортимента

и свойств ювелирных вставок

оказалась крайне низкой. Почти

в каждом четвертом случае зна'

ние предмета ограничивалось тем,

что бывают камни «настоящие»

и «поддельные» в то время как на

современном рынке, кроме нату'

ральных природных камней, ши'

роко представлены природные

облагороженные, синтетические

или искусственно выращенные

вставки, а также имитации. Каж'

дая из названных позиций имеет

особые потребительские свой'

ства, рыночную стоимость и свое'

го покупателя.

Опрос показал отсутствие сре'

ди потребителей единства в опре'

делении понятия «полудрагоцен'

ный камень». Например, при отве'

те на вопрос анкеты «отметьте

в списке ювелирные камни, кото'

рые Вы считаете полудрагоценны'

ми» были респонденты, которые

относили в эту категорию даже

фианит – искусственно выращен'

ный кубический оксид циркония.

Однако здесь нужно заметить, что

если номенклатура драгоценных

камней для российского рынка

включает всего 7 позиций и за'

креплена Федеральным законо'

дательством, то понятие «полу'

драгоценный камень» никак не

определено и является крайне

расплывчатым даже в понимании

специалистов. Возможно поэто'

му в международной практике

при коммерческих сделках упо'

требление термина «полудраго'

ценный» прямо запрещено, как

вводящее покупателя в заблуж'

дение [10].

Как особенность ассортимента

российских ювелирных магазинов

хотелось бы отметить, что соотно'

шение изделий со вставками и без

вставок примерно одинаковое,

при этом для золотых изделий

в 2015 году чуть большую долю

занимали изделия без вставок,

а для серебряных – наоборот.

Вторая особенность – консер'

ватизм российских потребителей.

Анализ, сделанный авторами

в 2015 году, и исследования раз'

ных лет, проведенные в различных

регионах РФ [11, 12], показывают,

что предпочтения в выборе юве'

лирных камней у российских по'

требителей за последние 10 лет

практически не изменялись. Тра'

диционно среди золотых изделий

со вставками первое место с боль'

шим отрывом принадлежит брил'

лиантам – чуть более 40% всех

вставок. Далее следуют цветные

драгоценные камни в следующем

порядке: изумруды, рубины, сап'

фиры. Их доля составляет чуть

более 20%. Из природных юве'

лирных камней, не относящихся

к драгоценным, популярны мине'

ралы кварцевой группы: аметисты,

цитрины, раух'топазы, хризопра'

зы, агаты, сердолики – все вместе

они составляют порядка 6–7%

покупок. И примерно 30% занима'

ют все остальные варианты.

Для украшений из серебра по'

чти в 90% случаев вставками яв'

ляются искусственно выращенные

кристаллы, преимущественно фи'

аниты, а остальные 10% делят

между собой ювелирно'поделоч'

ные и поделочные природные ми'

нералы.

Третья особенность – номен'

клатура ювелирных вставок, пред'

лагаемых в магазинах, очень огра'

ничена.  Особенно очевидна

узость ассортимента в сегменте

натуральных камней – из более

двухсот видов и разновидностей

природных минералов, использу'

емых в ювелирном деле, в мага'

зине потребителю предложат не

более 10%.

На вопрос, почему такая узость

ассортимента стала типичной,

большинство ретейлеров отвеча'

ет – нет спроса. Но, возможно,

отсутствие спроса является след'

ствием слабой информированно'

сти потребителей – ведь давно

известно, чтобы возник спрос, не'

обходимо его сформировать. На'

пример, в промоушн'зоне магази'

на можно предусмотреть витрину

с красивыми коллекционными

кристаллами и информацией

о них. Совершенство и природная

красота минералов привлечет по'

купателя и пробудит у него инте'

рес и желание спросить продавца

о приглянувшемся камне. Такой

маркетинговый ход для увеличения

продаж широко применяется на

Востоке – в магазинах Тайланда,

Шри'Ланки и Сингапура.

Тезис, что кризис – не время

разнообразить ассортимент нату'

ральных ювелирных вставок, тоже

не выдерживает критики. По оцен'

кам эксперта Гильдии ювелиров

Владимира Збойкова, средний чек

ювелирного магазина в 2015 году

составлял от 106 до 400 долл.

США, а средняя стоимость встав'

ки бюджетного золотого украше'

ния в среднем имела стоимость от

140 до 240 долл. США. Доля брил'

лиантов, стоимость которых нахо'

дится в пределах ста долларов, на

рынке составляет примерно 9%;

рубинов, сапфиров и изумрудов –

около 6%. Полудрагоценные кам'

ни стоимостью до ста долларов

представлены в большем количе'

стве: турмалины – 11%, аметис'

ты и цитрины – 31%, хризолиты –

29%, дымчатые кварцы (раухто'

пазы) – 67% [13]. Таким образом,

в рамках среднего «кризисного

чека» покупателю может быть

предложен самый широкий ассор'

тимент изделий с натуральными

ювелирно'поделочными и поде'

лочными камнями.

Н. Калмин, С. Золотова. Формирование ассортимента ювелирного магазина с учетом принципов функционального ...
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ВИДОВАЯ СТРУКТУРА

АССОРТИМЕНТА ЮВЕЛИРНЫХ

ИЗДЕЛИЙ

Видовые предпочтения покупа'

телей в России не так очевидны,

как, например, в США, где пер'

вую позицию с большим отрывом

занимают кольца, что связано

с традицией приобретать их не

только к помолвке или свадьбе,

но и к другим событиям жизни,

например, к моменту окончания

учебного заведения.

При попытке проанализировать

данные отдельных исследований

по видовым предпочтениям в раз'

ных регионах РФ за последние

10 лет, выяснилось, что фактиче'

ски их невозможно сопоставлять

и сравнивать. Это связано с тем,

что при изучении спроса и пред'

ложения на ювелирном рынке по

видовому признаку, авторами ис'

пользуются как собственные клас'

сификации, так и оригинальные

определения понятия «вид юве'

лирного изделия». При этом мо'

жет нарушаться принцип иерар'

хичности, могут смешиваться

виды и разновидности. Например,

сравнивают между собой серьги,

цепи, кольца со вставками и коль'

ца гладкие обручальные. Или же,

наоборот, помещают на один уро'

вень сравнения кольца и комплек'

ты (наборы изделий), состоящие

из кольца и серег. Использование

некорректных исходных данных

при анализе приводит к ошибоч'

ным выводам. Это пример ограни'

ченного применения классифика'

ции базирующейся на принципах

категорийного менеджмента, ко'

гда созданная для целей внутрен'

него управления и учета, гибкая

и удобная собственная классифи'

кация, ограничивает возможности

выхода за пределы торгового

предприятия и более широкого

анализа.

Учитывая вышесказанное, в на'

стоящем исследовании при прове'

дении опроса и анализе данных,

на проблему обоснованного выде'

ления видов обращалось особое

внимание. Понятие того или иного

вида ювелирного украшения и его

разновидности взято в строгом

соответствии с определениями

отраслевого стандарта [14].

С целью представить типовую

структуру ассортимента, как уже

отмечалось выше, авторами рас'

считывалась видовая структура

ассортимента в ювелирных ин'

тернет'магазинах. Полученные

усредненные данные для крупно'

го и среднего магазина, ориенти'

рованного на категорию «масс'

маркет», по серебряным издели'

ям выглядят следующим образом

(рис. 2): серьги – 30%, кольца –

20%, цепи – 20%, подвески (в том

числе шармы на браслеты) – 15%,

браслеты – 14%, остальное –

около 1%. В сегменте изделий из

золота чуть более 42% заняли

кольца (преимущественно обру'

чальные), 20% серьги (чаще всего

легковесные и пусеты), 10% цепи,

10% подвески, 5% браслеты, 4%

колье и остальное – 9%.

Опрошенные потребители, отве'

чая на вопрос о планах на следу'

ющую покупку ювелирного изде'

лия, чаще всего называли кольца

(51%), серьги (28%) и цепочки

(8%). При этом если у мужчин

кольца безусловно лидировали,

то у женщин предпочтения между

лидирующими видами (кольца

и серьги) распределялись пример'

но в равных долях.

Данные исследований пятилет'

ней давности показывают, что

в 2010—2011 годах чаще всего

покупались кольца, цепи и серьги,

составляющие 64% всех покупок

[15]. То есть ведущие позиции

в качестве наиболее популярных

в и д о в  ю в е л и р н ы х  и з д е л ий

последние несколько лет занима'

ют кольца и серьги.

В качестве произошедших изме'

нений в структуре продаж по видам

изделий за названный период сто'

ит упомянуть рост доли подвесок.

Представляется, что увеличение

спроса произошло в основном за

счет проявления моды на шармы

(подвески) для браслетов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Как было отмечено выше, при

применении принципов функцио'

нального зонирования в целях

Рис. 2. Структура видового ассортимента для золотых (а) и серебряных (б) ювелирных изделий
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достижения оптимального плани'

рования товарной зоны рознично'

го торгового предприятия, необ'

ходимо, с одной стороны, обеспе'

чить удобство проведения всех

торгово'технологических опера'

ций, с другой – проанализировать

и понять логику покупателей и сле'

довать ей при размещении отдель'

ных товарных групп, категорий

и позиций.

В этой связи представляется

оптимальным в качестве первой

ступени выделения принять назна'

чение и разделить товарную зону

на следующие участки: промоушн'

зона, зона демонстрации това'

ров массового спроса, зона

luxury, зона обручальных колец,

зона часов, зона изделий из се'

ребра и др.

Одним из важнейших признаков

для покупателей будет видовая

принадлежность изделия. Значи'

тельная часть покупок ювелирных

украшений не является спонтан'

ной в том смысле, что большин'

ство потенциальных покупателей,

заходя в ювелирный магазин, за'

ранее представляет себе, что

именно – кольцо, серьги или брас'

лет они хотели бы приобрести.

При этом, если в продуктовом ма'

газине покупатель планировавший

купить апельсины, обнаруживает

в торговом зале предложение не

удовлетворяющее его по качеству

или цене, очень вероятно, что вме'

сто апельсинов он приобретет ка'

кие'либо другие понравившиеся

ему фрукты, например, мандари'

ны или яблоки. Если же покупа'

тель пришел в ювелирный магазин

приобрести кольцо, то, скорее

всего, при отсутствии изделий

данного вида, отвечающих его

запросам, он не станет рассматри'

вать в качестве замены серьги или

цепочку.

Внутри видовой категории важ'

но иметь линейку разновидностей

с учетом других значимых призна'

ков, на которые опирается поку'

патель, делая свой выбор. Здесь

необходима группировка товара

по виду сплава (золотой, платино'

вый, серебряный) и его пробе

(585, 750, 925 и др.), а также по

материалу ювелирной вставки

(бриллиант, сапфир, рубин, изум'

руд, аметист, гранат и т. д.). Воз'

можно, будет целесообразно вы'

делить отдельное пространство

для изделий с бриллиантами, по'

скольку, согласно данным иссле'

дования, именно этот камень

предпочитает большинство потре'

бителей.

Используя указанную методику

при формировании товарной зоны

ювелирного магазина, опираясь

на предпочтения покупателей,

и применяя современные виды

торгового оборудования и осве'

щения, возможно создание наи'

более комфортной для покупате'

лей выкладки товара, что, в свою

очередь, должно стимулировать

покупателей к покупкам в таком

ювелирном магазине.
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Formation of a Jewelry Store Assortment Based on the Principles of Functional Zoning
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The key principle of the use of functional zoning is consistent separation of commercial enterprise space into separate areas, with
specific utilitarian purpose and, in accordance with this, specific design. Such areas can be attributed to functional areas —
providing convenience to customers when making a purchase and the company staff during the inventory process operations;
and commodity areas — designed to maximize the benefits of presentation of assortment in the sales area. This article is dedicated
to the organization, structure and filling of commodity area. Assortment policy of the company will play the decisive role, since
the commodity area organization needs to clearly define which product categories will be implemented, how the individual
headings are grouped together, the order of products range location in order to maximize the conversion of customers and thus
ensure the sales growth.
This article is devoted to the study and forecasting of the model range of the jewelry store, mainly focused on the mass market. As
the result of analysis of current trade practices, interrogation of jewelry retail experts and identification of consumer preferences
made up the structure of supply and demand in the domestic market of the Russian Federation, classification features were
recommended as the main during planning and organization of commodity areas, there was held assessment of their significance
for buyers and sellers.

Keywords: species assortment of jewelry; assortment planning; retail; category management; functional zoning.
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Запрет на поставки мяса в Россию из ЕС, снижение реально располагаемых денежных доходов населения и рост потре�
бительских цен на мясную продукцию привели к сокращению ее потребления. В результате усилилась конкуренция на
российском рынке мяса, что делает актуальным получение достоверной информации об основных аспектах спроса на�
селения на мясную продукцию. Проведенный опрос позволил изучить потребительские предпочтения при покупке мяс�
ной продукции. В ходе исследования были выявлены: частота покупки мясной продукции, предпочтения по видам приоб�
ретаемой продукции, месту приобретения, стоимости одной покупки, критерии, влияющие на выбор при покупке мясных
изделий. В ходе фокус�группы, основными участниками которой были представители кемеровских розничных торговых
сетей, определили главные факторы конкурентоспособности мясных и колбасных изделий.

Ключевые слова: импорт мяса; реально располагаемые доходы; индексы потребительских цен; потребление мяса
и мясопродуктов; спрос на мясную продукцию; потребительские предпочтения.

Указом Президента РФ от 6 ав'

густа 2014 года «О применении от'

дельных специальных экономиче'

ских мер в целях обеспечения бе'

зопасности Российской Федера'

ции» правительство определило

конкретный перечень товаров, в от'

ношении которых вводятся огра'

ничения на импорт. В список вош'

ли мясные и молочные продукты,

рыба, овощи, фрукты и орехи.

К запрету на поставки мяса

в Россию из ЕС добавился крайне

значимый фактор – девальвация

рубля в 2015 году, что оказало

серьезное воздействие на поведе'

ние импортеров. Девальвацион'

ный шок сделал импорт свинины

и птицы нецелесообразным эко'

номически для многих компаний'

импортеров. Так, поставки мяса

птицы в 2015 году сократились до

5% в общей емкости рынка мяса

птицы в РФ. Импорт свинины

в 2015 году составил примерно

10% в общей емкости этого рын'

ка, то есть вплотную приблизил

отрасль к так называемой само'

обеспеченности. Импорт говяди'

ны упал, хотя его доля в общей

емкости осталась высокой – 28%

в общем объеме рынка [1].

Опрос, проведенный Фондом

«Общественное мнение» среди

1500 респондентов в 104 населен'

ных пунктах 53 субъектов РФ,

включая Кемеровскую область,

показал, что граждане стали поку'

пать продукты более дешевых ма'

рок (40%), отказались от некото'

рых продуктов или в целом сокра'

тили объем покупаемых продук'

тов (по 30%). Кроме того, 13%

стали реже ходить в магазин за

едой. По словам 50% респонден'

тов, в последние полгода они ста'

ли экономить на продуктах пита'

ния больше, чем раньше, 4% —

меньше. Между тем для 35% рос'

сиян в этом плане ничего не изме'

нилось, а 8% заявили, что не эко'

номят на еде. Прежде всего «под

сокращение» попали мясо и пти'

ца (29%) [2].

Анализ реально располагаемых

доходов населения в Кемеров'

ской области за восемь месяцев

2015 года показал, что по сравне'

нию с аналогичным периодом 2014

года они снизились на 5%.

Одновременно произошел рост

цен. Так в сентябре 2015 года ин'

декс потребительских цен на все

товары вырос на 10,01% по срав'

нению с декабрем 2014 года, ин'

декс цен на продовольственные то'

вары — на 8,75% (табл. 1) [3].

Наибольший рост индекса цен

наблюдался на говядину бескост'

ную — на 19,56%, пельмени, ман'

ты, равиоли — 17, 17%, говядину,
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свинину тушеную консервирован'

ную — на 19,83%.

В это же время индексы цен сни'

зились: на мясо птицы – на 3,02%

на свинину бескостную — на

0,23%. По сравнению же с сентяб'

рем 2014 года индексы цен на эти

товары возросли на 4,51 и 3,28%

соответственно.

Рост цен на продукты питания

привел к снижению потребления

мяса на душу населения (рис. 1)

[4].

Специалисты ИКАР отмечают,

что в 2016 году конкуренция на

российском рынке мяса обострит'

ся. Это связано с противоречивой

тенденцией, с одной стороны, сни'

жения реальных доходов населе'

ния и, как следствие, покупатель'

ской активности, а с другой —

дальнейшего роста производства

мяса. Снижение потребления им'

портного мяса привело к уменьше'

нию потребления мяса при увели'

чении производства отечествен'

ного мяса свинины. По прогнозам

ожидается достижение локально'

го минимума емкости рынка мяса

в России, который может сокра'

титься до 10,5 млн тонн ('0,8%

к 2015 году). В 2016 году продол'

жит снижаться импорт мяса и од'

новременно увеличится отече'

ственное производство. Кроме

того, продолжится тенденция

к потреблению наиболее дешево'

го вида животного белка – куря'

Таблица 1

Индексы потребительских цен на товары в сентябре 2015 г.

Индексы цен (тарифов) отчетного месяца, % 
Наименование видов и групп товаров и услуг к предыдущему 

месяцу 
к декабрю 

предыдущего года 
к соответствующему месяцу 

предыдущего года 
Базовый индекс потребительских цен 101,17 110,51 116,42 
Все товары 100,79 110,01 115,89 
Продовольственные товары 100,32 108,75 115,63 
Мясопродукты 99,93 107,10 112,66 
Мясо и птица 99,97 103,11 109,08 
Мясо животных 100,16 106,73 111,57 
Говядина 100,86 116,88 122,00 
Говядина (кроме бескостного мяса), кг 100,02 115,58 120,25 
Говядина бескостная, кг 102,57 119,56 125,71 

Свинина 99,77 101,60 106,27 
Свинина (кроме бескостного мяса), кг 99,73 102,70 108,11 
Свинина бескостная, кг 99,83 99,77 103,28 
Баранина (кроме бескостного мяса), кг 99,35 102,56 110,67 

Мясо птицы 99,63 96,98 104,51 
Куры охлажденные и мороженые, кг 99,20 96,10 101,56 
Окорочка куриные, кг 100,36 98,49 108,86 

Субпродукты мясные 100,91 112,34 118,02 
Печень говяжья, кг 100,91 112,34 118,02 

Полуфабрикаты мясные 100,14 114,57 119,16 
Фарш мясной, кг 99,70 112,11 116,61 
Пельмени, манты, равиоли, кг 100,59 117,17 121,83 

Колбасные изделия и продукты из мяса и птицы 99,71 108,90 114,13 
Колбасные изделия 99,57 109,78 115,55 
Сосиски, сардельки, кг 100,64 109,51 113,48 
Колбаса полукопченая и варено-копченая, кг 99,19 108,48 116,70 
Колбаса сырокопченая, кг 100,55 114,09 120,44 

Колбасы вареные 99,16 111,46 115,06 
Колбаса вареная, кг 99,16 111,46 115,06 

Продукты из мяса и птицы копченые 100,10 106,71 110,62 
Мясокопчености, кг 100,17 107,20 111,04 
Кулинарные изделия из птицы, кг 100,00 106,10 110,13 

Консервы мясные 100,36 119,83 125,65 
Говядина, свинина тушеная консервированная, 350 г 100,36 119,83 125,65 

 

65

68

73 74 73

2010 2011 2012 2013 2014

Рис. 1. Потребление мяса и мясопродуктов в пересчете на мясо

на душу населения в Кемеровской области, кг
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тины, и цены на другие виды мяса

неизбежно будут снижаться. С уче'

том роста себестоимости, кото'

рый произошел в 2015 году, мно'

гие мелкие региональные пред'

приятия окажутся на гране отри'

цательной маржи и некоторая

часть из них будет вынуждена уйти

с рынка, повторяя сценарий 2013

года [5].

С целью получения обоснован'

ной и достоверной информации

об основных аспектах спроса на'

селения на мясную продукцию

был проведен опрос покупателей

мясной продукции в г. Кемерово.

Форма опроса — анкетирование.

Объем выборочной совокупности

составил 355 человек. Метод фор'

мирования выборки – детермини'

рованный отбор. В состав выбо'

рочной совокупности вошли 60%

женщин и 40% мужчин. По уров'

ню дохода на одного человека

в семье респонденты распредели'

лись в следующих категориях: от

16 до 20 тыс. рублей – 26%, бо'

лее 21 тыс. рублей – 25%, от11

до 15 тыс. рублей – 23% , от 5 до

10 тыс. рублей – 18%, наимень'

шую долю составили потребители

с уровнем дохода до 8 тыс. руб'

лей (8%).

В ходе исследования было вы'

явлено, как часто респонденты

покупают мясную продукцию

(рис. 2).

Ответы респондентов распреде'

лились следующим образом: 1 раз

в неделю покупают 37% участни'

ков исследования, 1 раз в 2 неде'

ли – 21% и меньше всего совер'

шают покупки ежедневно — 9%

(рис. 3)

Из мясной продукции 17% рес'

пондентов предпочитают говяди'

ну, 16% — свинину и мясо птицы,

вареную колбасу.

Основные места покупки мясной

продукции жителями г. Кемерово

представлены на рисунке 4.

Приобретать мясную продукцию

респонденты предпочитают в круп'

ных магазинах (37%), а также

в фирменных магазинах произво'

дителя (24%), на рынках (20%),

и в магазинах у дома (19%).

Экономические санкции и эмбар'

го на ввоз мясных продуктов из

многих стран создали благоприят'

ный климат для развития отече'

ственных региональных произво'

дителей. Большинству респонден'

тов'кузбассовцев известны такие

производители, представленные

на рынке г. Кемерово, как «Кресть'

янское хозяйство А.П. Волкова»

(25%), «Кемеровский мясокомби'

нат» (17%), менее всего респонден'

там известны «Сибирская продо'

вольственная компания» (3%), СПК

«Чистогорский» (3%) и «Томский

свинокомплекс» (2%) (рис. 5).

Рис. 2. Частота покупки мясной продукции

Рис. 3. Виды мясной продукции, покупаемые респондентами

Рис. 4. Предпочитаемые места покупки мясной продукции
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Рис. 5. Известность производителей мясной продукции
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Структура предпочтения произ'

водителя мясной продукции, вы'

явленная в ходе маркетингового

исследования, представлена на

рисунке 6.

Чаще всего респонденты поку'

пают мясную продукцию «Кресть'

янского хозяйства А.П. Волкова»

(38%) и продукцию «Кемеровско'

го мясокомбината» (16%). Про'

дукцию других производителей

покупают меньшее количество

респондентов: продукцию «Ды'

мов» — 10%, «Анжерский мясо'

комбинат» — 9%, «Омский бе'

кон» — 7%, «Кузбасский пище'

комбинат» — 5%, «Барнаульский

пищевик» — 5%, «Микояновский

мясокомбинат» — 3%, СПК «Чи'

стогорский» — 2%, «Сибирская

продовольственная компания» —

2%. Доля прочих производителей

незначительна. Убедить респон'

дентов купить мясной продукт мо'

жет совет знакомых (34%) и про'

давца (13%), дегустация (22%),

менее всего убеждающим факто'

ром является реклама в прессе

и на радио — 1% (рис. 7) .

При выборе упаковки мясной

продукции 45% респондентов от'

дают предпочтение натуральной

оболочке и 30% выбирают ваку'

умную оболочку (рис. 8).

Анализ результатов исследова'

ния позволил установить сумму,

которую респонденты готовы по'

тратить за один раз при покупке

мясных продуктов и колбасных

изделий (рис. 9).

Более 300 рублей за одну покуп'

ку мясных и колбасных изделий

готовы заплатить 42% респонден'

тов, от 201 до 300 рублей – 33%,

от 100 до 200 рублей – 22%.

На выбор респондентов при по'

купке мясных изделий влияют та'

Рис. 6. Структура предпочтения производителя мясной продукции

Рис. 7 Структура мотивации (убеждения) к покупке мясной продукции

Рис. 8. Структура потребительских предпочтений в выборе упаковки мясной

продукции

Рис. 9 Предпочтительная стоимость одной покупки мясных и колбасных изделий
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кие критерии как: состав продук'

та (35,5%), свежесть (14%), цена

(10,5%) и на последнее место

была отнесена известность произ'

водителя.

В ходе проведения фокус'груп'

пы, основными участниками кото'

рой были представители кемеров'

ских розничных торговых сетей

и руководители управления потре'

бительского рынка и развития

предпринимательства админи'

страции г. Кемерово, определили

главные факторы конкурентоспо'



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
337

собности мясных и колбасных из�

делий: соответствие цены дохо�

дам покупателей (показатель, осо�

бенно актуальный в условиях кри�

зиса), а также показатель качества

товаров.

Кроме того, представителями

розницы отмечено, что у покупа�

телей высокая брендозависи�

мость, но они могут изменить сво�

им предпочтениям, если у произ�

водителя мясной продукции будет

активная реклама, и их продукцию

будут узнавать потребители. Для

современных розничных торго�

вых сетей важным является цено�

вой сегмент, знание потребителей

и торговой марки.

Полученная в результате про�

веденных исследований инфор�

мация может помочь производи�

телям и продавцам мясной про�

дукции предложить покупателям

товары, соответствующие их

предпочтениям.
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В статье представлены результаты исследования потребителей розничного сектора фармацевтического рынка, которые
были положены в основу сегментирования рынка с использованием факторного и кластерного анализов. Применение
метода иерархической кластеризации, факторного анализа и метода кластеризации k�средних для сегментирования
рынка позволили сделать вывод о том, что применение факторного анализа и метода кластеризации k�средних дают
более точный результат распределения потребителей на сегменты по сравнению с иерархической кластеризацией. По�
лученная в результате проведенного исследования информация поможет в понимании скрытых мотивов потребительско�
го поведения, а также причин их изменения относительно выбора услуг фармацевтического предприятия. Результаты
исследования адресованы операторам розничного и дистрибьюторского секторов фармацевтического рынка, которые
заинтересованы в сегментировании рынка и разработке целевых маркетинговых программ для выбранных сегментов.

Ключевые слова: сегментирование рынка; фармацевтический рынок; факторный анализ; кластерный анализ; марке�
тинговые исследования.

Эволюция социально'экономи'

ческих условий изменила образ

жизни потребителей, и в резуль'

тате клиенты стали менее воспри'

имчивы к информации, которую

они получают от компаний. Этот

факт привел компании к необхо'

димости эволюционировать от

продуктово'ориентированной

стратегии к клиент'центрирован'

ной. Формирование лояльности

потребителей стало главной стра'

тегической целью. Хотя на самом

деле, как считают V.L. Migeis,

A.S. Camanho, Joro Falcro e Cunha,

в большинстве компаний доступ'

ная информация не интегрирована

в бизнес'процессы оперативного

принятия решений [1]. Избыточное

количество данных часто приво'

дило, c одной стороны, к пробле'

ме информационной перегрузки,

а с другой – к нехватке объектив'

ной и качественной информации

для принятия решений. Аналити'

ки не всегда оказываются в состо'

янии изучать данные и превратить

их в полезные знания для целево'

го применения. При этом зачастую

для анализа первичных данных

маркетинговых исследований ис'

пользуется весьма ограниченный

набор аналитических инструмен'

тов, иногда даже вовсе без приме'

нения статистики. В реальных ис'

следованиях возникают задачи

уменьшения количества исходных

данных, выявления их структуры

и взаимосвязей между ними на

основе построения обобщенных

характеристик множества призна'

ков и множества объектов, что по'

зволяет обеспечить концентрацию

информации и не допустить ее

рассеивание. Такие задачи могут

решаться методами многомерно'

го статистического анализа и мо'

гут быть весьма полезны для ана'

лиза данных: подтверждение ги'

потез о наличии связи между пе'

ременными, оценка характера

данных связей, оценка влияния

частных параметров продукта на

общее впечатление от него потре'

бителей, сегментирование потре'

бителей.

Проанализировав данные долж'

ным образом, можно прогнозиро'

вать поведение клиентов, плани'

ровать маркетинговые кампании,

всесторонне изучать причины по'

тери клиентов, выполнять сегмен'

тацию клиентов. Сегментация

рынка является ключевым вопро'

сом для компаний, если они наме'

рены развивать и поддерживать
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лояльные отношения с потребите'

лями, и тем самым способствовать

увеличению продаж.

Исследователи выделяют раз'

ные подходы к сегментированию.

Прежде всего, выделяют одно'

мерный и многомерный подходы.

Одномерная сегментация клиен'

тов означает проведение сегмен'

тирования с использованием од'

ного параметра. Многомерная

модель сегментации клиентов со'

стоит из трех этапов: первый шаг

соответствует одномерной моде'

ли, где клиенты сегментируются

в соответствии с одним парамет'

ром, на втором этапе клиенты до'

полнительно сегментируются на

основе двух других параметров

[2]. Кроме этого, подход к сегмен'

тированию отличается в зависи'

мости от рынка и сферы деятель'

ности предприятий. Так, в сфере

розничной торговли потребители

компании могут быть сегментиро'

ваны двумя способами. Один из

них состоит в группировке клиен'

тов на основе их покупательских

привычек. Эта модель сегмента'

ции является упрощенной верси'

ей модели RFM, предложенной

Bult и Wansbeek, и называется

моделью «частоты и монетарной

ценности» (FM) [3]. В зависимости

от значений этих двух перемен'

ных, компания может выделить

8 групп потребителей в соответ'

ствии со средним количеством

покупок, сделанных за 8 недель

и средним количеством денег, по'

траченных на покупку. Изменения

в доле клиентов, принадлежащих

к каждой группе, используются

для планирования маркетинговых

действий, необходимых для до'

стижения целей компании.

Другой метод сегментации

основан на исследовании нужд

и предпочтений потребителей.

В этом случае клиенты группиру'

ются в 7 сегментов в соответствии

с сочетанием категорий продук'

тов, которые они покупают. Каж'

дый сегмент клиентов определяет'

ся с использованием алгоритма

кластеризации, который основан

на сходстве между купленными

продуктами и категорией продук'

тов, включенных в заранее опре'

деляемую покупательскую корзи'

ну, исчисляемую в процентах [4].

В розничной сфере довольно зна'

чимым является сегментирование

потребителей на основе степени

приверженности или уровня лояль'

ности [5], что позволяет ориенти'

ровать маркетинговую стратегию

компании на удержание потреби'

телей, а не на постоянное завоева'

ние новых клиентов, что чревато

ростом финансовых затрат.

Кроме этого, интерес вызывает

подход к сегментированию потре'

бителей на основе стиля жизни.

Исследование стиля жизни сво'

дится к выделению отдельных

факторов, на основе которых про'

водится кластеризация респон'

дентов [6]. Но, несмотря на то что

некоторые ученые и исследова'

тельские группы разработали мо'

дели, которые позволяют делить

потребителей на группы, описыва'

ющие их поведение и потребности

(VALS 2, AIO и др.), у практиков

возникают трудности в их приме'

нении, т. к. потребители отказыва'

ются от предсказуемых моделей

потребления, и на каждом рынке

существуют свои особенности.

Многообразие потребностей по'

требителей и покупательского по'

ведения, трансформирующихся

под влиянием образа жизни, уров'

ня доходов или возраста, делает

такой подход к сегментированию

менее эффективным.

Исследование потребителей

розничного сектора фармацевти'

ческого рынка стало основой для

проведения сегментирования по'

требителей. Алгоритм осуществ'

ления сегментирования представ'

лен на рисунке 1. На первом эта'

Рис. 1. Алгоритм сегментирования потребителей розничного сектора
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пе происходит обеспечение осно'

вы для дальнейшего исследова'

ния, которое подразумевает рас'

чет генеральной совокупности,

выборки, выбор метода исследо'

вания и разработку анкеты для

опроса потребителей.

На втором этапе осуществляет'

ся сбор и подготовка данных для

анализа.

На третьем этапе исследователи

отбирают переменные (принципы)

сегментирования. Причем, цели

конкретного маркетингового ис'

следования определяют выбор

переменных сегментирования, ко'

торые, в свою очередь, базируют'

ся на гипотезах о причинно'след'

ственных связях между анализи'

руемыми свойствами покупателей

и их потребностями.

На четвертом этапе осуществля'

ется выбор подходящего метода

сегментирования. Несмотря на

многообразие методов, мы реко'

мендуем использовать кластер'

ный и факторный анализ. Клас'

терный анализ является одним из

наиболее распространенных мето'

дов статистического сегментирова'

ния потребителей какого'либо то'

вара или услуги. Применение фак'

торного анализа к решению задач

сегментирования позволяет опре'

делить семантику выделяемых

кластеров как сегментов. На этом

этапе определяются и системати'

зируются потребности и предпоч'

тения потребителей в выбранных

сегментах. Необходимо заметить,

что варианты построения сегмен'

тной структуры могут быть раз'

личными и только исследователь

решает, какая структура сегмен'

тов является наиболее подходя'

щей для дальнейшей работы.

На пятом этапе осуществляется

группировка клиентов по сегмен'

там, исходя из схожих потребно'

стей и выгод, искомых клиентом для

решения конкретной проблемы.

Предложенный алгоритм апро'

бирован на примере розничного

сектора фармацевтического рын'

ка. Фармацевтический рынок явля'

ется одним из самых высокодоход'

ных и быстрорастущих секторов

мировой экономики и включает

в себя три сектора: производствен'

ный, дистрибьюторский и сектор

розничных продаж.

Значимым отличием фармацев'

тического рынка является то, что,

в соответствии с действующим

международным и национальным

законодательством, ни один про'

изводитель не имеет права пред'

лагать свои лекарственные сред'

ства непосредственно пациенту,

поэтому фармацевтические компа'

нии вынуждены действовать через

посредников, а именно через апте'

ки и работников аптек (провизоров

и фармацевтов). Кроме этого изме'

нения в потребительском поведе'

нии определяют структуру ассор'

тимента аптечных предприятий.

В настоящее время увеличивает'

ся тенденция поддержания здоро'

вого образа жизни, заботы о здо'

ровье и красоте, что влечет за со'

бой увеличение ассортимента ап'

тек не только фармгруппы, но

и косметической, увеличивается

тенденция распространения фор'

мата аптечный супермаркет. К спе'

цифическим особенностям, прису'

щим фармацевтическому рынку,

в полной мере относятся нестан'

дартные побудительные мотивы

потребительских предпочтений.

Данные мотивы вполне могут быть

положены в основу сегментирова'

ния рынка.

В рассматриваемом примере

проведение опроса потребителей

было направлено на выявление

предпочтений, особенностей про'

цесса покупки, на оценку влияния

различных факторов на соверше'

ние покупки и, в итоге, на сегмен'

тирование потребителей. Всего

были опрошены 344 человека

в возрасте от 18 до 65 лет (34%

мужчин, 66% женщин). В процес'

се исследования потребителей

фармацевтического рынка г. Вла'

дивостока, респондентам зада'

вался ряд вопросов, характеризу'

ющих отношение покупателей

к процессу покупке, а именно:

«Вы осуществляете покупки в ап'

течных предприятиях?», «Как час'

то вы приобретаете товары в апте'

ках?», «Какие аптеки вы посещае'

те обычно?», «На какую сумму вы

обычно приобретаете товары в ап'

теках?» и т. д. Анализ данных про'

водился с использованием при'

кладного программного продукта

«Статистического пакета для

социальных наук» IBM SPSS

Statistic.19.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

Преобладающая часть опро'

шенных (64%) совершают покуп'

ки в аптеках 1 раз в месяц и чаще,

в т. ч. 9% покупают каждую неде'

лю (лица, имеющие детей), 26% —

2—3 раза в месяц, 29% — 1 раз

в месяц. При этом хотя бы 1 раз

в сезон покупают аптечную про'

дукцию четверть респондентов

(25%).

По результатам исследования

были выделены явные лидеры

рынка по уровню посещаемо'

сти: «Монастырев» – 19,3%;

«O`vita» – 17,6%; «Аптека эко'

номных людей» – 14,2. Лишь 29%

опрошенных ответили, что не име'

ют приверженности к какой'либо

аптеке/аптечной сети, а всегда

посещают разные аптеки. Здесь

можно отметить, что определенно

складывается лояльное отноше'

ние потребителей к сетевому фор'

мату аптек. Причины такого выбо'

ра обозначены наиболее значи'

мыми факторами: для большин'

ства потребителей — это близкое
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расположение к дому, низкие

цены (порой крайне субъективно),

широкий ассортимент, скидки по'

стоянным клиентам (табл. 1). Так'

же стоит отметить, что потребите'

ли активно используют дополни'

тельные услуги: предварительные

заказы, консультативную помощь

сотрудников аптек, и с удоволь'

ствием посещают отделы само'

обслуживания, где они могут

ознакомиться с продукцией более

подробно.

Исследование мотивации выяви'

ло, что более 68% товаров, поку'

паемых в аптеке, опрошенные при'

обретают для себя лично, 31% —

для детей, 27% — для супруга,

15% — для родителей, а 13% —

для всех членов семьи. Преимуще'

ственная цель покупки в аптеке –

для лечения (91,4%), но практи'

чески половина опрошенных при'

обретает продукцию также и для

профилактики (56,4%). Известно,

что в ассортимент аптечных пред'

приятий включается парафарма'

цевтическая продукция, спрос на

которую значителен: 26,4% опро'

шенных приобретают в аптеке

средства гигиены, 17,1% — кос'

метические средства, 10% приоб'

ретают товары для детей; 7,1% —

медприборы.

Более половины респондентов

на единовременные покупки в ап'

теки обычно тратят в пределах

500–1 000 руб. (52%) и треть со'

вершает покупки на сумму 1 000–

3 000 руб. (29%). Полученное рас'

пределение ответов относительно

сумм единовременных покупок

вполне может быть обусловлено

размером семьи, наличием или

отсутствием детей (табл. 2)

и уровнем дохода. Например,

основную долю группы респон'

дентов, которые тратят около

3 000–5 000 руб. (6%) на покупки

в аптеках, составляют лица, имею'

щие 1—2 ребенка (5%). В группе

покупающих на 1 000–3 000 руб.

(29%) на долю респондентов

с детьми приходится 23%. Кроме

этого, чем больше семья, тем

большую сумму покупки мы мо'

жем наблюдать, что отчетливо

прослеживается при покупках на

сумму свыше 1 000 руб.

Таблица 1

Факторы, оказывающие влияние на выбор аптеки, %

Факторы не имеет 
значения мало значим значим затруднился 

ответить 
среднее 
значение* 

Близко к дому 8,6 12,9 77,9 0,7 2,7 

Низкие цены 7,9 16,4 75,7 0,0 2,7 

Широкий ассортимент 5,0 18,6 75,0 1,4 2,7 

Консультации сотрудников 13,6 21,4 62,9 2,1 2,5 

Скидки постоянным покупателям 15,7 15,7 65,7 2,9 2,4 

Круглосуточный режим 17,1 27,1 52,1 3,6 2,3 

Сертификаты качества 20,0 17,9 59,3 2,9 2,3 

Одобрение СМИ реклама 55,0 30,0 10,0 5,0 1,5 

Продолжительность работы на рынке 35,7 33,6 27,1 3,6 1,8 

Посоветовали близкие 30,7 41,4 22,9 5,0 1,8 

Самообслуживание 47,1 35,0 13,6 4,3 1,6 

Возможность заказа онлайн 45,0 24,3 27,9 2,9 1,8 

Есть парковка 36,4 17,9 40,7 5,0 1,9 

Безналичный расчет 35,7 30,7 30,0 3,6 1,9 

 

Таблица 2

Распределение респондентов по количеству членов семьи и сумм, затрачиваемых на покупки в аптеке

в среднем за 1 посещение, %

Количество детей у респондентов Количество членов семьи 
Сумма покупки, 

руб. Всего 
Нет детей Один 

ребенок 
2 

ребенка 

3 
ребенка 
и более 

нет 
семьи 2 чел. 3 чел. 4 чел. Больше 

5 чел. 

до 500 13 7 4 1 1 2 3 4 3 1 

500–1 000 52 22 14 14 2 7 9 13 16 8 

1 000–3 000 29 6 9 13 1 2 6 7 10 3 

3 000–5000 6 1 2 3 0 0 2 1 1 1 

более 5 000 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 

Итого 100 36 29 31 4 11 20 26 30 13 

 

* Ответы респондентов были закодированы, используя следующие значения: 0 — затруднился ответить, 1 – фактор не
имеет значения, 2 – фактор мало значим, 3 – фактор является значимым.

А. Напалкова, И. Овчинникова. Методика сегментирования рынка на основе факторного и кластерного анализов на ...
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С другой стороны, как было от'

мечено выше, покупают в аптеке

не только фармацевтические

средства, но и другую продукцию.

Приходя в аптеку, покупатель точ'

но знает какой препарат или товар

аптечного ассортимента он хотел

бы приобрести, но после консуль'

тации с фармацевтом он может

купить аналог данного препарата,

а также сопутствующие товары

(например, витамины, изделия

медицинского назначения и т. д.)

Такой тип покупки сочетает в себе

запланированную и незапланиро'

ванную (импульсивную) покупку.

Подтверждением этому являются

полученные данные относительно

поведения покупателей в аптеке

непосредственно в момент покуп'

ки продукции (табл. 3). Именно

импульсивные покупки совершают

74% опрошенных. Для женщин

характерно вспомнить о необхо'

димости купить другую продук'

цию при приобретении основной

продукции (25%) и приобретение

незапланированных товаров неле'

карственного назначения (15%).

Мужчины не склонны к импульсив'

ным покупкам в аптеке, но на их

решение о покупке определенно

может  повлиять  фармацевт

(14%). Зачастую при комплексной

продаже покупателю предлагает'

ся ряд препаратов для решения

его проблемы. Если покупателю

прописаны антибиотики, сотруд'

ник аптеки предложит ему допол'

нительно купить пробиотики.

Практически половина из опро'

шенных женщин готова взять ана'

лог препарата (31,4%). Если учи'

тывать, что цена на некоторые

аналоговые медикаменты выше,

то в результате потребитель полу'

чает повышенную сумму покупки,

в которую заложены затраты на

«вход в аптеку», и, кроме того,

ограниченный выбор, потому что

сотрудник аптеки ориентирован

в первую очередь на продажу тех

средств, за которые доплатил

производитель. Но потребители

в большинстве случаев осознан'

но готовы увеличивать сумму сво'

его чека.

К тому же исследование выяви'

ло, что существуют различия

в потребительском поведении

в процессе покупки в зависимо'

сти от изменения цены: около

половины опрошенных (45%)

ответили, что в случае резкого

повышения цены пойдут искать

препарат в другой аптеке, 33,6%

респондентов не обратят внима'

ния и все равно его купят, а 16,4%

выберут взамен более дешевый

аналог. Можно сделать вывод

о том, что понятие «лояльность

потребителей» имеет место и для

аптечных предприятий. В то же

время при отсутствии необходи'

мого товара 70% респондентов

отправятся искать его в другой

аптеке, что продиктовано специ'

фикой приобретаемой продук'

ции, и лишь 20% согласятся на

его замену.

Потребителей можно разделить

на группы по критерию заботы

о своем здоровье. Мы выделили

условно две группы (табл. 4). Для

первой группы характерны вред'

ные привычки (41%), испытывают

сложности со сном (33%), посто'

янно чувствуют усталость и не'

хватку сил (28%), любят фастфу'

ды (27%). 40% опрошенных же'

лают изменить свой образ жизни.

Вторая группа отличается тем, что

ее представители ведут здоровый

образ жизни (19%), довольны

своей жизнь (29%), их жизнь спо'

койна и уравновешена (41%), ре'

гулярно посещают врачей (38%)

питаются в соответствии с режи'

мом (27,14%). Безусловно, физи'

ческое состояние, стиль жизни,

и собственные установки по отно'

шению к своему здоровью и пита'

Утверждения* Всего Муж. Жен. 18–25 26–35 36–45 46–50 51–60 старше 
60 

Я всегда беру по рецепту 23,6 8,6 15,0 5,0 3,6 5,0 2,1 2,9 5,0 

Строго по списку выбираю 
определенную продукцию 
и конкретные марки 

18,6 7,1 11,4 2,9 3,6 6,4 1,4 1,4 2,9 

Я знаю, какие препараты мне 
необходимы, но могу взять другие 42,1 10,7 31,4 13,6 6,4 8,6 7,1 4,3 2,1 

Я решаю на месте и советуюсь 
с фармацевтом / провизором 

25,7 13,6 12,1 8,6 2,1 7,1 5,0 2,1 0,7 

Приобретая основное, я могу 
вспомнить еще о необходимости 
купить другую продукцию 

27,1 2,1 25,0 2,9 5,7 10,0 5,0 3,6 0,0 

Бывает, я приобретаю 
незапланированные товары 
нелекарственного назначения 

21,4 6,4 15,0 8,6 2,1 5,7 2,9 2,1 0,0 

Всего   34 66 26 14 27 14 11 7 

 

Таблица 3

Поведение покупателей в аптеке при выборе и покупке продукции, %

* Респондентам было предложено выбрать из списка утверждений не более двух.
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нию определяют покупательское

поведение. Необходимо уточнить,

что представленное деление на

группы является условным, т. к.

респондентам было предложено

выбрать одно из двух высказыва'

ний, приведенных в таблице 4.

Более глубокий перекрестный

анализ двух групп показал, что

в группе довольных своей жизнью

11,4% пьют кофе, у 11% нет ре'

жима питания, 10% испытывают

высокие умственные нагрузки, но

в то же время 15% являются энер'

гичными людьми, 14% стараются

вести здоровый образ жизни,

и 11% регулярно занимаются

спортом и активно отдыхают (фит'

нес, охота и т. д.). Профиль груп'

пы регулярно посещающих вра'

чей, с одной стороны, составляют

лица, часто испытывающие стрес'

совые ситуации (7,1%), постоян'

но чувствующие усталость и не'

хватку сил (5%) и желающие из'

менить свой образ жизни (6%),

с другой — лица, которые не ис'

пытывают больших физических

и эмоциональных нагрузок (7%)

и стараются вести здоровый

образ жизни (6,4%). Профиль вы'

деленных групп может представ'

лять интерес для операторов рын'

ка, и может быть изучен деталь'

нее, а также взят в качестве осно'

вы сегментирования, но в данной

работе было решено использо'

вать другой подход к сегментиро'

ванию.

РЕЗУЛЬТАТЫ

СЕГМЕНТИРОВАНИЯ

РОЗНИЧНОГО СЕКТОРА

ФАРМАЦЕВТИЧЕСКОГО РЫНКА

В качестве критериев сегменти'

рования рационально использо'

вать показатели, которые не про'

сто будут основой группировки,

но и ключевым фактором влия'

ния на покупательское поведе'

ние, что в данном случае отража'

ется в вопросе «Оцените факто'

ры, влияющие на ваш выбор ап'

теки» по шкале: 1 – фактор не

имеет значения; 2 – мало значим;

3 – значим.

Для выделения сегментов роз'

ничного сектора фармацевтиче'

ского рынка г. Владивостока были

использованы два подхода.

Первый подход был основан на

применении метода иерархи!

ческого кластерного анализа

методом межгруппового связыва'

ния и квадрата расстояния Евкли'

да в качестве метрики расстояния

между центрами [7]. Его исполь'

зование определено неизменно'

стью расстояния между двумя

объектами при введении в анализ

нового объекта; свойства объек'

та однородны по физическому

смыслу и одинаково важны для

классификации. Согласно назна'

чению сегментирования получен'

ные кластеры будут отражать

группы потребителей, чьи взгляды

на выбор аптеки будут схожи и на

которых можно будет повлиять

одними и теми же маркетинговы'

ми воздействиями.

Результатом кластеризации ста'

ла дендрограмма кластеров по'

требителей аптечных услуг, ана'

Таблица 4

Распределение ответов респондентов относительно образа жизни и заботы о здоровье, %

Потребители, испытывающие проблемы со здоровьем Потребители, не испытывающие проблем со здоровьем ЗО* 

1 группа 2 группа  

У меня не хватает времени уделять должное 
внимание своему здоровью 13,6 37,9 Регулярно посещаю врачей 9,7 

Испытываю большие физические нагрузки 16,4 15,7 Не испытываю больших физических 
и эмоциональных нагрузок 

11,7 

Испытываю высокие умственные нагрузки 12,1 32,1 Умственные нагрузки даются мне легко и не 
отнимают много сил 8,7 

Часто испытываю стрессовые ситуации 8,6 40,7 Моя жизнь спокойная и уравновешенная 6,1 

Постоянно чувствую усталость и нехватку сил 27,9 26,4 Я энергичный человек 19,9 

Я пью много кофе 14,3 30,7 Кофеину предпочитаю свежевыжатые соки или 
зеленый чай 

10,2 

Я люблю фаст-фуды 27,1 6,4 Придерживаюсь здорового питания 19,4 

У меня нет режима питания 25,0 32,9 Стараюсь питаться в соответствии с правильным 
режимом 17,9 

Имею сложности со сном 32,9 23,6 Сплю не меньше 7 часов и не больше 9 часов 
в сутки 

23,5 

Мне не хватает времени на занятия спортом 
и активный отдых 20,0 25,0 Я регулярно занимаюсь спортом и активно 

отдыхаю (фитнес, охота и т. д.) 14,3 

У меня есть вредные привычки 41,4 18,6 Стараюсь вести здоровый образ жизни 29,6 

Я хочу изменить свой образ жизни в лучшую 
сторону 

40,0 29,3 Я доволен своей жизнью 28,6 

 
* ЗО — затруднились ответить.
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лиз которой выявил четыре основ�

ных кластера*.

Распределение потребителей

розничного сектора фармацевти�

ческого рынка г. Владивостока по

выделенным кластерам представ�

лено на рисунке 2. Социально�де�

мографические и другие парамет�

ры были использованы в качестве

дескрипторов сегментов. На каж�

дый сегмент оказывают влияние

определенные факторы, влияю�

щие, как на выбор аптеки, так и на

осуществление покупки.

Здесь необходимо сказать о ре�

зультатах выявленного отношения

к покупке товаров через интернет�

аптеки. В каждом сегменте наблю�

дается различное отношение к он�

лайн�продажам. Так, только сег�

менты «избирательные» и «мо�

бильные» заинтересованы в по�

купках посредством Интернета.

Во всех возрастных группах оста�

ется высоким недоверие в целом

к интернет�аптекам (табл. 5).

Необходимо отметить, что, не�

смотря на популярность проведе�

ния кластерного анализа для сег�

ментирования рынка, практически

Возраст 
Отношение Всего 18–25 26–35 36–45 46–50 51–60 старше 

60 

Товар могут доставить испорченным 16,4 2,9 4,3 5,7 2,1 1,4 0 

Курьер может подменить 6,4 1,4 1,4 2,1 0,7 0,7 0 

Товар могут доставить не вовремя 14,3 4,3 2,9 2,9 2,1 2,1 0 

Я не доверяю такому виду аптек 67,9 15,0 7,9 18,6 13,6 7,1 5,7 

Цена на препараты в таких аптеках заведомо завышена 8,6 2,1 2,9 2,1 0,7 0,7 0 

Я считаю, что аптеки работают с надежными 
поставщиками 10,7 4,3 2,9 2,9 0,7 0 0 

Такие аптеки проходят проверки и имеют лицензии 6,4 2,1 1,4 2,9 0 0 0 

Этот очень удобный способ покупки 14,3 6,4 2,9 5,0 0 0 0 

Обычно в таких аптеках есть акции и скидки 7,1 3,6 0,7 2,9 0 0 0 

Очень удобна доставка в любое место 12,1 6,4 2,9 0,7 0,7 1,4 0 

 

Таблица 5

Отношение потребителей к покупке товаров через интернет�аптеки, %

Рис. 2. Характеристика кластеров (сегментов) потребителей розничного сектора фармацевтического рынка г. Владивостока

*Дендрограмма не приведена, так как при уменьшении ее масштаба до размера печатной страницы она становится
нечитаемой. — Ред.

 
Важными фактором для этого сегмента является только 
удобное месторасположение. Уровень цен  
и широта ассортимента стоят на втором месте   
 
 
 

Все дополнительные  
услуги не имеют значения    

Сегмент отвергает  
покупку фармтоваров  
через интернет-аптеки 

Для сегмента важны 
 доступные цены  
и месторасположение, 
 дополнительные услуги, 
возможность самообслуживания,  
качественное консультационное  
обслуживание, сертификаты качества 
 реализуемой продукции, продолжительность 
 работы на рынке, советы близких  

Сегмент потребителей  
«молодых» возрастных групп,  

которые заезжают в аптеку «по пути»  
и не обращают внимания  

на повышение цены   
Важными факторами считают  

удобное время работы  
и предварительный заказ 

Сегмент потребителей, для которых важна 
близость к дому, низкие цены, скидки 
потребителям   
52% являются постоянными  
потребителями аптек   

 
 

30% при повышении цены  
пойдут искать в другой аптеке   
Более 40% не доверяют  
интернет-аптекам 

23% являются постоянными 
потребителями аптек   
Возможность онлайн-заказов и заказов по 
телефону активно используется 
потребителями данного сегмента  

Ценят возможность заказа по Интернету 
или телефону, круглосуточный режим 
работы   
При заметном повышении цены на 
препарат 2% не обратят внимания  
и все равно его купят, а 3% выберут взамен 
более дешевый аналог  

1  Экономные 
60,71% 

3  Прагматики 
10% 

2  Избирательные 
24,29% 

4  Мобильные 
5% 
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во многих случаях факторный

анализ оказывается быстрее и эф'

фективнее кластерного [8]. По'

этому для сравнения результатов

мы использовали второй подход

к сегментированию, основан!

ный на факторном анализе.

Факторный анализ позволяет

разделить массив переменных на

малое число групп, которые назы'

ваются факторами.  Классифика'

ция производится на основании

критерия корреляции между пере'

менными. В один фактор объеди'

няются несколько переменных,

тесно коррелирующих между со'

бой и не коррелирующих или сла'

бо коррелирующих с другими пе'

ременными, составляющими дру'

гие факторы. Сегментирование на

основе факторного анализа про'

водилось путем определения мо'

тивов (переменных), влияющих на

выбор аптеки.

В соответствии с критериями

Кайзера необходимо оставить

факторы с собственными значени'

ями, большими единицы (табл. 6).

Чем больше процент дисперсии

(показатель изменчивости призна'

ка, переменной, в данном случае

мотива по всей совокупности),

обусловленный фактором, тем

больший вес имеет данный фак'

тор. Дисперсия используется, как

вспомогательная величина в ста'

тистических вычислениях. Чем

больше кумулятивный процент,

накопленный к последнему факто'

ру, тем более состоятельным яв'

ляется факторное решение. Если

он составляет менее 50%, следу'

ет либо сократить количество пе'

ременных, либо увеличить количе'

ство факторов. В данном случае

кумулятивный процент равен

66,8%, что позволяет не изменять

количество выявленных факто'

ров. По результатам расчетов дис'

персии начальные собственные

значения пяти факторов выше 1,

поэтому они отобраны для даль'

нейшего анализа. Первый фактор

объясняет 32% суммарной дис'

персии, второй — 11, третий — 8,5,

четвертый — 8, а пятый — 7%.

Мера выборочной адекватности

Кайзера'Мейера'Олкина (КМО)

≥0,8 — является удовлетвори'

тельной адекватностью (табл. 7),

что является большим значением

статистики, предельное значение

которой должно быть >0,5. Из

данных таблицы видно, что значе'

ние статистики приближенный  хи'

квадрат достаточно большое

и равно 654 со 105'ю степенями

свободы, критерий сферичности

Бартлетта равен 0,00, т. е. ниже

0,05, что является основанием для

вывода о статистической досто'

верности различий. Следователь'

но, нулевая гипотеза об отсут'

ствии корреляции между перемен'

ными отклоняется в соответствии

с критерием сферичности Барт'

летта и критерием адекватности

Кайзера'Мейера'Олкина. Из чего

следует, что факторный анализ

можно рассматривать как прием'

лемый метод для анализа, и полу'

ченные данные подходят для ин'

терпретации.

При построении матрицы коэф'

фициентов факторных нагрузок

переменные были сгруппированы

по пяти факторам. Однако для

более точного разделения факто'

ров была построена матрица повер'

нутых компонент методом выделе'

ния главных компонент, методом

вращения Варимакс с нормализа'

цией Кайзера. Целью вращения

является получение простой струк'

туры, которой соответствует боль'

шое значение нагрузки каждой

Полная объясненная дисперсия  

Начальные собственные значения Суммы квадратов нагрузок 
извлечения 

Суммы квадратов нагрузок 
вращения 

Компонента 

Итого 
% 

Диспер-
сии 

Кумуля-
тивный 

% 
Итого 

% 
Диспер-
сии 

Кумуля-
тивный 

% 
Итого 

% 
Диспер-
сии 

Кумуля-
тивный 

% 

1 4,854 32,360 32,360 2,934 19,557 19,557 4,854 32,360 32,360 

2 1,711 11,408 43,768 2,516 16,772 36,329 1,711 11,408 43,768 

3 1,272 8,480 52,248 1,955 13,035 49,364 1,272 8,480 52,248 

4 1,129 7,525 59,774 1,463 9,756 59,120 1,129 7,525 59,774 

5 1,041 6,941 66,715 1,139 7,595 66,715 1,041 6,941 66,715 

 

Таблица 6

Полная объясненная дисперсия по выделению факторов

Таблица 7

Мера адекватности и критерий Бартлетта

Мера выборочной адекватности Кайзера-Мейера-Олкина 0,822 

Прибл. хи-квадрат 654,257 

Число степеней свободы 105 
Критерий сферичности 
Бартлетта 

Значимость 0,000 
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переменной только по одному

фактору и малое по всем осталь'

ным факторам (табл. 8).

Факторный анализ позволил

выделить пять групп потребителей

розничного сектора фармацевти'

ческого рынка г. Владивостока,

выбирающих место покупки фарм'

товаров под действием различных

установок и мотивов, представлен'

ных в таблице 8. В большинстве

случаев включение отдельной пе'

ременной в один фактор, осуще'

ствляемое на основе коэффициен'

тов корреляции, является одно'

значным, а иногда переменная мо'

жет относиться к двум факторам

одновременно.

Различия между потребителями

разных групп могут быть в точ'

ности противоположными, на'

пример, возможность предвари'

тельных заказов будет активно

использоваться одной группой

и полностью игнорироваться дру'

Компонента 
 

1 2 3 4 5 

Близко расположена к дому    0,894  
Низкие цены    0,722  
Большой ассортимент (препараты, 
мед.техника, парафармацевтика) 0,592     

Консультации сотрудников аптеки 0,775     
Сертификаты качества на 
препараты 0,744     

Одобрение обществом (СМИ: 
реклама, репортажи; отзывы) 

  0,803   

Продолжительность работы на 
рынке   0,717   

Посоветовали близкие   0,670   
Самообслуживание  0,733    
Возможность заказа онлайн или по 
телефону 

 0,679    

Наличие парковки  0,778    
Безналичный расчет  0,728    
Скидки постоянным покупателям 0,679     
Круглосуточный режим работы 0,744     
Наличие необходимых препаратов / 
товаров 

    0,925 

 

Таблица 8

Матрица факторных нагрузок после вращения факторов (повернутых компонент)

для сегментирования

Таблица 9

Группировка потребителей на основе принципов выбора аптеки

Факторы Тип группы Характеристика группы 

Первый 
фактор F1 

Рациональные 
потребители  

Подтверждение качества реализуемой продукции в виде сертификатов качества, а также 
возможность получить консультацию сотрудников являются весома весомыми 
мотивирующими факторами для данной группы. Поэтому представители группы в первую 
очередь ждут при покупке готовность фармацевтов и провизоров подсказать советом. Такое 
поведение характерно для тех, кто не успевает ходить к врачу или не считает это 
необходимым. Для данной группы традиционно большую роль играет самолечение.  
Кроме этого для сегмента важен круглосуточный режим работы аптеки и система скидок 
постоянным покупателям, что говорит о намерении регулярно покупать в определенных 
аптеках.  
Сегмент заинтересован в большом ассортименте аптеки, который включает в себя 
мед.технику и парафармацевтику.  
Совсем редко пользуются возможностями онлайн заказов.  

Второй 
фактор F2 

Потребители, 
ориентированные 
на удобство  

Главной особенностью поведения этой группы потребителей является то, что они используют 
любые возможности, направленные на удобство (наличие парковки и самообслуживание, 
безналичный расчет) и ускорение процесса покупки (заказы по телефону и через Интернет). 
Низкие цены абсолютно не являются привлекательным фактором для сегмента.  

Третий 
фактор F3 

Внимательные 
покупатели  

 Данная группа свой выбор места покупки фарм.препаратов основывает только на 
репутации аптеки,  учитывает продолжительность работы аптеки на рынке, и доверяет по 
большей части аптечным предприятиям, которые имеют надежную репутацию среди близких 
и знакомых. Для некоторых из данной группы важен формат самообслуживания. Близость к 
дому и круглосуточный режим аптеки безразличны для сегмента.  

Четвертый 
фактор F4 

Экономные 
потребители   

Для потребителей этой группы важны лишь два критерия — близость аптеки к дому 
и относительно низкие цены. Консультации сотрудников аптеки, совет близких - абсолютно не 
интересны данной группе.   

Пятый фактор 
F5 

Вынужденные 
потребители  

Единственно важный фактор, который влияет на выбор аптеки данной группой - это наличие 
необходимых товаров. Иногда им интересен круглосуточный режим и наличие парковки.  
Представителей сегмента не интересует возможность заказа онлайн или по телефону. Низкие 
цены также не являются определяющим фактором.  

 

гой. В других случаях одно воз'

действие будет сильно влиять на

одну группу, а для другой будет

являться второстепенным показа'

телем при выборе аптеки, что на'

глядно представлено в случае

с ценовым фактором. Варианты

мнений респондентов можно от'

нести в следующем порядке

к факторам (табл. 9).
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Мы выбрали для сегментирова'

ния четыре фактора, т. к. размер

пятой группы слишком маленький.

Их размеры и влияние факторов

можно определить, используя ме'

тод кластеризации k'средних, по'

строив конечные центры класте'

ров. При оценке кластерных цен'

тров изучаются средние значени'

ях факторов, которые находятся

в пределах примерно от −3 до +3.

Большое отрицательное значение

фактора подразумевает низкую

степень его проявления.

Исходя из полученных данных,

можно сделать вывод о том, что

сегмент 2 – довольно малочис'

ленный и составляет всего 5%

от общего числа опрошенных

(табл. 10). Но выбор всегда оста'

ется за лицом, принимающим

управленческие решения, какой

сегмент или сегменты является

оптимальным для работы. Интер'

претация показала, что на первый

кластер, который включает 48%

выборки, оказывает наибольшее

влияние третий фактор (F3 = 0,78)

и незначительное влияние первый

и четвертый фактор (F1 и F4), т. е.

этот сегмент составляют преиму'

щественно «Внимательные поку'

патели». На второй кластер влия'

ет  второй фактор («Потребители,

ориентированные на удобство»)

и в то же время в этот сегмент не

попадают «Экономные потребите'

ли», т. к. F4 = '3.002. Третий сег'

мент (кластер) состоит исключи'

тельно из «Экономных потребите'

лей»  (четвертый фактор), т. к. все

остальные факторы в кластере

проявляются с отрицательными

значениями. Четвертый сегмент

включает около трети респонден'

тов (33%) и состоит преимуще'

ственно из «Рациональных потре'

бителей» (F1 = 0,68), хотя в сег'

менте встречаются и «Экономные

потребители» (F4 = 0,205).

Дальнейшее детальное описа'

ние сегментов чаще всего осуще'

ствляется на основе кластерного

анализа.

Таким образом, во втором слу'

чае мы получили другое распреде'

ление потребителей в сегментах.

Данный подход к сегментирова'

нию на наш взгляд является более

точным. Если за основу сегменти'

рования взять другие критерии, то

мы получим другую структуру сег'

ментов. И поэтому для исследова'

теля наиболее важным вопросом

остается выбор критериев сегмен'

тирования, определяющих разли'

чия в сегментах, а далее выбор

метода сегментирования.

ВЫВОДЫ

В рамках настоящего исследо'

вания:

1. Предложен подход к сегмен'

тированию розничного сектора

фармацевтического рынка, осно'

ванный на применении факторно'

го анализа и метода кластериза'

ции k'средних, который нацелен

на обеспечение операторов рын'

ка качественной информацией

о группах потребителей. Всего

было выделено четыре сегмента

на основе мотивов (переменных),

влияющих на выбор аптеки. Иден'

тификация выделенных рыночных

сегментов позволит принять реше'

ние о том, на какие рыночные сег'

менты нацеливать свои усилия,

и разработать адресные марке'

тинговые программы.

2. Как показало проведенное

исследование, складывается ло'

яльное отношение потребителей

к сетевому формату аптек, целью

покупки товаров в аптеке являет'

ся не только лечение, но и профи'

лактика заболеваний, в аптеках

наблюдается высокая доля им'

пульсивных покупок и при этом

потребители в большинстве случа'

ев осознанно готовы увеличивать

сумму своего чека.

3. Актуальность дальнейших

исследований по проблеме сег'

ментирования не вызывает сомне'

ний. Научная работа в данном на'

правлении необходима для совер'

шенствования методики сегменти'

рования рынка. Мы намерены

продолжить исследование в дан'

ном направлении и провести сег'

ментирование рынка на основе от'

ношения к своему здоровью, здо'

ровому образу жизни, что найдет

отражение в дальнейших публика'

циях.

Кластеры 
 

1 2 3 4 

Рациональные потребители (F1) 0,13099 -0,61088 -1,78180 0,67686 

Потребители, ориентированные на 
удобство (F2) 

-0,07436 0,70886 -0,20216 0,08833 

Внимательные покупатели (F3) 0,78030 -0,57893 -0,58162 -0,79554 

Экономные потребители (F4) 0,10311 -3,00177 0,23308 0,20527 

Фактор, влияющий на кластер F 3 F 2 F 4 F 1 

Размер кластера, % 48% 5% 14% 33% 

 

Таблица 10

Конечные центры кластеров

А. Напалкова, И. Овчинникова. Методика сегментирования рынка на основе факторного и кластерного анализов на ...
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