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УПРАВЛЕНИЕ ФАКТОРАМИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ

ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ПРОДУКЦИИ НА ПРЕДПРИЯТИИ

Исаев Александр Аркадьевич,
доктор экономических наук, профессор кафедры международного маркетинга и торговли, научный
руководитель программ магистратуры по направлению подготовки «Торговое дело», Владивостокский
государственный университет экономики и сервиса; 690014, Владивосток, ул. Гоголя, д. 41
isaevalex@list.ru

Исаева Людмила Алексеевна,
кандидат экономических наук, профессор, заведующий кафедрой экономической теории Морского
государственного университета имени адм. Г.И. Невельского; 690059, Владивосток, ул. Верхнепортовая,
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Констатируется отсутствие общепризнанного научно обоснованного подхода к формированию системы обеспечения
конкурентоспособности продукции на предприятии. Излагается основное содержание эмоциональной теории продаж.
Вводится в научный оборот понятие «интегрированный продукт», состоящий из «основного продукта» и «дополнитель)
ных продуктов». Предлагается трактовка «конкурентоспособности продукции» как способности «интегрированного про)
дукта» демонстрировать наилучшее соотношение потребительной значимости и цены в сравнении с конкурирующими
«интегрированными продуктами». Излагается содержание методологического подхода к оценке конкурентоспособно)
сти продукции на основе эмоциональной теории продаж. Доказывается целесообразность использования такого подхо)
да при создании на предприятии системы обеспечения конкурентоспособности «интегрированного продукта». В частно)
сти, речь идет о создании на предприятии системы управления наиболее значимыми факторами потребительской при)
влекательности «интегрированного продукта», целью функционирования которой является принятие покупателем реше)
ния о покупке данного «интегрированного продукта» (так называемой системы DTB)управления, от слов «decision to
buy»). Предлагается общая структура системы DTB)управления на предприятии, состоящая из трех основных элементов:
структура, создающая «интегрированный продукт»; департамент продуктового аудита; руководитель предприятия. Опи)
сывается схема функционирования системы DTB)управления на предприятии.

Ключевые слова: эмоциональная теория продаж, конкурентоспособность продукции, управление факторами потре)
бительской привлекательности продукции, система DTB)управления на предприятии.

До настоящего времени среди

ученых и специалистов отсутствует

общепризнанный научно обосно�

ванный подход к формированию на

предприятии системы обеспечения

конкурентоспособности продукции

(по аналогии с системой управления

качеством), что негативно влияет на

потребительскую привлекатель�

ность продукции, производимой

данным предприятием. Одной из

основных причин такой ситуации яв�

ляется, прежде всего, отсутствие

общепринятой трактовки такого

понятия как «конкурентоспособ�

ность продукции (конкуренто�

способность товара)».

Например, по мнению М. Порте�

ра, конкурентоспособность эконо�

мического объекта – это его спо�

собность «противостоять конку�

рентам с помощью сравнительно�

го преимущества в чем�либо» [1].

Р.А. Фатхутдинов трактует понятие

«конкурентоспособность товара»

как «степень реального или потен�

циального (выделено автором)

удовлетворения им конкретной по�

требности по сравнению с анало�

гичными товарами, представлен�

ными на данном рынке» [2].

Однако такая трактовка понятия

«конкурентоспособность товара»

далека от совершенства в силу

следующих причин.

Во�первых, не понятно, какой

смысл автор вкладывает в понятия

«степень реального удовлетворе�

ния потребности» и «степень по�

тенциального удовлетворения по�

требности». В чем различие меж�

ду ними?

Во�вторых, как можно на прак�

тике измерить «степень реально�

го удовлетворения потребности»

и – особенно – «степень потенци�

ального удовлетворения потреб�

ности»?

В�третьих, если различие меж�

ду указанными понятиями все же

существует, то какую степень –

реального или потенциального

удовлетворения потребности сле�

дует использовать при оценке кон�

курентоспособности конкретного

товара?

По мнению авторов, основной

причиной такого разнообразия

трактовок является этимологиче�

ский подход к раскрытию содер�

жания понятия «конкурентоспо�

собность продукции». Особен�

ность такого подхода состоит
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в том, что он раскрывает содержа&

ние понятия, опираясь исключи&

тельно на этимологию слова «кон&

курентоспособность». Вместе

с тем, более продуктивным являет&

ся другой – глубинный подход.

Такой подход раскрывает содер&

жание понятия «конкурентоспо&

собность продукции» путем выяв&

ления причин, которые привели

к введению в практический и науч&

ный оборот данного понятия.

Согласно эмоциональной тео&

рии продаж, покупатель выбира&

ет на рынке такой товар, характе&

ристики которого (при одной и той

же цене) способны удовлетворить

больше потребностей покупателя

в сравнении с характеристиками

конкурирующих товаров (в свою

очередь это ведет к возникнове&

нию у покупателя более сильных

положительных эмоций) [3]. При&

чем на выбор товара оказывают

влияние не только характеристи&

ки «основного продукта», но и ха&

рактеристики «дополнительных

продуктов» (речь идет о продук&

тах таких видов деятельности, как

послепродажная, рекламная, свя&

занная с решением социальных

проблем и т. д.). Приобретение

того или иного основного продук&

та, по сути, подразумевает приоб&

ретение группы продуктов интег&

рированной деятельности произ&

водителя, так называемого «ин&

тегрированного продукта».

По мнению авторов, «конкурен&

тоспособность продукции» – это

способность «интегрированно�

го продукта» демонстриро�

вать наилучшее соотношение

потребительной значимости

и цены в сравнении с конкуриру�

ющими «интегрированными

продуктами».

Таким образом, очевидна необ&

ходимость в существовании на

предприятии системы управления

характеристиками «интегриро&

ванного продукта» с целью обес&

печения конкурентоспособности

«интегрированного продукта».

Попутно хотелось бы заметить,

что сегодня в научной и специаль&

ной литературе широко использует&

ся такое понятие как «управление

конкурентоспособностью продук&

ции (предприятия)». Однако такой

термин кажется авторам весьма

неудачным. Дело в том, что в ши&

роком смысле понятие «управле&

ние» – это устремление какого&

нибудь объекта в правильном на&

правлении. В этой связи возникает

вопрос: как конкурентоспособ&

ность может быть объектом управ&

ления, если она является целью

управления. Понятно, что тут речь

должна идти об управлении фак�

торами конкурентоспособности

(т. е. характеристиками результа&

тов (продуктов) деятельности

предприятия). Таким образом,

более корректно говорить об

обеспечении конкурентоспособ&

ности продукции (предприятия).

Но это еще не все.

В экономической литературе

широко используются экономи&

ческие показатели конкуренто&

способности продукции (напри&

мер, рентабельность). Вместе

с тем, несовершенство таких пока&

зателей очевидно.

Во&первых, такие показатели

относятся к разряду «запаздыва&

ющих» (т. е. говорят о конкурен&

тоспособности постфактум, после

продажи товаров).

Во&вторых, они являются избы&

точно «интеграционными», по&

скольку не позволяют оценить из&

начальную, «чистую» потребитель&

скую привлекательность данного

«интегрированного продукта».

Дело в том, что существуют два

разных понятия: «потребительс&

кая привлекательность «интегри&

рованного продукта»» и «донесе&

ние информации об «интегриро&

ванном продукте» (его элементах)

до покупателя». Так вот, нередко

наблюдается ситуация, когда из&

начально обладающий высокой

потребительской привлекательно&

стью «интегрированный продукт»

в реальности не оправдывает ожи&

даний из&за «сопутствующих при&

чин». В частности, из&за относи&

тельно невысоких затрат продавца

на донесение рекламы о данном

товаре до покупателя (особенно

это актуально на стадии выведе&

ния нового товара на рынок).

Таким образом, налицо необходи&

мость в таком показателе, который

бы, во&первых, позволил оценить

относительную потребительскую

привлекательность (конкуренто&

способность) данного «интегриро&

ванного продукта» и, во&вторых,

был бы лишен недостатков общих

экономических показателей.

В своих предыдущих публикаци&

ях А.А. Исаев обосновал методо&

логический подход к оценке кон&

курентоспособности продукции

на основе эмоциональной теории

продаж [4]. Согласно этому под&

ходу механизм выбора покупате&

лем товаров на рынке состоит из

пяти этапов (рис. 1).

Первый этап. Выявление поку&

пателем всех наиболее значимых

потребностей (как основных, так

и дополнительных).

Второй этап. Расчет показате&

ля потребительной значимости

данного «интегрированного про&

дукта».

Этот блок предусматривает рас&

чет показателя потребительной

значимости данного «интегриро&

ванного продукта» (ИПЗ) на осно&

вании положительных эмоций,

возникающих в результате удов&

летворения всего многообразия

потребностей покупателя (выяв&

ленных на первом этапе принятия

решения о покупке) по формуле:

ИПЗ = ΣК
i 
× Пi, где К

i 
– удельная
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значимость («вес») данной потреб�

ности покупателя; П
i
 – степень

удовлетворения данной потребно�

сти покупателя соответствующей

характеристикой «интегрирован�

ного продукта», балл.

Третий этап. Расчет показате�

ля потребительской привлекатель�

ности данного интегрированного

продукта (ИПП) по формуле:

ИПП = ИПЗ/Ц, где ИПЗ – показа�

тель потребительной значимости

данного «интегрированного про�

дукта», балл.; Ц – цена товара, руб.

Четвертый этап. Расчет пока�

зателей потребительной значимо�

сти и потребительской привлека�

тельности конкурирующих «ин�

тегрированных продуктов».

Пятый этап. Расчет показателя

конкурентоспособности данного

«интегрированного продукта» (КП)

по формуле: КП = ИПП/ИПП
max

,

где ИПП – потребительская при�

влекательность данного «интегри�

рованного продукта», балл./руб.;

ИПП
max

 — максимальная потреби�

тельская привлекательность кон�

курирующих «интегрированных

продуктов», балл./руб. По сути,

речь идет о расчете относительно�

го показателя потребительской

привлекательности данного «ин�

тегрированного продукта». При�

чем покупатель выберет данный

товар среди товаров�конкурентов

(т.е. товар будет конкурентоспо�

собным) лишь в том случае, если

его показатель конкурентоспособ�

ности больше или равен 1,0.

Приведенный методологический

подход к оценке конкурентоспо�

собности продукции на основе

эмоциональной теории продаж

может быть использован при со�

здании на предприятии эффектив�

ной системы обеспечения конку�

рентоспособности «интегриро�

ванного продукта». В частности,

речь идет о создании на предприя�

тии системы управления наиболее

значимыми факторами потреби�

тельской привлекательности «ин�

тегрированного продукта», целью

функционирования которой явля�

ется принятие покупателем реше�

ния о покупке данного «интегриро�

ванного продукта» (так называе�

мой системы DTB�управления, от

слов «decision to buy»).

Сегодня на многих предприяти�

ях широко используется система

управления качеством продукции.

Так вот, особенность DTB�управ�

ления состоит в том, что в роли

управляемых объектов тут высту�

пают наиболее значимые факторы

принятия решения о покупке (по�

требительской привлекательности

«интегрированного продукта»),

лишь одним из которых является

качество «основного продукта».

Таким образом, принцип функцио�

нирования такой системы DTB�

управления состоит в том, чтобы

«подтянуть» неконкурентоспо�

собные характеристики данного

«интегрированного продукта» до

соответствующих характеристик

конкурирующих «интегрирован�

ных продуктов».

Причем, хотелось бы подчерк�

нуть, что характер управленческо�

го воздействия руководителя

предприятия на сотрудников, кон�

тролирующих величину того или

иного фактора принятия покупате�

лем решения о выборе товара (на�

пример, качество рекламы), дол�

жен зависеть от того, как величи�

на данного фактора соотносится

с величиной такого же фактора

конкурирующих «интегрирован�

ных продуктов».

В общих чертах система DTB�

управления состоит из трех основ�

ных элементов (рис. 2):

А) структура, создающая «ин�

тегрированный продукт»;

Б) департамент продуктового

аудита;

В) руководитель предприятия.

Рассмотрим задачи каждой из

этих структур более подробно.

А) Структура, создающая

«интегрированный продукт»

Основные задачи данного под�

разделения следующие:

♦ выявление основных факторов

потребительской привлекатель�

ности данного «интегрирован�

ного продукта»;

♦ разработка идеи и создание экс�

периментального образца дан�

ного «интегрированного про�

дукта» (его элементов);

Рис. 1. Механизм выбора покупателем товаров на рынке

Рис. 2. Схема функционирования системы DTB�управления на предприятии

А. Исаев, Л. Исаева. Управление факторами потребительской привлекательности продукции на предприятии

Руководиòåëь прåдприяòия  
Дåпарòамåнò 
продукòового 

аудиòа 
 Сòрукòура, создающая «инòåгрированный 

продукò» 

Расчåò показаòåëя поòрåбиòåëьской привëåкаòåëьносòи данного «инòåгрированного 
продукòа» 

Расчåò показаòåëåй поòрåбиòåëьной значимосòи и поòрåбиòåëьской привëåкаòåëьносòи 
конкурирующих «инòåгрированных продукòов» 

Расчåò показаòåëя поòрåбиòåëьной значимосòи данного «инòåгрированного продукòа» 

Расчåò показаòåëя конкурåнòоспособносòи данного «инòåгрированного продукòа» 

Выявëåниå всåх поòрåбносòåй покупаòåëя (как основных, òак и допоëниòåëьных) 
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♦ оценка величины каждого из

факторов потребительской при�

влекательности данного «инте�

грированного продукта»;

♦ оценка удельной значимости

(«веса») каждого из факторов

потребительской привлекатель�

ности данного «интегрированно�

го продукта»;

♦ расчет потребительной значи�

мости и потребительской при�

влекательности данного «инте�

грированного продукта»;

♦ решение всех указанных задач

для конкурирующих «интегри�

рованных продуктов»;

♦ расчет показателя конкуренто�

способности данного «интегри�

рованного продукта»;

♦ разработка рекомендаций по за�

пуску в серийное производство

или улучшению «отстающих» ха�

рактеристик данного «интегриро�

ванного продукта» (например, по

улучшению качества рекламы).

Б) Департамент продуктово�

го аудита

Основная задача данного подраз�

деления состоит в том, чтобы убе�

диться в достоверности информа�

ции, предоставленной структурой,

создающей данный «интегрирован�

ный продукт» в части оценки кон�

курентоспособности последнего.

В) Руководитель предприятия

В части функционирования сис�

темы DTB�управления основная

задача руководителя предприятия

состоит в том, чтобы принять (или

не принять) рекомендации по за�

пуску в серийное производство или

улучшению «отстающих» характе�

ристик данного «интегрированно�

го продукта» с учетом заключения

отдела продуктового аудита (а так�

же соответствующих экономиче�

ских служб).

В заключение хотелось бы отме�

тить, что использование системы

DTB�управления позволяет рабо�

тать «на опережение» в части обес�

печения конкурентоспособности

продукции. Речь о том, чтобы не

ждать, когда экономические пока�

затели сообщат о потере конкурен�

тоспособности продукции (как это

бывает в вузах, где итоги подводят�

ся один раз в год после завершения

приемной кампании), а упреждать

возникновение такой ситуации.
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РЕАЛИЗАЦИЯ ПРИНЦИПА «ПРОДАВАТЬ БОЛЬШЕ, БЫСТРЕЕ,

ДОРОЖЕ И ЧАЩЕ» КАК ОСНОВНОЕ ТРЕБОВАНИЕ СОВРЕМЕННОЙ

ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ОБСТАНОВКИ К МАРКЕТИНГУ

Смирнов Александр Александрович,
маркетолог, основатель проекта SMIRNOVMARKET.RU, эксперт в области классического маркетинга,
бизнес�консультант; 344011, г. Ростов�на�Дону, Доломановский пер., д. 70Д
SMIRNOVMARKET@YA.RU

Современная экономическая обстановка не позволяют делать ошибок в маркетинге, и каждая компания стремится быть
победителем в «большом марафоне». В частности, стремление продавать больше, быстрее, дороже и чаще – это есте�
ственная реакция, которая позволяет утвердиться, завоевать долю рынка. Рассматривая маркетинг как стратегию, автор
предлагает материалы и схемы, работающие на практике, которые увеличивают продажи с помощью маркетингового
инструментария. Систематизация показателей, влияющих на увеличение продаж, продемонстрированная в данной ста�
тье, позволяет определить ключевые направления маркетинга, ориентированного на продажи.

Ключевые слова: маркетинг продаж; лидогенерация; конверсия; средний чек; трансакции; маржа; внутренний мар�
кетинг.

ВВЕДЕНИЕ

Как известно, прибыль являет�

ся результатом всей производ�

ственно�хозяйственной деятель�

ности, она выступает источником

финансирования для реализации

последующих задач. Она исполь�

зуется как главный стимулятор

в предпринимательской деятель�

ности, а также отражает ее ре�

зультат. По статистике во всем

мире 70% объема продаж прихо�

дится на продажи бизнеса бизне�

су (B2B) и только 30% – на про�

дажи бизнеса частным лицам

(B2C) [1]. Если рассматривать

продажи как многокомпонентный

показатель, то можно выделить

множество факторов, влияющих

на него, которые способствуют

реализации принципа «продавать

больше, быстрее, дороже и ча�

ще». В настоящее время все

больше и больше компаний уде�

ляют внимание долгосрочному

обеспечению сбыта на произво�

димый продукт посредством мар�

кетинговых инструментов воз�

действия на клиента, покупателя

и потребителя.

Условия современной экономи�

ческой обстановки не позволяют

отдельным бизнес�единицам упус�

кать шанс в преобладании над

другими игроками рынка, ведь

при прочих равных условиях, вы�

игрывает тот, у которого хотя бы

один элемент лучше, чем у дру�

гих. Полагаясь на вышеизложен�

ное, можно сказать, что каждый

здравомыслящий игрок стимули�

рует продажи, пытается продать

быстрее, чтобы сократить издерж�

ки, продавать дороже с целью

увеличения добавочной стоимо�

сти, а также продавать чаще, что

позволяет оперативно реагиро�

вать на малейшие изменения в за�

просах целевой аудитории (ЦА).

Это не полный перечень решае�

мых задач при помощи вышеназ�

ванного принципа. Рассматривая

маркетинг как стратегическое

обеспечение компании спросом

на продукт от текущих, новых,

а также ушедших клиентов при

помощи инструментов воздей�

ствия, мы можем четко опреде�

лить ориентацию современного

маркетинга на сбыт продукта по

этим трем направлениям.

Статистические данные прове�

денного исследования по изуче�

нию основных проблем в компа�

ниях, работающих на B2B рынке

в ЮФО* говорят, что абсолютно

у всех компаний были какие�либо

проблемы, в частности у 80% ана�

лизируемых компаний выявлены

проблемы в области маркетинга,

менеджмента и продаж. Из них

абсолютно у всех проблемы с мар�

кетингом (27 компаний), в боль�

шинстве случаев очагом проблемы

является неотслеживание эффек�

тивности от маркетинга. Пробле�

мы менеджмента на различных

уровнях выявлены у 12 компаний,

это обусловлено тем, что рабо�

тодатели непрофессионально

управляют человеческими ресур�

сами. Проблемы в области продаж

существуют у 15 компаний. Управ�

ленцы не стремятся работать

*Исследование проводилось аналитической группой SMIRNOVMARKET.RU в 2016 г., количество компаний, принявших
участие в аудите – 34, среди них исключительно субъекты малого и среднего предпринимательства, внесенные в единый
государственный реестр юридических и физических лиц.
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с постоянным ростом, они не зна�

ют, как продавать быстрее, боль�

ше, дороже и чаще (рис. 1). [2]

Данные, приведенные на рисун�

ке 1, были получены путем марке�

тингового аудита компаний. Вы�

шеприведенная статистика пока�

зывает, что у компаний подвер�

гавшихся анализу присутствуют

комплексные проблемы, которые

необходимо решать топ�менедж�

менту.

ПРОДАЖИ И МАРКЕТИНГ.

МАРКЕТИНГ В ПРОДАЖАХ

Выше упоминалось, что, рас�

сматривая продажи как много�

компонентный показатель, можно

выделить множество факторов,

которые способствуют реализа�

ции идеи «продавать больше, бы�

стрее, дороже и чаще». Посколь�

ку продажи не могут быть главен�

ствующей функцией по отноше�

нию к маркетингу и являются его

составной частью, находящейся

внизу пирамиды, их необходимо

рассмотреть через призму марке�

тинг менеджмента. Для реализа�

ции вышеизложенной идеи автор

предлагает обобщенную систему

основных показателей, влияющих

на увеличение продаж, которая

описана ниже (рис. 2). [3]

В вышеприведенной схеме вы�

деляются 6 основополагающих

показателей, нацеленность на ко�

торые приводит к реализации

идеи «продавать больше, быстрее,

дороже и чаще». Необходимо от�

метить, что комплексная работа

с вышеприведенными показателя�

ми дает эффект синергии. Рост

продаж по вышеприведенной схе�

ме происходит за счет увеличения

каждого из ключевых показате�

лей, показанных в схеме, что по�

зволяет полноценно применять

схему по трем маркетинговым

программам, ориентированным на

текущих, новых, а также ушедших

клиентов. С текущими клиентами

работают все компании без ис�

ключения. Работать с новыми

клиентами, а именно — искать

и привлекать их способны немно�

гие, однако с ушедшими клиента�

ми работают считанные компании,

которые действительно занима�

ются профессиональным марке�

тингом.

Далее рассмотрим каждый эле�

мент (показатель), влияющий на

увеличение продаж, приведя схе�

мы, демонстрирующие содержа�

ние рисунка 2.

УВЕЛИЧЕНИЕ LEAD

На рисунке 3 показаны основ�

ные элементы, которые использу�

ются на практике в маркетинговой

деятельности с целью увеличения

входящего потока. Вышеприве�

денные элементы являются от�

ражением онлайн и офлайн�
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Рис. 1. Основные проблемы в компаниях, работающих на B2B рынке в ЮФО

Рис. 2. Система основных показателей по увеличению продаж
Где
ПР – прибыль;
ОП — объем продаж;
М – маржа;
$ — Сумма среднего чека;
# — Количество трансакций;
Leads — Потенциальные клиенты (заинтересованные и обратившиеся);
Cv — Коэффициент конверсии (количество потенциальных клиентов
превратившихся в реальных, %);
Внутренний маркетинг — выстраивание бизнес'модели (бизнес'процессов)
по которым работает компания.

 ÏР=ОÏ*М 

ОÏ = Сð. выðу÷êà ñ 1 êëèåíòà * Чèñëо êëèåíòов М Мàðжà (íàцåíêà) 
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маркетинга, стоит отметить, что

в офлайн�маркетинге труднее по�

считать эффективность и сто�

имость привлечения одного кли�

ента, ведь традиционная реклама,

хоть и имеет свою целевую ауди�

торию, адресована чаще всего

неограниченному кругу людей

и лишает нас возможности обра�

титься к каждому персонально.

После того как лидогенерация

запущена, нам необходимо удер�

жать входящий поток и превра�

щать клиентов в покупателей, это

осуществляется посредством про�

работанности точек взаимодей�

ствия с клиентом [4], приведенных

на рисунке 4.

Увеличение конверсии

Точками взаимодействия с кли�

ентом принято считать многочис�

ленные и разнообразные ситуа�

ции, места и интерфейсы сопри�

косновения клиента с компанией.

Каждый раз, когда клиент любым

способом, в любое время контак�

тирует с компанией, возникает

точка контакта, в которой клиен�

ты принимают критически важные

для бизнеса решения: начинать

работать с компанией или нет,

продолжать сотрудничать или пе�

реключиться на конкурентов [5],

именно это определяет уровень

конверсии (процентное отноше�

ние общего числа посетителей

к числу посетителей, совершив�

ших определенное действие, на�

пример, покупку). В настоящее

время именно показатель конвер�

сии в большинстве случаев дает

возможность судить об эффек�

тивности маркетинговых дей�

ствий, на основе точек взаимодей�

ствия с клиентом вычисляются

упущения, которые транслируют�

ся в воронку продаж, где можно

отследить, на каком этапе лид пе�

рестал сотрудничать с компани�

ей. После прохождения через все

точки взаимодействия, лид попа�

дает на кассу, но перед этим про�

давцу необходимо «просканиро�

вать» покупателя на предмет

Рис. 3. Система элементов, влияющих на увеличение входящего потока

Тåëåмаркåòинг 

выяснåниå и уòочнåниå конòакòных данных 

выявëåниå поòрåбносòåй 

выявëåниå ëидов, гоòовых к покупкå 

продажа продукòа/ всòрåчи/новосòныå рассыëки 

пригëашåния на будущиå мåроприяòия 

воссòановëåниå уòрачåнных связåй/конòакòов 

развиòиå оòношåний 

… 

Мåроприяòия 

сåминары 

масòåр-кëассы 

вåбинары 

конфåрåнции 

высòавки/ярмарки 

брифинги дëя руководиòåëåй 

òåëåсåминары 

… 

Брåндинг 

экспåрòноå мнåниå 

оòрасëåвыå мåроприяòия 

новосòныå рассыëки 

ассоциация 

спонсорсòво 

рåкëама 

… 

Онëайн-маркåòинг 

онëайн-каòаëоги 

порòаëы, òорговыå пëощадки и сайòы 

сайò компании 

банåры 

спонсорсòво новосòных сайòов 

провåдåниå вåбинаров 

опëачåнныå рåзуëьòаòы òрафика 

… 

поисковый òрафик 

smm маркåòинг 

PR 

размåщåниå оòрасëåвых/ 
профåссионаëьных сòаòåй 

общий конòåнò 

пубëичныå высòупëåния 

рåдакционныå сòаòьи 

новосòныå брифинги 

å-мåйë рассыëка по подпискå 

дирåкò-мåйë 
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А. Смирнов. Реализация принципа «продавать больше, быстрее, дороже и чаще» как основное требование ...
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готовности купить дополнитель�

но, а также потратить больше,

чем было запланировано. В этом

частично помогают техники Up�

sell и Cross�sell, однако в марке�

тинге есть и другие методы «про�

давать больше, быстрее, дороже

и чаще», например, увеличение

количества трансакций (рис. 5)

и увеличение суммы среднего

чека (рис. 6).

У в е л и ч е н и е  к о л и ч е с т ва

трансакций

Описанная выше система вклю�

чает элементы и маркетинговые

мероприятия, которые стимули�

руют сбыт напрямую – работу

с тремя группами клиентов: с те�

кущими, новыми и ушедшим, что

не противоречит реализации

маркетинга как стратегического

обеспечения компании спросом

на продукт от текущих, новых,

а также ушедших клиентов при

помощи инструментов воздей�

ствия. Стоит отметить, что на ко�

личество трансакций также влия�

ют ранее рассмотренные эле�

менты, а именно лидогенерация

и точки взаимодействия.

Увеличение суммы среднего

чека

Под суммой чека подразумева�

ются все купленные товары и услу�

ги в течение одного посещения

покупателем данного заведения.

Важнейшая информация для лю�

бого руководителя или собствен�

ника бизнеса – величина средне�

го чека, анализ ее динамики по�

казывает реальное место всего

бизнеса  на  данный момент

и тренды его дальнейшего разви�

тия, демонстрирует, насколько

продуман ассортимент товаров

и услуг, насколько эффективны

мерчандайзинг и маркетинговая

стратегия, а также — как хорошо

обустроены торговые площади.

Стоит отметить, что помимо всего

вышесказанного, средний чек от�

ражает и качество обслуживания

Рис. 4. Система элементов, влияющих на увеличение конверсии
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Рис. 5. Система элементов, влияющих на увеличение количества трансакций
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персонала или, в случае само�

обслуживания и бесконтактных

продаж, степень разумности на�

вигации по торговому простран�

ству и грамотной выкладки то�

вара.

Увеличение маржи

Как известно, маржа — это

разница, которая определяется

двумя показателями – итоговой

ценой, за которую товар был

реализован, и себестоимостью

(в торговле), коротко сказать,

маржа — это торговая наценка.

Из рисунка 7 видно, что маржа

состоит из ценообразующих фак�

торов, а также сокращения неко�

торых затрат. К ценообразую�

щим факторам автор относит

следующие аспекты:

♦ Правильное установление цены.

♦ Работа по выверенной ценовой

стратегии.

♦ Работа со скидками (можно

держать в арсенале более 28 ви�

дов скидок).

♦ Демпинг:

• как себя вести в ситуации дем�

пинга?

• что сделать чтобы в демпинг

не попасть?

• что делать, когда он начался?

• как перейти на работу с дем�

пингом?

♦ Использование ценовых трюков

для управления поведением по�

купателей.

Помимо ценообразующих фак�

торов, автор выделяет сокраще�

ние затрат, поскольку именно при

рациональном использовании ре�

сурсов компания может устанав�

ливать конкурентоспособные

цены, а также позволять себе да�

вать дополнительные скидки.

ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ

Система элементов, влияющих

на внутренний маркетинг, по�

строена на идее стабильности

в кадровых ресурсах, что являет�

ся залогом успеха компании

(рис. 8). Прежде всего, это пози�

ционирование на рынке труда.

К внутреннему маркетингу относят

удовлетворение потребностей,

Рис. 6. Система элементов, влияющих на увеличение суммы среднего чека

Рис. 7. Система элементов, влияющих на увеличение маржи

Рис. 8. Система элементов, влияющих на внутренний маркетинг
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удержание квалифицированного

персонала, его привлечение

и развитие, мотивацию и другие

элементы.

ВЫВОДЫ

Безусловно, все приведенные

схемы не адаптированы к конкрет�

ному предприятию, но содержат

универсальную информацию, ко�

торая позволяет управлять марке�

тингом продаж, ставит его во гла�

ву и генерирует продажи. В статье

рассмотрен маркетинг как страте�

гическое обеспечение компании

спросом на продукт от текущих,

новых, а также ушедших клиентов

при помощи инструментов воз�

действия, что позволяет сказать

о приоритетности в реализации

идеи «продавать больше быстрее,

дороже и чаще». С помощью

частичного или полного внедре�

ния приведенных схем, каждая

компания сможет грамотно рас�

пределить ресурсы и непоколеби�

мо устоять в условиях турбулент�

ности рынка, обеспечивая сбыт

продукта в долгосрочной перс�

пективе.

ИСТОЧНИКИ

1. Бакшт К.А. Построение отдела продаж. СПб.: Питер, 2016. 368с. (Серия «Искусство продаж»).

2. Смирнов Александр. Официальный сайт: URL: http://smirnovmarket.ru (Дата обращения: 20.10.2017).

3. Смирнов А.А. Оценка эффективности антикризисных маркетинговых мероприятий на примере ОАО «Пластмассо�

вые электромонтажные изделия» // Практический маркетинг. № 2 (240). 2017. С. 22—26.

4. Манн И., Турусин Д. Точки контакта. Простые идеи для улучшения вашего маркетинга. 4�е изд. М.: Манн, Иванов

и Фербер, 2015. 156 с.

5. Манн И. Маркетинг без бюджета. 50 работающих инструментов. М.: Манн, Иванов и Фербер, 2016.

Realization of «Selling More, Faster, More Expensive and More Often» Principle as the Main Requirement
of the Modern Economic Environment for Marketing

Smirnov Alexander Alexandrovich,
marketing specialist, founder of the project SMIRNOVMARKET.RU, expert in the field of classical marketing, business consultant;
Dolomanovsky lane 70D, Rostov�on�Don, 344011, Russian Federation (SMIRNOVMARKET@YA.RU)
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work in practice and increase sales through marketing tools. The systematization of indicators that affect the increase in sales,
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В настоящей статье представлен анализ результатов количественных и качественных маркетинговых исследований рос�
сийского рынка услуг приват банкинга с фокусом на вопросы организации основных каналов привлечения состоятель�
ных потребителей. Выявлено, что основными каналами привлечения потребителей услуг приват банкинга в девятнадцати
крупнейших исследуемых банках являются личные каналы в виде рекомендаций других потребителей, а также профес�
сиональные каналы на основе взаимодействия подразделений приват банкинга с корпоративным и розничным блоками
банка и консультации персонального менеджера. На основе анализа данных о привлечении состоятельных потребите�
лей посредством личных и профессиональных каналов показаны некоторые особенности функционирования, даны ре�
комендации по развитию данных каналов. Рекомендации касались следующих вопросов: фокусирование банка не на
размерах капитала потребителя, а на потенциале его роста; выбор оптимальной модели обслуживания потребителей;
способы рекрутинга персональных менеджеров; выбор приоритетных оценочных показателей эффективности их рабо�
ты; стратегические и тактические решения банка для снижения риска оттока потребителей при уходе персонального
менеджера; подходы к организации специальных событий и мероприятий для состоятельных потребителей.

Ключевые слова: маркетинговое исследование; рынок приват банкинга; состоятельные потребители; личные и про�
фессиональные каналы привлечения.

ВВЕДЕНИЕ

Данная статья является продол�

жением серии статей («Маркетинг

в России и за рубежом» № 4. 2017

и «Практический маркетинг» № 8.

2017) по исследованию россий�

ского рынка услуг приват банкин�

га, проведенному исследователь�

ской компанией Frank Research

Group (г. Москва) в 2015—2016 гг.

В статье представлен анализ кана�

лов привлечения состоятельных

потенциальных потребителей,

основанный на результатах коли�

чественных и качественных поле�

вых исследований: анкетировании

118 фактических потребителей,

глубинных интервью 23 потребите�

лей услуг приват банкинга, 25 ру�

ководителей и 38 персональных

менеджеров подразделений при�

ват банкинга. Следует отметить,

что по методике исследования

объемы выборки экспертов рынка:

руководителей и персональных ме�

неджеров подразделений приват

банкинга (25 и 38 соответственно)

превышают объем выборки иссле�

дуемых банков (19), что отражено

в приведенном ниже анализе.

С точки зрения терминологии,

сложившейся в практике россий�

ского рынка, рынок услуг приват

банкинга рассматривается его

субъектами как рынок купли�про�

дажи кастомизированного банков�

ского продукта особого спроса.

Под таким продуктом в российской

практике в большей степени под�

разумевается комплекс услуг по

управлению личными средствами

потребителя посредством опера�

ций, сохраняющих и увеличиваю�

щих его состояние, в меньшей сте�

пени комплекс услуг по управле�

нию всем состоянием потребителя

(wealth management)* [1, 2]. Сег�

мент потребителей на рынке услуг

приват банкинга — это состоятель�

ные потребители, готовые размес�

тить в банке свои капиталы, размер

*Russian money in Europe. Top 2010. Private Banking/ Fuchsreport, 2010. http://private�banking�report.ru (дата обращения:
12.04.16); Исследование владельцев капиталов в России/ Центр управления благосостоянием и филантропии
Сколково.2015. http:// wtc.skolkovo.ru/events/wkd2016/pdf/capitals.pdf (дата обращения: 20.04.16).



www.bci-marketing.ru; suren@bci-marketing.ru; òåë.: 8 (903) 118 9759
15

которых варьируется от мини�

мального 30 млн рублей до 100—

150 млн рублей и выше [3].

В настоящее время состоятель�

ные потребители имеют сложную

систему предпочтений, выгод

и ценностей, руководствуясь кото�

рыми, принимают решения о по�

купке услуг приват банкинга в тех

или иных банках. Состоятельный

потребитель размещает капиталы

в среднем в 3–4�х банках, склонен

менять свои решения по размеще�

нию личных средств. Результаты

проведенного исследования пока�

зывают, что в целом клиентская

база рынка услуг приват банкинга

сформирована и темпы прироста

рынка будут оставаться невысокими.

Следовательно, основной задачей

банков, нацеленных на рост клиен�

тской базы, становится привлече�

ние потребителей из других банков

и использование возможностей

регионального развития.

ОСНОВНЫЕ КАНАЛЫ

ПРИВЛЕЧЕНИЯ ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ УСЛУГ ПРИВАТ

БАНКИНГА: РЕЗУЛЬТАТЫ

ПРИКЛАДНЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Под каналами привлечения по�

требителей услуг приват банкин�

га мы понимаем различные спосо�

бы установления контакта между

потенциальными потребителями

и банками – продавцами данных

услуг. В зависимости от влияния

данных каналов на показатели

привлечения новых потребителей

услуг приват банкинга выделяют

активные и пассивные каналы. На

основании анализа результатов

глубинного интервью, проведен�

ного с 25�ю руководителями под�

разделений приват банкинга, вы�

делено пять основных каналов

привлечения состоятельных

потенциальных потребителей

(табл. 1) **.

Эксперты рынка услуг приват

банкинга отмечают, что основным

активным каналом привлечения

потенциальных потребителей

остаются личные рекомендации:

это отметили 12 из 25 руководите�

лей подразделений приват банкин�

га. Довольно эффективными явля�

ются профессиональные активные

каналы на основе взаимодействия

подразделений приват банкинга

с корпоративным блоком банка

(8 экспертов из 25 отметили это)

и консультации персонального ме�

неджера (6 из 25).

Экспертами также отмечено, что

около половины исследуемых бан�

ков не имеют долгосрочных планов

по привлечению новых потребите�

лей и ориентированы, в основном,

на повышение качества клиентской

базы, что позволяет повысить по�

казатели доходности банка. Пони�

мая важность стратегии удержания

фактических потребителей услуг

приват банкинга, считаем, тем не

менее, важным применение банка�

ми и стратегии привлечения потен�

циальных потребителей посред�

ством использования основных

пяти каналов. Ниже представлен

анализ данных о привлечении со�

стоятельных потребителей посред�

ством личных и профессиональ�

ных каналов в контексте описания

некоторых особенностей их функ�

ционирования и рекомендаций по

развитию.

1. Как отмечено выше, основ�

ным каналом привлечения потре�

бителей услуг приват банкинга яв�

ляются рекомендации родных,

друзей, коллег, знакомых и т. д.

Банк может только косвенно вли�

ять на развитие данного канала,

предоставляя потребителю не

только ценности функционально�

го характера: надежность вложе�

ний, обеспечение роста капитала

и т. д., но и ассоциативные, позна�

вательные, эмоциональные ценно�

сти по системе ценностей Шета�

Ньюмена�Гросса [4]. Для повыше�

ния эффективности привлечения

потребителей через личные каналы

банку важно уделять повышенное

внимание не только крупным по�

требителям на текущий период, но

и выстраивать долгосрочные отно�

шения с потребителями, которые

имеют потенциал роста за счет пе�

ревода средств из других банков,

роста доходов от бизнеса, прода�

жи бизнеса и т. д. [5]. Важную роль

в формировании позитивного пото�

ка коммуникаций «из уст в уста»

играет личность и профессионализм

персонального менеджера (см.

подробнее п. 3).

2. Профессиональными канала�

ми привлечения потребителей

услуг приват банкинга наряду

с консультаций персональных

менеджеров являются предложе�

ние услуг приват банкинга со�

труднику компании, являющейся

Канаëы привëåчåния поòрåбиòåëåй Коëичåсòво оòвåòов 
экспåрòов 

Личныå: рåкомåндации других поòрåбиòåëåй  12 
Профåссионаëьныå: прåдëожåниå усëуг приваò банкинга    
соòруднику компании, явëяющåйся корпораòивным 
поòрåбиòåëåм банка 

8 

Профåссионаëьныå: пåрсонаëьныå продажи посрåдсòвом 
консуëьòаций мåнåджåра 

6 

Профåссионаëьныå: инòåракции розничного бëока банка 
с сущåсòвующими поòрåбиòåëями с цåëью их пåрåвода из 
прåмиум сåгмåнòа в сåгмåнò приваò банкинга     

3 

Парòнåрсòво: организация образоваòåëьных, куëьòурных, 
развëåкаòåëьных мåроприяòий 2 

 

Таблица 1

Основные каналы привлечения потенциальных потребителей услуг приват банкинга

** Private Banking in Russia // Research report Frank Research Group, 2016.
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корпоративным клиентом банка,

а также интеракции розничного

блока банка с существующими по�

требителями с целью их перевода

из премиум сегмента в сегмент

приват банкинга.

В большинстве из исследуемых

банков существует система взаи�

модействия розничного, корпора�

тивного блоков и подразделения

приват банкинга в рамках обмена

информацией и организации пере�

крестных продаж. Следует отме�

тить, что из 19 исследуемых один

банк имеет только подразделение

приват банкинга, один банк – дан�

ное подразделение и корпоратив�

ный блок, остальные 17 банков

имеют подразделение приват бан�

кинга, корпоративный и розничный

блоки. Система информирования

о потенциальных потребителях

услуг приват банкинга и регламент

по переводу потребителей в это

подразделение из корпоративного

блока созданы в 11 из 18 банков,

имеющих корпоративные подраз�

деления, из розничного блока в 11

из 17 банков, имеющих розничные

подразделения в своем составе.

Однако нельзя не учитывать тот

факт, что в большинстве банков

наблюдается острая конкуренция

за потребителя между подразде�

лениями премиум и приват бан�

кинга, что приводит к слабой

эффективности существующих

регламентов взаимодействия.

С нашей точки зрения для более

эффективного взаимодействия

подразделения приват банкинга

с розничным и корпоративным

блоками необходимо создавать

систему мотивации сотрудников

этих блоков в целях более интен�

сивного обмена информацией

о состоятельных потребителях.

Подобная система мотивации раз�

работана в 5 из 18 банков, имею�

щих корпоративное подразделе�

ние, и в 5 из 17 банков, имеющих

розничный блок.

В процессе привлечения потре�

бителей услуг приват банкинга из

корпоративного или розничного

блоков банк должен решить неко�

торую дилемму. С одной стороны

для роста потока потребителей

услуг приват банкинга из других

подразделений банка необходимо

обеспечивать менеджерам корпо�

ративного и розничного блоков

доступ к счетам состоятельных по�

требителей, с другой стороны,

банк должен обеспечить высокую

конфиденциальность их счетов.

Так, например, в 14 из 17 банков,

имеющих розничные подразделе�

ния, наиболее предпочтительными

являются схемы обслуживания по�

требителей приват банкинга, по�

зволяющие сохранить конфиден�

циальность счетов. В 12 из 19 ис�

следуемых банков счета состоя�

тельных потребителей закрыты

для просмотра менеджерами дру�

гих отделений приват банкинга.

В 5 из 19 банков счета потреби�

телей являются полностью кон�

фиденциальными. С нашей точки

зрения, применение банками в со�

вокупности методов мотивации

и обучения персонала пониманию

психологии и определению психо�

типов потребителя, поможет ре�

шить обозначенную дилемму и по�

высить показатели привлечения по�

тенциальных потребителей услуг

приват банкинга через корпоратив�

ный и розничный каналы.

3. Персональные продажи по�

средством проведения консульта�

ций менеджером могут быть эф�

фективным каналом привлечения

потребителей при условии владе�

ния им профессиональными ком�

петенциями по всему комплексу

услуг приват банкинга: банков�

ским, инвестиционным, нефинан�

совым услугам и правильно вы�

бранной модели обслуживания.

При этом банку важно выбрать ту

модель обслуживания, при кото�

рой персональный менеджер будет

консультантом по всему спектру

запросов потребителя, а не просто

посредником между потребителем

и, например, инвестиционным кон�

сультантом, либо консультантом

по сопутствующим вопросам, либо

партнером банка.

Экспертное интервью с 25 руко�

водителями и 38 персональными

менеджерами подразделений

приват банкинга позволили выде�

лить некоторые особенности об�

служивания персональным менед�

жером состоятельных потребите�

лей на российском рынке.

Мировыми и региональными

стандартами в сфере банковских

услуг закреплено оптимальное со�

отношение количества потребите�

лей на одного персонального ме�

неджера: от 70 до 100 потребите�

лей/бенефициаров. В десяти из

девятнадцати исследуемых банков

на одного персонального менед�

жера приходится 90–105 и больше

состоятельных потребителей, в че�

тырех – 75–90 чел., в пяти – ме�

нее 75 чел.

В исследуемых банках применя�

ются следующие модели обслужи�

вания: потребителя обслуживает

команда персональных менедже�

ров либо менеджер + помощник +

back office либо менеджер + back

office. Под английским термином

«back office» в банковской сфе�

ре понимается операционно�учет�

ное подразделение, обеспечиваю�

щее работу подразделений, уча�

ствующих в управлении активами

и пассивами.

Высокий показатель соотноше�

ния количества потребителей на

менеджера оправдан в том случае,

если в банке выстроена командная

схема обслуживания, позволяющая

эффективно распределять задачи

между группой взаимозаменяемых

персональных менеджеров. При

использовании такой схемы обслу�

живания потребитель «закреплен»

за командой менеджеров, а не за
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определенным консультантом,

вследствие чего имеет возмож�

ность взаимодействовать с разны�

ми сотрудниками по различным

вопросам.

Преимуществами такой схемы

обслуживания являются синергия

экспертизы команды, отсутствие

зависимости потребителя от лично�

сти определенного персонального

менеджера, высокая мотивация на

повышение профессионализма

всех членов команды. Последнее

объясняется тем, что кроме лично�

го KPI (key performance indicator –

ключевой показатель эффектив�

ности) существует KPI, распро�

страняющийся на команду в це�

лом. При командной схеме обслу�

живания часть важных вопросов,

обычно решаемых на уровне ру�

ководителя подразделения, мо�

жет решаться более оперативно

старшим советником/лидером

группы без участия руководства.

Обслуживание потребителя ко�

мандой может предполагать еще

и наличие личного консультанта

по вопросам инвестирования, ко�

торый закреплен за каждым по�

требителем. В этом случае потре�

бителя курирует портфельный

консультант, обладающий специ�

альными навыками в применении

инвестиционных инструментов,

в структурировании инвестицион�

ного портфеля, а также имеющий

углубленные знания по соответ�

ствующему рынку.

Командная схема обслуживания

используется лишь в 3�х исследу�

емых банках. Наиболее распро�

страненной схемой обслуживания

в банках является работа с потре�

бителем менеджера и ассистента

либо дублирующего менеджера

дополнительно к работе специа�

листа операционно�учетного под�

разделения (в 9 из 19 банков). При

этом потребитель не испытывает

неудобства при отсутствии персо�

нального менеджера, так как асси�

стент менеджера ему уже знаком.

Однако исследование показало,

что в 7 из 19 банков в случае отсут�

ствия своего персонального ме�

неджера потребителю приходится

взаимодействовать с незнакомым

сотрудником.

Некоторые банки предпочитают

«выращивать» персональных ме�

неджеров внутри банка, в частно�

сти, внутри подразделения приват

банкинга. Однако большая часть

банков нанимает персональных

менеджеров из других организа�

ций по следующим причинам:

♦ сложно найти в собственной

структуре банка квалифициро�

ванные кадры, которые бы об�

ладали широким набором ком�

петенций, требуемых от персо�

нального менеджера;

♦ можно использовать наработан�

ную клиентскую базу и контак�

ты менеджера другого банка;

♦ можно внедрять новые идеи

и ноу�хау в оказании не только

банковских услуг, но и услуг по

управлению благосостоянием

потребителей, привлекая менед�

жеров из других организаций/

смежных отраслей: например,

инвестиционных фондов, управ�

ляющих компаний, мульти�се�

мейных офисов.

Подобная стратегия рекрутинга

наиболее актуальна для неболь�

ших банков, предпочитающих на�

нимать менеджеров, уже имеющих

отлаженную систему работы.

Работа персональных менедже�

ров, как правило, оценивается по

ключевым показателям эффек�

тивности (KPI): объему продаж

инвестиционных продуктов, объе�

му продаж страховых продуктов,

объему пассивов, количеству при�

влеченных потребителей, их се�

мей и т. п. (табл. 2).

С нашей точки зрения, при оцен�

ке работы персональных менедже�

ров целесообразно выделять при�

оритетные показатели качества его

работы, например, такие, как пока�

затели доходности на одного по�

требителя и степени его удовлет�

воренности. Такой подход позво�

лит более полно учитывать и удов�

летворять потребности и ценности

потребителей, исключать узко�

целевые продажи.

По результатам опроса 118 фак�

тических потребителей услуг при�

ват банкинга выявлено, что одним

из наиболее важных параметров

обслуживания для них является

длительный срок работы персо�

нальных менеджеров и низкая ро�

тация кадров. По результатам экс�

пертного интервью в 5 из 19 иссле�

дуемых банков средний срок рабо�

ты персональных менеджеров

составляет более 5 лет, в 8 из 19

банков средний срок работы со�

ставляет 4—5 лет, в остальных

Кëю÷åвыå поêàзàòåëè эффåêòèвíоñòè ðàбоòы 
пåðñоíàëьíых ìåíåджåðов 

Коëè÷åñòво бàíêов, êоòоðыå 
пðèìåíяëè дàííыå поêàзàòåëè дëя 
оцåíêè эффåêòèвíоñòè ðàбоòы 
пåðñоíàëьíых ìåíåджåðов 

Объåì пðодàж èíвåñòèцèоííых пðодуêòов 14 
Объåì пðодàж ñòðàховых пðодуêòов 12 
Объåì пðèвëå÷åííых дåпозèòов 12 
Коëè÷åñòво пðèвëå÷åííых 
поòðåбèòåëåé/ñåìåé 

11 

Коëè÷åñòво пðодàííых êàðò/пàêåòов уñëуã 8 
Увåëè÷åíèå объåìов общèх àêòèвов под 
упðàвëåíèåì 

7 

Сðåдíяя вåëè÷èíà доходà оò поòðåбèòåëя 4 
Сòåпåíь удовëåòвоðåííоñòè поòðåбèòåëåé 2 
Чàñòоòà òðàíзàêцèé, ñовåðшàåìых одíèì 
поòðåбèòåëåì 1 

Увåëè÷åíèå объåìà êðåдèòíых ñдåëоê 1 

 

Таблица 2

KPI — Ключевые показатели эффективности работы персональных менеджеров

Г. Тимохина, Т. Минина, З. Нестерова. Исследование российского рынка private banking: каналы привлечения ...
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банках – 4 года или менее. Не�

большой срок работы менеджеров

может быть обусловлен либо не�

давним выходом банка на рынок

приват банкинга, либо процессами

реорганизации в банке, сменой ру�

ководства подразделения.

По результатам глубинных ин�

тервью 23 фактических потребите�

лей услуг приват банкинга, наибо�

лее важными факторами, опреде�

ляющими выбор банка, являются

профессионализм и личность пер�

сонального менеджера. Респон�

денты отметили, что менеджер

должен «досконально разбирать�

ся во всех продуктах банка, не

делать ошибок и умело доносить

информацию до потребителя».

Здесь и далее курсивом выделяют�

ся высказывания потребителей при

проведении интервью.

По результатам проведенных

интервью, выделено три основных

фактора, формирующих доверие

потребителя к персональному ме�

неджеру:

♦ длительность работы потреби�

теля с менеджером. Частая сме�

на персонала в банке вызывает

негативную реакцию потребите�

лей. Стабильность и устойчи�

вость персонала в банке, после�

довательное занятие сотрудни�

ками должностных позиций

дают потребителям ощущение

стабильности бизнеса;

♦ баланс между задачами менед�

жера и интересами потребителя

[6]. Профессионализм менед�

жера заключается в том, чтобы

учитывать и удовлетворять, по�

требности и ожидания потреби�

теля, одновременно выполняя

задачи, поставленные банком,

то есть «зарабатывать не на

потребителе, а вместе с по�

требителем»;

♦ честность. Потребителю важно

понимать, что менеджер честен,

у него отсутствует личная финан�

совая заинтересованность в кон�

кретной рекомендации, и он от�

носится к деньгам потребителя

«как к своим». Один из респон�

дентов рассказал: «В сложный

период времени я забирал круп�

ную сумму денег из ячейки и не

заметил, что часть денег

осталась в ячейке. Договор

аренды на ячейку я закрыл,

и был очень удивлен, когда ме�

неджер мне позвонила и сооб�

щила об оставленных мною

деньгах, я бы о них никогда не

вспомнил. После данного случая

я не сомневаюсь в менеджере

и абсолютно ей доверяю».

Построение длительных, дове�

рительных отношений банка с по�

требителями услуг приват банкин�

га не лишено и некоторых недо�

статков [7]. С нашей точки зрения,

выстраивая такие отношения с пот�

ребителями, банкам следует мини�

мизировать риск злоупотребления

ими сложившимися взаимоотно�

шениями. В рамках таких отноше�

ний потребители часто пользуют�

ся возможностью не соблюдать

установленные законодательством

правила сотрудничества, в частно�

сти, осуществлять операции с по�

мощью доверенности, оформлен�

ной на сотрудника банка, а также

оставлять пустые подписанные

бланки. В интервью потребители

пояснили: «Все строится на до�

верии — ты звонишь менеджеру,

и по звонку он тебе пару милли�

онов на карту переводит или кон�

вертирует крупную сумму. При

этом ты обещаешь приехать

и подписать документы, однако

ситуации в жизни бывают раз�

ные. Ты можешь не успеть подъе�

хать и подписать бумаги или пе�

редумать, но менеджер тебе до�

веряет, и ты это ценишь».

Несмотря на очевидное удобство

для потребителей, такие способы

сотрудничества с банком несут

определенные риски, как для бан�

ка, так и для потребителя. Для ми�

нимизации подобных рисков бан�

кам следует развивать удаленные

формы обслуживания: телефон�

ный банкинг, систему удаленного

подтверждения поручений.

Наряду с тем, что развитие до�

верительных отношений между

потребителем и персональным ме�

неджером является необходимым

условием для их успешного взаимо�

действия, такие отношения повы�

шают риск оттока потребителей

вследствие ухода их персонально�

го менеджера. Этот риск может

быть снижен при следующих

стратегических и тактических

решениях банка:

а) Повышение ценности бренда

банка в целом. Банкам следует

развивать лояльность потребите�

лей к самому банку, продуктам,

бренду, что создает у них субъек�

тивное ощущение надежности

и комфорта. «Я обслуживаюсь

в банке с 90�х годов. За эти годы

в банке сменил не одного менед�

жера и, как видите, никуда не

ушел. Для меня банк важнее, чем

персональный менеджер».

б) Формирование и развитие

корпоративной культуры банка,

и создание, таким образом, ком�

фортной атмосферы взаимодей�

ствия с потребителем.

в) Обеспечение взаимозаменяе�

мости персональных менеджеров

при применении командной схемы

обслуживания потребителей.

У потребителей должно сложить�

ся понимание, что для решения са�

мых разных вопросов можно обра�

титься к любому менеджеру, при

этом уровень обслуживания будет

предсказуемо высоким. Респон�

денты отмечают: «Я доверяю бан�

ку, и знаю, что некомпетентных

сотрудников здесь не держат»;

«Я знаю всех членов команды,

которые в случае недоступно�

сти руководителя могут отве�

тить на все мои вопросы, это

очень удобно».
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4. Одним из пассивных каналов

привлечения потребителей услуг

приват банкинга является партнер�

ство: организация партнерами об�

разовательных, культурных, раз�

влекательных мероприятий. Поло�

вина из 118 опрошенных потреби�

телей отметила важность для них

организации и проведения различ�

ных мероприятий в банке.

Следует отметить, что некоторые

банки могут и самостоятельно раз�

вивать данный канал привлечения

состоятельных потребителей.

Только один банк из исследуемых

провел все мероприятия (свыше

сорока в год) своими силами, без

привлечения партнеров. Однако

в большинстве своем для органи�

зации мероприятий банки обраща�

ются к услугам партнеров.

Основными целями проведения

мероприятий являются повышение

лояльности и финансовой грамот�

ности фактических потребителей

услуг приват банкинга, привлече�

ние новых состоятельных потреби�

телей. Наибольшее количество со�

бытий и мероприятий связаны

с бизнес�тематикой, а также имеют

культурно�развлекательный ха�

рактер, наименьшее количество

мероприятий организуется по бла�

готворительной и спортивной те�

матике. Спортивные мероприятия

чаще всего проводятся совместно

с партнерскими компаниями в ви�

де турниров в гольф�клубах.

Участие в мероприятиях первых

лиц банка дает возможность как

фактическим, так и потенциальным

потребителям обсудить с ними

в неформальной обстановке ряд

актуальных вопросов. Экспертами

отмечено, что, в основном, только

в небольших банках на мероприя�

тиях потребители могут напрямую

общаться с топ�менеджментом

компании.

Несмотря на то, что партнерский

канал значительно не повышает

показатели по привлечению потре�

бителей приват банкинга, система�

тический и творческий подход

к развитию этого канала может пе�

ревести этот канал из числа пассив�

ных в число активных.

Нами проанализированы спосо�

бы развития данного канала по

привлечению состоятельных по�

требителей в отечественных и за�

рубежных банках и сделаны выво�

ды о необходимости применения

банками творческого маркетинго�

вого подхода к организации спе�

циальных событий и мероприятий.

Такой подход может выражаться

в следующем:

♦ генеалогическое исследование

истории состоятельных семей

как маркетинговый инструмент

привлечения потребителей

услуг приват банкинга;

♦ сегментирование состоятельных

потребителей по психографиче�

ским признакам и приглашение

их на мероприятия определенной

тематики, где встречаются люди

со схожими интересами [8];

♦ организация мероприятий с уча�

стием политиков;

♦ проведение выставок произве�

дений искусства, созданных

как известными художниками

и представляющими коллекци�

онную ценность, так и состоя�

тельными потребителями;

♦ организация охоты на «Боль�

шую африканскую пятерку»:

пять крупнейших и опаснейших

животных африканского конти�

нента и т. п.

Творческий маркетинговый под�

ход банка к организации специ�

альных событий позволит повы�

сить их ценность для фактических

и потенциальных потребителей

услуг приват банкинга с точки зре�

ния информационного наполне�

ния, возможности приобретения

деловых партнеров и контактов,

принятия решения о покупке услуг

данного банка, подтверждения

статуса.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В силу информационной закры�

тости российского рынка услуг

приват банкинга маркетинг�ме�

неджменту банков приходится

ограничивать маркетинговую дея�

тельность по привлечению состо�

ятельных потребителей довольно

узкими каналами. Потенциальные

потребители услуг приват банкин�

га не приходят в банк «с улицы».

Чаще всего потребители принима�

ют решение о покупке услуг при�

ват банкинга в том или ином бан�

ке, руководствуясь личными кана�

лами: рекомендациями близких,

друзей, коллег и т. п. Маркетинг�

менеджмент банков может только

косвенно влиять на эффективность

коммуникаций «из уст в уста»,

акцентируя внимание на повыше�

нии качества и культуры обслужи�

вания потребителей услуг приват

банкинга, предоставляя им ценно�

сти функционального, эмоцио�

нального, познавательного, ассо�

циативного порядка.

Наряду с этим, банки могут ак�

тивно развивать профессиональ�

ные каналы привлечения состоя�

тельных потребителей, напрямую

влияя на их эффективность. Мар�

кетинговые и управленческие ре�

шения стратегического и тактиче�

ского характера в рамках клиенто�

риентированной стратегии банков

способны повысить показатели

привлечения потребителей даже

в условиях снижения темпов рос�

та рынка. Такие решения затраги�

вают как концептуальные вопро�

сы взаимоотношений с потребите�

лями, так и текущие проблемы их

эффективного обслуживания: вы�

бор оптимальной модели обслу�

живания, система оценки и моти�

вации персональных менеджеров,

способы их рекрутинга, действия

банка по снижению риска оттока

потребителей вследствие ухода из

банка их персонального менедже�

ра, и др.

Г. Тимохина, Т. Минина, З. Нестерова. Исследование российского рынка private banking: каналы привлечения ...



«Ïðàêòè÷åñêèé ìàðêåòèíã» ¹ 12 (250). 2017

20
 www.bci-marketing.ru; suren@bci-marketing.ru; òåë.: 8 (903) 118 9759

Полагаем, что данное исследо�

вание восполняет некоторые про�

белы в изучении информационно

закрытого рынка услуг приват

банкинга и дает возможность его

хозяйствующим субъектам при�

менять стратегию привлечения

состоятельных потенциальных

потребителей посредством раз�

вития личных, профессиональ�

ных и партнерских каналов.
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На рынке широкополосного доступа в Интернете существует жесткая конкуренция, по темпам роста это самое динамич�
но развивающееся направление телекоммуникационной отрасли. В статье обосновывается целесообразность пред�
оставления доступа в Интернет по самым низким ценам, вплоть до «бесплатности» данной услуги. Реализация предло�
женного подхода приведет к значительному росту доли рынка конкретного оператора. Став лидером на быстрорасту�
щем рынке, компания�оператор разовьет свои конкурентные преимущества и снизит существующие и потенциальные
угрозы, используя пакетные предложения. Основным источником роста для операторов на рынках крупных городов оста�
ется переток существующих абонентов от конкурентов. Проведенное исследование показало, что угроза со стороны
мобильных сетей уже наносит значительный ущерб экономике операторов фиксированной связи. Проанализирована
зависимость поколения Z от Интернета.

Ключевые слова: доступ в Интернет; конвергенция; скорость передачи данных; 4G; 5G; смена поколений по теории
William Strauss–Neil Howe; поколение Z; телекоммуникационная  индустрия.

ВВЕДЕНИЕ

В рамках данной работы мы по�

стараемся определить существу�

ющие и потенциальные угрозы

для операторов фиксированной

связи, предоставляющих услуги

широкополосного доступа в Ин�

тернет.

Доступ в Интернет – это самое

динамично�развивающееся на�

правление телекоммуникацион�

ной отрасли; с каждым днем все

большее количество людей под�

ключается к всемирной «паути�

не»; все большее количество тех�

ники вводят в эксплуатацию. Го�

сударство также заинтересовано

в развитии отрасли, ведь все

больше информационных сооб�

щений, все больше государствен�

ных услуг получает население че�

рез сеть Интернет*.

Несомненно, в телеком индуст�

рии существуют и другие услуги:

телевидение, фиксированная

и мобильная связь, но с учетом раз�

вития технологий и расширения по�

крытия сети Интернет, идет посте�

пенное замещение комплекса теле�

коммуникационных услуг одной

универсальной – услуга доступа

в Интернет. Уже сегодня посред�

ством приложений в смартфонах

осуществляется голосовое сообще�

ние между абонентами, осуществ�

ляется передача текстовых сообще�

ний, возможен просмотр телевизи�

онных программ и потокового ви�

део. И, что важно, все это без

взимания дополнительной оплаты.

То есть абонент платит лишь за одну

услугу — доступ в Интернет.

Статья написана в связи с под�

готовкой предложения для опера�

торов фиксированной связи по

смене порядка предоставления

доступа к сети Интернет. Принци�

пиальное отличие нового предло�

жения от существующих на рын�

ке – в порядке оплаты доступа:

предполагается оплата за под�

ключение к услуге без взимания

ежемесячной абонентской платы.

Такой порядок является новым

для услуги широкополосного до�

ступа, однако подобные модели

взаимодействия операторов

и абонентов распространены сре�

ди иных телекоммуникационных

услуг, так, например, компания

ПАО «Национальная спутниковая

компания» (бренд «Триколор ТВ»)

предоставляет доступ к огра�

ниченному количеству телевизи�

онных каналов без взимания

абонентской платы при условии

* Об утверждении Стратегии инновационного развития Российской Федерации на период до 2020 года // Правительство
Российской Федерации. Распоряжение №2227�р от 8 декабря 2011 г.
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приобретения абонентом необхо�

димого для подключения обору�

дования.

Еще вчера конкуренция имела

место лишь внутри телеком опера�

торов фиксированной связи, се�

годня уже и мобильные операторы

в полной мере участвуют в борьбе

за абонентов услуги доступа в Ин�

тернет. При этом, с учетом мо�

бильности, с учетом стремитель�

ного развития мобильных сетей,

уже завтра мобильные операторы

могут полностью вытеснить с рын�

ка операторов фиксированной

связи. Поэтому так необходимо

операторам фиксированной связи

в кратчайшие сроки осуществить

предупреждающие действия, сде�

лать доступ в Интернет для або�

нентов обыденным.

Научная новизна проведенного

исследования состоит в система�

тизации тенденции развития теле�

коммуникационной индустрии

с позиций существующих и потен�

циальных угроз для операторов,

предоставляющих услуги широ�

кополосного доступа в Интернет,

и прогнозировании перспектив

дальнейшего развития данного

рынка.

Выводы, полученные в ходе ис�

следования, расширяют совре�

менную экономическую теорию

с точки зрения выявления новых

социально�экономических зако�

номерностей.

Практическая значимость за�

ключается в том, что результаты

исследования могут использо�

ваться в качестве базы для фор�

мирования рыночной стратегии

операторов интернет�связи, при

разработке политики ценообра�

зования на рынке широкополос�

ного доступа в Интернет как на

макроуровне, так и на микро�

уровне.

АНАЛИЗ РЫНКА

ШИРОКОПОЛОСНОГО ДОСТУПА

В ИНТЕРНЕТ

Проанализируем существующую

ситуацию по объему рынка широ�

кополосного доступа в Интернет

и прогноз данного рынка.

Рынок широкополосного досту�

па в Интернет – это растущий ры�

нок. Также мы видим, что по про�

гнозам годовой темп роста рынка

постепенно начинает снижаться,

что говорит о насыщении рынка

и возможном смещении интереса

потребителей в сторону мобиль�

ного доступа в Интернет.

Обратимся к данным аналитичес�

кого агентства «ТМТ Консалтинг».

По итогам второго квартала 2016

года количество абонентов широ�

кополосного доступа в Интернет

в сегменте частных лиц в России со�

ставило 30,7 млн, при этом темп

роста абонентской базы во втором

квартала 2016 года замедлился по

сравнению с предыдущими перио�

дами, и составил 0,8%.

Во втором квартале 2016 года

ТОП�5 провайдеров формировали

67% абонентской базы широко�

полосного доступа в Интернет

в B2C�сегменте:

a) лидерство по абсолютному при�

росту сохранил Ростелеком,

увеличивший число абонентов

на 144 тысячи. Основными драй�

верами роста оставались тариф�

ная политика оператора (Росте�

леком проводит акции, в рамках

которых за абонентами закреп�

ляются тарифные планы с цена�

ми ниже среднерыночных без

ограничений по сроку действия

акции), а также продолжающий�

ся процесс модернизации сетей

(переход на FTTx и PON�техно�

логии доступа);

b) традиционно второе место по

показателям прироста абонент�

ской базы заняла компания МТС

с результатом в 37 тысяч новых

клиентов, используя, в том чис�

ле, бесплатную мобильную

связь для владельцев карт «MTS

Smart Деньги»**, при этом в от�

носительном выражении темп

роста этого оператора снова

оказался самым высоким среди

ТОП�5 провайдеров (1,4%);

c) на третьем месте по абсолютно�

му приросту абонентов во вто�

ром квартале оказался опера�

тор ТТК, абонентская база ко�

торого увеличилась на 8 тыс.

абонентов (0,6%);

d) количество ШПД�абонентов

ЭР�Телекома во втором кварта�

ле 2016 года не претерпело из�

менений по сравнению с преды�

дущим периодом;

e) абонентская база ВымпелКома,

демонстрировавшая отток с кон�

ца 2014 года, по итогам 2 квар�

тала 2016 года осталась на уров�

не предыдущего квартала.

В целом на фоне насыщения

рынка основным источником рос�

та для операторов на рынках круп�

ных городов остается переток су�

ществующих абонентов от конку�

рентов. В результате стратегии

развития операторов сменились

с наращивания абонентской базы

на ее удержание. Среди основных

инструментов, используемых опе�

раторами в этих целях, можно от�

метить:

♦ Пакетные предложения. Бо�

лее 70% новых подключений

к услуге ШПД ведущих опера�

торов приходится на пакетные

тарифы. По данным ТМТ�Консал�

тинг, в среднем по рынку в первом

полугодии 2016 года доля або�

нентов пакетных предложений

составила порядка 40% от всех

ШПД пользователей. У отдель�

ных операторов (ЭР�Телеком,

** Оператор МТС сделал мобильную связь бесплатной для владельцев карт «МТС Smart Деньги». URL: banki.ru/news/
lenta/?id=9002040 (дата обращения: 20.10.2016)
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МТС) данный показатель превы�

шает 70%. Чаще всего пользова�

тели подключают пакет из двух

услуг (ШПД + ТВ).

♦ Увеличение скорости доступа.

Средние скорости в стандартных

предложениях операторов на

рынках крупных городов состав�

ляют 30—50 Мб/с (при наличии

технической возможности), кро�

ме того, в линейках отдельных

провайдеров присутствуют пред�

ложения со скоростями 150—

200 Мб/с. По оценкам ТМТ Кон�

салтинг, более 60% российских

абонентов подключены на ско�

ростях выше 10 Мб/с.

♦ Конвергенция. По состоянию на

начало июля 2016 года, конвер�

гентные сервисы, включающие

услуги сотовой и фиксирован�

ной связи, в том или ином виде

присутствуют в продуктовых

портфелях большинства круп�

нейших операторов из российс�

кого ТОП�5 (МТС, ВымпелКом,

ЭР�Телеком) или готовятся к за�

пуску в ближайшее время (Рос�

телеком). Зарубежный и рос�

сийский опыт показывает, что

конвергентные услуги снижают

отток как сотовых, так и фикси�

рованных абонентов.

Если провести анализ предло�

жений крупных федеральных

игроков, можно заметить схожесть

данных предложений, как в части

скоростных характеристик, так

и в плане цены предложения.

Как мы можем видеть, тарифы

компаний Билайн, МТС и Эр�Теле�

ком схожи как по скоростным ха�

рактеристикам, так и по диапазо�

ну цен на услуги. Существенно от�

личается от других компаний

предложение компании Ростеле�

ком. Стоит отметить, что демпинг

со стороны компании Ростелеком

отмечается во всех городах при�

сутствия компании Эр�Телеком.

Это свойственно не только моно�

продуктам, но и пакетным предло�

жениям.

ТРЕНДЫ ОТРАСЛИ. БУДУЩЕЕ

ТЕЛЕКОМ�ИНДУСТРИИ

В начале века рынок телекомму�

никационных услуг России претер�

певал серьезные изменения. Это

был период становления услуги

доступа в Интернет в стране, когда

осуществлялся постепенный пере�

ход от предоставления доступа

в Интернет посредством модемно�

го соединения к предоставлению

доступа через выделенные опто�

волоконные линии. Это был пери�

од развития платного телевидения,

этап распространения кабельного

и спутникового телевидения. Так�

же на рынке пользовалась высо�

ким спросом услуга фиксирован�

ной телефонной связи. И все эти

три услуги, предоставляемые те�

лекоммуникационными компания�

ми, в действовавших в то время ре�

алиях были независимы друг от

друга. Так же формировались

рынки мобильной связи.

С течением времени, в связи

с развитием технологий, границы

рынков телекоммуникационных

услуг стали стираться. Уже сегодня

операторы мобильной связи, не�

когда предоставлявшие исключи�

тельно услуги голосового и тексто�

вого сообщения, предоставляют

доступ в Интернет, производите�

ли оборудования производят соб�

ственный контент, а порой и про�

изводители контента производят

собственное оборудование, плат�

ное ТВ постепенно заменяется

потоковым видео и трансформи�

руется в подписки на интересую�

щий контент. И с каждым годом

границы телеком услуг будут ста�

новиться все более размытыми,

пока не исчезнут вовсе.

Основные тренды отрасли:

1) сближение рынков;

2) рост конкуренции;

3) изменение культуры потребле�

ния услуг клиентами:

♦ рост популярности потоково�

го видео;

♦ потребление контента в лю�

бом месте с любого устрой�

ства в режиме 24/7;

♦ совмещенный просмотр,

мгновенное переключение

между устройствами;

♦ рост потребления контента

с мобильных устройств;

4) изменение требований к опера�

торам;

5) телеком операторы для заме�

щения выпадающих доходов

выходят на смежные рынки

(рынок рекламы, производство

и дистрибуция контента, произ�

водство оборудования, рынок

IT�продуктов и облачных серви�

сов);

6) оператор может удовлетворить

все потребности Клиента в кон�

тенте (видео, музыка, игры, ПО,

софт, книги).

Из�за трансформации экономи�

ческой системы и сближения рын�

ков телекоммуникационные опе�

раторы вынуждены расширять

продуктовую линейку (самостоя�

тельно или через стратегические

партнерства), возможности пред�

оставляемых услуг, а также изме�

нять бизнес�модели работы на

рынках и подход к технологиче�

скому развитию компании.

В связи с ростом конкуренции

на телекоммуникационном рынке,

выходом новых игроков и транс�

формацией экономической систе�

мы происходит снижение доходов

традиционных телекоммуникаци�

онных операторов. Провайдеры

должны делать ставки на рост за

счет развития цифровых кана�

лов/контента, применения гибких

бизнес�моделей и осуществления

вертикальной интеграции (за счет

партнерских соглашений и выхо�

да на новые рынки).

Л. Киченко, Я. Шерстнев. Современные тенденции и перспективы развития рынка широкополосного доступа в Интернет
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С увеличением проникновения

Интернета в жизнь людей идет

постепенное смещение акцента

с пользования различными теле�

коммуникационными услугами

в сторону пользования услугой

доступа в Интернет как базовой,

с пользованием дополнительны�

ми сервисами на ее основе [1].

На данный момент известно боль�

шое количество платных и бес�

платных сервисов, которые впол�

не могут являться, а некоторые

являются, альтернативами при�

вычным телеком услугам. Так,

для голосовой связи могут быть

и с п о л ь з о в а н ы  п р и л о ж е н и я

Skype, WhatsApp, Viber. Альтер�

нативой платному ТВ по выде�

ленному кабелю являются IP TV,

сервисы потокового видео, OTT�

сервисы.

Таким образом, пользуясь лишь

базовой услугой доступа в Интер�

нет, абонент может значительно

с о к р а т и т ь  с в о и  з а т р а т ы  на

пользование остальными услуга�

ми, а в некоторых случаях и вов�

се отказаться от дополнительных

затрат. Именно поэтому стоит рас�

ценивать услугу доступа в Интер�

нет как базовую.

ОЦЕНКА УГРОЗ ДЛЯ

ОПЕРАТОРОВ ФИКСИРОВАННОГО

ДОСТУПА В ИНТЕРНЕТ

Угроза «G»

Мобильная связь — это радио�

связь между абонентами, место�

положение одного или несколь�

ких из которых меняется. Одним

из видов мобильной связи являет�

ся сотовая связь, ну а «G» в сото�

вой связи расшифровывается как

«generation».

Попробуем разобраться, поче�

му же сотовую связь можно от�

нести к потенциальным угрозам

для стационарного Интернета

(табл. 1).

Данная таблица интересна с точ�

ки зрения скорости передачи дан�

ных. Развитие мобильной телефо�

нии связано с переходом от ана�

логового сигнала в сетях 1G

к цифровому сигналу в сетях 2G

и последующим пошаговым усо�

вершенствованием цифровой пе�

редачи данных в сетях 2,5G, 3G

и 4G3*. Параллельно с усовершен�

ствованием технологии мобиль�

ной телефонии увеличивались

и возможности пакетной переда�

чи данных по мобильным сетям.

Постепенно мобильные сети ста�

новятся все более конкурентоспо�

собными на рынке предоставле�

ния доступа в Интернет.

Мы исключим из анализа сети

1G, 2G, 2,5G, так как скорости пе�

редачи данных в этих сетях не мо�

гут удовлетворить современные

потребности клиентов в скорости

передачи данных. Для начала рас�

смотрим сети 3G. Как можно ви�

деть из таблицы, реализована дан�

ная технология была в 2002 году,

однако в России данная техноло�

гия была внедрена значительно

позже. Принято считать, что исто�

рия развития 3G�сетей в России

началась с конца 2006 года, когда

Россвязь объявила о проведении

конкурсов на получение трех ли�

цензий для оказания услуг связи

в стандарте UMTS (3G). В апреле

2007 года лицензии были получены

операторами «большой тройки» —

МТС, Мегафон и Вымпелком.

К этому времени стандарт 3G уже

активно использовался более чем

в 70 странах мира, а 3G�услуги

были доступны, по меньшей мере,

300 млн абонентов.

Первым российским городом,

где появилась сеть 3G, стал Санкт�

Петербург. В октябре 2007 года

Ïоêоëåíèå 1G 2G 2,5G 3G 3,5G 4G 

Нà÷àëо 
ðàзðàбоòоê 1970 1980 1985 1990 <2000 2000 

Рåàëèзàцèя 1984 1991 1999 2002 2006–2007 2008–2010 

Сåðвèñы 

Аíàëоãовыé 
ñòàíдàðò, 
ðå÷åвыå 
ñообщåíèя 

Цèфðовоé 
ñòàíдàðò, 
поддåðжêà 
êоðоòêèх 
ñообщåíèé (SMS) 

Боëьшàя åìêоñòь, 
пàêåòíàя пåðåдà÷à 
дàííых, увåëè÷åíèå 
ñêоðоñòè ñåòåé 
вòоðоãо поêоëåíèя 

Ещå боëьшàя 
åìêоñòь, 
ñêоðоñòè до 
2 Мб/ñ 

Увåëè÷åíèå 
ñêоðоñòè ñåòåé 
òðåòьåãо 
поêоëåíèя 

Боëьшàя åìêоñòь, IP-
оðèåíòèðовàííàя ñåòь, 
поддåðжêà ìуëьòèìåдèà, 
ñêоðоñòè до ñоòåí 
ìåãàбèò в ñåêуíду 

Сêоðоñòь 
пåðåдà÷è 1,9 Кб/ñ. 9,6–14,4 Кб/ñ 115 êбèò/ñ (1 фàзà), 

384 Кб/ñ (2 фàзà) до 3,6 Мб/ñ до 42 Мб/ñ 100 Мб/ñ–1 Гб/ñ 

Сòàíдàðòы AMPS, TACS, 
NMT 

TDMA, CDMA, 
GSM, PDC 

GPRS, EDGE (2.75G), 
1xRTT 

WCDMA, 
CDMA2000, 
UMTS 

HSDPA, 
HSUPA, HSPA, 
HSPA+ 

LTE-Advanced, WiMax 
Release 2 (IEEE 
802.16m), WirelessMAN-
Advanced 

Сåòь PSTN PSTN PSTN, ñåòь пàêåòíоé 
пåðåдà÷è дàííых 

Сåòь пàêåòíоé 
пåðåдà÷è 
дàííых 

Сåòь пàêåòíоé 
пåðåдà÷è 
дàííых 

Сåòь пàêåòíоé пåðåдà÷è 
дàííых 

 

Таблица 1

Сравнительное описание поколений мобильной телефонии

3* Что происходит с 3G в России? URL: macster.ru/news/090928�chto�proiskhodit�s�3g�v�rossii. (дата обращения: 28.07.
2017).
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компания «Мегафон» ввела в экс�

плуатацию небольшой фрагмент

связи, который покрыл Централь�

ный и Василеостровский районы

города, а также некоторые участ�

ки Ленобласти.

Скорость передачи данных в та�

ких сетях достигает 3,6 Мб/сек,

что было на момент внедрения

прорывом для мобильных сетей,

но явно не могло составить кон�

куренцию скорости доступа

в Интернет по фиксированным

каналам.

Следующей технологией стала

сеть 3,5G. Годами реализации тех�

нологии стали по разным данным

2006—2007 гг. По сути это модер�

низированные сети 3G, скорость

в которых достигает 42 Мб/сек.

Годом реализации данной техно�

логии на территории РФ можно

считать 2010 год. Скорость рас�

пространения технологии в реги�

оны можно проследить по ново�

стным лентам 2013 года, когда

в феврале оператор Вымпелком

объявил о вводе в эксплуатацию

в Калуге и Калужской области

сети с поддержкой технологии

HSPA+, позволяющей достигать

скорости передачи данных до

21,6 Мб/с, а в марте уже Росте�

леком запустил в коммерческую

эксплуатацию сеть 3G с исполь�

зованием технологии HSPA+

в Пермском крае. Скорость пере�

дачи данных по технологии 3G

уже в состоянии вести конкурент�

ную борьбу с фиксированными

каналами передачи данных.

Конечной на данный момент

технологией мобильной телефо�

нии является 4G. Данная техноло�

гия в полной мере является кон�

курентом фиксированных техно�

логий передачи данных. Скорость

передачи данных в сетях 4G по

разным оценкам может достигать

100 Мб/сек – 1 Гб/сек. Коммер�

ческий запуск сетей, основанных

на стандарте LTE, впервые в Рос�

сии был осуществлен в Новоси�

бирске в конце декабря 2011 года

компанией «Скартел». В Москве

данная технология была запуще�

на в марте 2012 года и в дальней�

шем была распространена на ре�

гионы России.

На данный момент LTE присут�

ствует в 79 регионах России4*.

В зоне покрытия находится более

55% населения (по данным сото�

вых операторов).

Важно отметить, что цифры ско�

рости передачи данных, указан�

ные в таблице 1, обозначают пи�

ковые значения, можно сказать

«теоретические», и, в том числе,

поэтому мобильный Интернет не

рассматривается должным обра�

зом телеком операторами фикси�

рованной связи в качестве реаль�

ной угрозы.

Компания Telecom Daily прове�

ла исследования в российских го�

родах�миллиониках, и вот основ�

ной вывод: «Средняя скорость пе�

редачи данных в сетях мобильной

связи четвертого поколения (LTE)

в российских городах�миллионни�

ках снизилась с декабря 2014 по

май – июнь 2016 года на 10–12%.

В декабре 2014 года она превыша�

ла 10 Мб/с, а в конце весны – на�

чале лета 2016 года – 9 Мб/с.»

Да,  9–10 Мб/сек – это  не

100 Мб/сек, которые может пре�

доставить фиксированный Интер�

нет, но это уже та скорость, с ко�

торой пользователи без проблем

могут «серфить» Интернет, а так�

же просматривать потоковое ви�

део в форматах SD и даже HD,

а это уже реальная угроза не толь�

ко стационарному интернет�до�

ступу, но и стационарному телеви�

дению.

Замедление же скоростей в се�

тях 4G объясняется тем, что в Рос�

сии все больше устройств, под�

держивающих LTE, – выросла на�

грузка на сети (и это при условии

роста числа базовых станций у мо�

бильных операторов: в декабре

2015 года у МТС было 27 365 ба�

зовых станций LTE (+91% к ян�

варю), у «Мегафона» – 26 028

(+58%), у «Вымпелкома» –

11 081 (+55%)). По данным AC&M

Consulting, в 2014 году устройства�

ми с поддержкой LTE пользова�

лись 4% российских абонентов

(9,1 млн), в 2015 году – 9%

(23,7 млн), прогноз на 2016 год –

17%. Таким образом можно сде�

лать вывод, что данная услуга не

просто пользуется популярно�

стью, но растет в геометрической

прогрессии.

И это при условии, что техниче�

ская сторона мобильных сетей

останется на текущем уровне и ско�

рость сети 4G останется непре�

взойденной. Но это уже не так.

Обратимся к самым свежим

новостным лентам различных из�

даний:

1. «Запуск 5G в Китае запланиро�

ван на 2020 год» — 27 июля

2016 года5*.

2. ««Мегафон» и Nokia договори�

лись о совместном развитии се�

тей 5G в России» — 28 июля

2016 года.

3. «МТС и Nokia провели первые

испытания 5G» — 16 сентября

2016 года6*.

4. «Китай приступил к масштабно�

му тестированию 5G» — 08 ок�

тября 2016 года.

4* LTE в России. URL: ru.wikipedia.org/wiki/LTE#LTE_.D0.B2_.D0.A0.D0.BE.D1.81.D1.81.D0.B8.D0.B8 (дата обращения:
21.06.2017).
5* Запуск 5G в Китае запланирован на 2020 год. URL: 4pda.ru/2016/08/27/319972/ (дата обращения: 27.08.2016).
6* Вести Экономика. MTS и Nokia провели первое испытание 5G. URL: vestifinance.ru/articles/75102 (дата обращения:
28.07.2016).
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Появление 5G будет иметь сле�

дующие последствия:

1) скорости Интернета выше

1 Гб/сек (в отдельных случаях

10 Гб/сек) (перенеся соотноше�

нии теоретическая скорость/ре�

альная скорость в сетях 4G, мож�

но сделать предположение, что

реальная скорость сетей 5G до�

стигнет ≈90 Мб/сек, а с учетом

удешевления стоимости строи�

тельства сетей 4G после реализа�

ции сетей 5G, скорость точно не

будет ниже 40 Мб/сек);

2) «Стандарт позволит снизить

стоимость владения мобильной

сетью в пересчете на единицу пе�

реданной информации» — это

мнение ведущего эксперта по раз�

витию решений в области мобиль�

ного широкополосного доступа

Ericsson в регионе Северная Евро�

па и Центральная Азия, что повле�

чет за собой удешевление и тари�

фов на мобильный Интернет7*.

Таким образом, мы подошли

к ценовому вопросу предоставле�

ния мобильного доступа в Интер�

нет. Разобьем данный вопрос на

две части:

1) Развитие предложения мо�

бильных операторов в части

предоставления мобильного Ин�

тернета.

Если еще вчера стоимость мо�

бильной передачи данных была

несоизмерима со стоимостью ин�

тернет�соединения по фиксиро�

ванному каналу связи, имела огра�

ничения по количеству передава�

емой информации, то в нынешней

ситуации все стало качественно

меняться.

Первым шагом к доступности

мобильного Интернета было сни�

жение цены и увеличение количе�

ства доступного трафика на тари�

фах. Да, все еще дорого по срав�

нению со стационарным досту�

пом, есть ограничения по трафи�

ку, и скорость явно уступает, но

это был лишь первый шаг.

Вторым шагом стало предостав�

ление пакетированного предложе�

ния, в составе которого абонент

получает все наиболее используе�

мые телеком услуги по единому

договору: мобильная связь (звон�

ки, интернет, смс), стационарные

ТВ и Интернет. За деньги, сопоста�

вимые со стоимостью пакетирован�

ного предложения операторов

фиксированной связи, абонент по�

лучает дополнительное преимуще�

ство в мобильности связи.

Так как основным вопросом, ко�

торый мы рассматриваем, остает�

ся мобильный Интернет, отметим,

что в предложении объем трафи�

ка все еще ограничен. Но через

данный продукт компания решает

вопрос снижения оттока и, факти�

чески, получает пожизненного кли�

ента (для данного витка развития

технологий), который выбирает

теперь только исходя из зоны по�

крытия мобильной связи при нали�

чии равнозначного предложения

от мобильных операторов.

Справедливости ради стоит от�

метить, что частично проблема

вывода подобного пакетного

предложения на рынок для опера�

торов фиксированной связи реша�

ется через партнерские соглаше�

ния с оператором мобильной свя�

зи и выпуск продуктов MVNO.

С нашей точки зрения, MVNO

в долгосрочной перспективе мо�

жет быть выгодно лишь мобильно�

му оператору, так как с учетом сме�

щения акцента телеком индустрии

к предоставлению всех возможных

услуг через Интернет (голосовые

сообщения, текстовые сообщения,

видео потоки, ОТТ�сервисы), при

существующих тенденциях к уде�

шевлению услуг мобильной пере�

дачи данных и увеличению скоро�

сти передачи данных в мобильных

сетях, операторы фиксированной

связи являются лишь донорами

абонентов для мобильных опера�

торов, которые предоставляют

свои сети под MVNO.

Третьим шагом стал вывод на

рынок безлимитного предложе�

ния на мобильный Интернет. За

400 рублей в месяц абонент полу�

чает возможность пользоваться

всеми услугами мобильного теле�

ком оператора без ограничений по

трафику передачи данных.

2) Отказ от модели оплаты

услуг клиентом и поиск иных

способов монетизации.

1 июня 2016 года российский

медиахолдинг РБК размещает на

своем интернет�ресурсе статью

«Связь будущего: смогут ли опе�

раторы сделать ее бесплатной»,

в тексте которой цитируют заявле�

ния президента МТС Андрея Ду�

бовскова о том, что в обозримом

будущем услуги сотовой связи

и подключения к Интернету долж�

ны стать бесплатными для потре�

бителей. Пользователи не должны

«платить за удовлетворение сво�

их коммуникативных потребно�

стей», а самой компании МТС уже

«стыдно брать за это 1–1,5% от

зарплаты. Все, что мы даем, долж�

но быть бесплатно»8*.

Всего через две недели (14 июня

2016 года) компания МТС и МТС

Банк объявили о старте продаж

дебетовой карты «МТС Smart

Деньги», владельцы которой по�

лучат возможность бесплатно

пользоваться Интернетом, а также

общаться с абонентами МТС.

На основании вышесказанного

можно сделать вывод, что угроза

7* Воробьев С. URL: comnews.ru/content/102943/2016�07�25/ericsson#ixzz4FQJvYj4o (дата обращения: 10.09.2016).
8* Связь будущего: смогут ли операторы сделать ее бесплатной. URL: http://www.rbc.ru/technology_and_media/01/06/
2016/574d76d69a7947dd5563200d (дата обращения: 01.06.2016).
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со стороны мобильных сетей яв�

ляется не просто возможной, она

уже наносит значительный ущерб

экономике телеком операторов

фиксированной связи.

Смена поколений. Отсутствие

работы с «центениалами»

Согласно теории Уильяма Штра�

уса (William Strauss) и Нейла Хоу�

ва (Neil Howe), описанной в 1991

году, население планеты сменя�

ет друг друга поколениями раз

в 20—25 лет. Не так давно офор�

милось новое поколений – поко�

ление Z. На первый взгляд может

быть непонятно, как же связана

теория поколений с опасностью

для операторов фиксированных

телеком услуг.

Необходимо разобраться с во�

просом «ценностей поколения».

Для этого обратимся к теории

Штраусса и Хау:

1) поколенческие ценности явля�

ются элементом системы цен�

ностей человека, наряду с об�

щечеловеческими и индивиду�

альными ценностями;

2) ценности поколения формируют�

ся в возрасте 12—14 лет под вли�

янием общественных событий

(экономических, социальных,

культурных и политических),

технического прогресса, а так�

же семейного воспитания;

3) поколенческие ценности явля�

ются глубинными, подсозна�

тельными, не носят явно выра�

женной формы, в том числе для

самих представителей поколе�

ний, но при этом определяют

формирование личности, ока�

зывают влияние на жизнь, дея�

тельность и поведение людей.

Теперь поймем, когда же по�

явилось поколение Z в России,

и в какой период происходило его

становление9*.

Как можно видеть из таблицы 2

(берем в расчет российскую адап�

тацию), формирование данного

поколения еще не завершено, но

первая «партия» этого поколения

уже вот�вот войдет во взрослую

жизнь, создаст свою собственную

ячейку общества, отделится от ро�

дителей и, с точки зрения телеком�

операторов, станет потенциальным

клиентом интернет�услуг.

Если же соотнести второй пункт

теории Штраусса и Хау с периоди�

зацией поколений и в частности

поколения Z, то можно отметить:

1) это первое поколение, которое

родилось в эпоху Интернета.

Они не помнят, какой была

жизнь до Интернета. Они берут

наибольший объем информа�

ции именно из сети;

2) они не помнят, какой была

жизнь без гаджетов, и проводят

со смартфонами и планшетами

больше 8 часов в день;

3) формирование сознания у них

совпало с бумом распростране�

ния гаджетов, формированием

у потребителей осознания «мо�

бильности» информации.

То есть это поколение не просто

приноровилось, как поколение Y,

к Интернету, но привыкло оста�

ваться он�лайн круглые сутки, об�

щаться по сети, брать информа�

цию из сети, оно выросло вместе

с этими технологиями.

На какие ценности поколения Z

стоит обратить внимания при рас�

смотрении вопроса предоставле�

ния телеком услуг (на основании

агрегации результатов различных

исследований10* [2]:

1) 90% сильно расстроятся, если

им придется отказаться от Ин�

тернета;

2) 84% выполняют сразу не�

сколько задач на электронном

устройстве во время просмотра

телевизионных программ;

3) представители поколения Z

устанавливают более 10 прило�

жений на свои телефоны, в то

время как у 10% — приложе�

ний более 40;

4) 85% проводят исследования

онлайн, 33% используют дис�

танционное обучение для само�

образования;

5) 52% используют Youtube или со�

циальные медиа для выполнения

заданий от учебных заведений;

6) 60% говорят, что любят делить�

ся своими знаниями онлайн;

7) 76% считают, что их опыт в сети

Интернет поможет им в дости�

жении их целей;

Годы ðождåíèя 
Ïоêоëåíèå Тèп поêоëåíèя Strauss-Howe 

generation theory 
Роññèéñêàя 
àдàпòàцèя 

Ïоêоëåíèå GI Гåðоè 1901–1924 1900–1923 

Моë÷àëèвоå поêоëåíèå Художíèêè 1925–1942 1923–1943 

Бэбè-буìåðы Ïðоðоêè, 
èдåàëèñòы 

1943–1960 1943–1963 

Ïоêоëåíèå X  
(13-å поêоëåíèå) 

Ко÷åвíèêè 1961–1981 1963–1984 

Ïоêоëåíèå Y (Мèëëåíèуì) Гåðоè 1982–2004 1984–2000 

Ïоêоëåíèå Z 
(Цåíòåíèàëы) Художíèêè 2005 – íàñòоящåå 

вðåìя 
2000 – íàñòоящåå 

вðåìя 

 

Таблица 2

Классический и российский подход к периодизации поколений

9* Какими они выросли, молодые люди поколения Z? URL: vedomosti.ru/management/articles/2014/04/16/kakimi�oni�
vyrosli�molodye�lyudi�pokoleniya�z (дата обращения: 28.07.2016).
10* Поколения мобильной телефонии. URL: ru.wikipedia.org/wiki/ Поколения_мобильной_телефонии (дата обращения:
28.07.2106).
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8) 66% говорят, что технологии

создают для них впечатление,

что все возможно;

9) 55% скорее купят одежду в ин�

тернет�магазине, 53% выберут

этот канал для покупки книг

и электроники;

10) 57% скорее сохранят деньги,

чем потратят их.

Таким образом, можно увидеть,

что поколение Z зависимо от Ин�

тернета.

Особое же внимание стоит обра�

тить на пункт 10. 57% скорее со�

хранят деньги, чем потратят. То

есть больше половины не подвер�

жены спонтанным тратам и крайне

бережливо относятся к своим день�

гам, умеют определять ценность

приобретаемых товаров и услуг.

Подтверждается это и тем, что

62% респондентов поколения Z

копят деньги. Эта бережливость

к деньгам связана с мировым кри�

зисом 2008—2009 года, а в нашей

стране она дополнительно подо�

гревается текущим состоянием

экономики страны, динамикой цен

и уровнем инфляции. То есть у мо�

лодых людей подсознательно

сформировались, формируются

сейчас и еще будут формироваться

глубинные, подсознательные цен�

ности, связанные с получением мак�

симума благ за минимум стоимости.

Так же не будем отбрасывать необ�

ходимость мобильности благ.

Развитие мобильных сетей де�

лает мобильную связь дешевле

и, главное, не привязывает абонен�

та к месту предоставления услуги.

Однако доступность этой техно�

логии, как в ценовом, так и в тех�

нологическом плане, только фор�

мируется. Для этого достаточно

взглянуть на зоны покрытия сетя�

ми 4G основных мобильных опе�

раторов (зоны 3G и 3,5G, как уже

говорилось ранее, не могут в пол�

ной мере соперничать со стацио�

нарным доступом в Интернет, а се�

ти 5G еще не реализованы).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В материалах статьи проанали�

зирована текущая ситуация на

рынке широкополосного доступа

в Интернет, рассмотрены тенден�

ции развития телеком индустрии.

Пользуясь только базовой услу�

гой доступа в Интернет, абонент

может существенно сократить за�

траты на пользование остальными

услугами, а в отдельных случаях

и совсем отказаться от дополни�

тельных затрат. Следовательно,

стоит расценивать услугу доступа

в Интернет, как базовую. Прове�

денное исследование показало,

что угроза со стороны мобильных

сетей уже наносит значительный

ущерб экономике операторов фик�

сированной связи. Проанализиро�

вана зависимость поколения Z от

Интернета.
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developing direction of the telecommunications industry. The article proves the expediency of providing Internet access at the
lowest prices, up to the «free» of this service. The implementation of the proposed approach will lead to a significant increase in
the market share of a specific operator. Becoming a leader in a fast�growing market with 5G, new customers in particular, the Z�
generation, the operator company will develop its competitive advantages and reduce existing and potential threats associated
with providing broadband Internet access services using package offers. The main source of growth for operators in the markets
of major cities is the flow of existing subscribers from competitors.
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ПЛАНИРОВАНИЕ СОЦИАЛЬНОЙ ИНФОРМАЦИОННО�

КОММУНИКАЦИОННОЙ ИНФРАСТРУКТУРЫ РЕГИОНА

НА ОСНОВЕ МЕТОДОВ ГЕОМАРКЕТИНГА

Шарифьянов Тимур Фаудатович,
Начальник ЦТУ «Восток» ГУП РК «Крымтелеком»; 298300, Республика Крым, г. Керчь, ул. Кирова, д. 1
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Цель настоящей статьи заключается в повышении экономической эффективности планирования социальной инфраструк)
туры малонаселенных территорий. На основе обзора определений физической, социальной и экономической плотности
населения, а также их соотношений, визуализирована каркасно)сетевая структура пространства и ее динамика (вектор
сжатия)расширения). Обосновано выделение в социальной инфраструктуре информационно)коммуникационной состав)
ляющей, которая дает доступ к удаленным социальным услугам (в отличии от традиционной социальной инфраструкту)
ры, которая дает доступ к локализованным около домохозяйств услугам). Информационно)коммуникационная инфра)
структура дифференцирована на «доступ в Интернет» и «голосовую связь». Предложено территориальное планирова)
ние информационно)коммуникационной социальной инфраструктуры на основе обработки данных сетей мобильной
связи, геолокационных информационных систем по алгоритму, который учитывает фактическое местонахождение пользо)
вателей и их потребность в такой инфраструктуре, что позволяет наиболее объективно определить спрос на указанную
инфраструктуру.

Ключевые слова: населенная территория; социально)экономическое пространство; социальная инфраструктура ре)
гиона; геомаркетинг.

Страна, сравнительно слабо

населенная, но с развитыми

средствами сообщения, обладает

более плотным населением,

чем более населенная страна

с неразвитыми средствами

сообщения

(К. Маркс, Ф. Энгельс,

Соч., т. 23, с. 365)

СООТНОШЕНИЕ ПОНЯТИЙ

НАСЕЛЕННОЙ ТЕРРИТОРИИ

И СОЦИАЛЬНО�ЭКОНОМИЧЕСКОГО

ПРОСТРАНСТВА

В условиях зрелой урбанизации

индустриального общества, тер�

ритории приобретают каркасно�

сетевую структуру [1], где города

в большей степени взаимодей�

ствуют друг с другом, а не с окру�

жающей их территорией.

Урбанизация территорий приво�

дит к проблеме сжатия социально�

го�экономического пространства,

т. е. к увеличению социальной

и экономической плотностей на�

селения при одновременном сни�

жении физической плотности на�

селения на территории региона.

В условиях инновационной (по�

стиндустриальной) экономики,

формируются рыночные силы для

обратного процесса – контрурба�

низации (рурализации) [2]. К числу

таких сил относятся сокращение

концентрации капитала и рабочей

силы в городах, рост бытовых из�

держек и социальной напряжен�

ности в мегаполисах и т. п. [3].

Контрурбанизация способствует

положительным социально�эко�

номическим эффектам как на мик�

роуровне (сокращение издержек

и увеличение качества жизни до�

мохозяйств) так и на макроуров�

не (создание новых и рост тради�

ционных локальных рынков), рас�

ширяя социально�экономическое

пространство региона (рис. 1).

Рис. 1. Каркасно�сетевая структура территории

экономическая плотность населения

социальная плотность населения

физическая плотность населения

населенная территория

вектор расширения экономического пространства
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Населенность территории в наи�

более широком смысле, характе�

ризуется физической плотностью

населения (п. 1 таблицы 1), то

есть отношением численности на�

селения к площади территории.

В ряде источников, из площади

территории исключается площадь

крупных внутренних водных бас�

сейнов. Обзор источников не вы�

явил методики определения пло�

щади населенной территории

местностей с горным рельефом,

например, Северного Кавказа или

же больших заболоченных терри�

торий районов Крайнего Севера.

Социальная плотность населения,

предложенная Е.О. Слуцким [4],

определяется как взвешенное

среднее физической плотности

населения отдельных (населен�

ных) частей территории (п. 2 таб


лицы 1). При этом методика опре�

деления границ населенных терри�

торий не уточняется. Еще большую

методическую сложность, пред�

ставляет предложенное Ю.Г. Са�

ушкиным [5] (п.3 таблицы 1) по�

нятие экономической плотности

населения – плотность населения

с учетом экономической освоен�

ности территории, которая рас�

считывается как произведение

физической плотности населения

и коэффициентов грузооборота,

потребления энергии и т. п. Эко�

номическая плотность населения,

будучи безусловно важной харак�

теристикой экономического про�

странства, требует пересмотра

методики подсчета с учетом изме�

нения соотношения сил факторов

производства, возрастающего

влияния информационных ресур�

сов (не участвующих в подсчете

экономической плотности населе�

ния) и соответствующей социаль�

ной ИК�инфраструктуры в пост�

индустриальной экономике.

СОЦИАЛЬНАЯ ИНФРАСТРУКТУРА

РЕГИОНА И ЕЕ

ИНФОРМАЦИОННО�

КОММУНИКАЦИОННАЯ

СОСТАВЛЯЮЩАЯ

Ключевым условием расшире�

ния социально�экономического

пространства выступает наличие

достаточной бытовой социальной

инфраструктуры [6]. Рассмотрим

социальную инфраструктуру ре�

гиона в двух измерениях: 1) быто�

вая – экономическая социальная

инфраструктура; 2) инфраструкту�

ра географически определенных –

географически неопределенных

услуг (рис. 2). Последнее измере�

ние характеризует тенденцию воз�

растающего объема социальной

Таблица 1

Определения плотности населения

Рис. 2. Социальная инфраструктура региона
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сферы, доступной посредством

широкополосного доступа (ско�

ростного доступа в Интернет).

Развитие доступности социаль�

ной сферы на основе одного эле�

мента социальной инфраструкту�

ры региона – инфраструктуры

широкополосного доступа в Ин�

тернет, способствует возрастаю�

щему объему географически нео�

пределенных элементов социаль�

ной инфраструктуры — объектам,

доступ к которым осуществляет�

ся через сеть передачи данных

(Интернет). Таким образом, раз�

витие географически определен�

ной (локальной) социальной инф�

раструктуры широкополосного

доступа в Интернет скачкообраз�

но расширяет социальную инф�

раструктуру региона, открывая

доступ к географически неопре�

деленным социальным услугам.

Полностью или частично виртуа�

лизируемые социальные услуги

(соответственно левее или на оси

ординат рисунка 2) не требуют

развития географически опре�

деленной инфраструктуры – зда�

ний, сооружений, инженерных

коммуникация и сервисного обес�

печения т. е. персонала, достаточ�

но обеспечить широкополосный

интернет�доступ к соответствую�

щим удаленным объектам соци�

альной инфраструктуры, что су�

щественно сокращает издержки

на развитие социальной инфра�

структуры в целом.

Обобщая вышеизложенное,

можно сделать вывод об актуаль�

ности задачи по развитию соци�

альной информационно�коммуни�

кационной инфраструктуры (ИК�

инфраструктура) доступа к гео�

графически неопределенным

социальным услугам, как наибо�

лее эффективном способе скачко�

образно увеличить доступность

социальной сферы.

Социальная ИК�инфраструкту�

ра территории в настоящее время

есть не что иное, как сети связи

широкополосного доступа в Ин�

тернет и узкополосные сети голо�

совой связи.

Будучи традиционной частью

социальной инфраструктуры

«связь» [7], инфокоммуникацион�

ная инфраструктура эволюциони�

ровала от услуги электросвязи до

социальной ИК�инфраструктуры

доступа, а ее роль разделилась на

услугу связи и инфраструктуру

скоростного интернет�доступа

к удаленным социальным услугам

(рис. 3).

ПЛАНИРОВАНИЕ СОЦИАЛЬНОЙ

ИК�ИНФРАСТРУКТУРЫ

Поскольку потребность в нали�

чии инфраструктуры широкопо�

лосного (скоростного) интернет�

доступа и инфраструктуры голосо�

вой связи неоднородны в границах

населенной территории [8], при

территориальном планировании

развития социальной инфраструк�

туры, необходимо определить

множество локалитетов, составля�

ющих социально�экономическое

пространство, которое должно

быть обеспечено той или иной со�

циальной ИК�инфраструктурой.

Рис. 3. Информационно
коммуникационная социальная инфраструктура как часть социальной инфраструктуры региона
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Принимая соответствие типа со�

циальной ИК�инфраструктуры

типу локалитета на основе соци�

альных, сетевых, функциональ�

ных и геодезических характери�

стик, как это показано на рисун�

ке 4, необходимо признать, что

вопрос определения границ лока�

литетов, составляющих социаль�

но�экономическое пространство

остается открытым.

Для решения геомаркетинговых

задач по построению зоны инфра�

структурного охвата, прогнозиро�

ванию количества пользователей

социальной ИК�инфраструктуры,

статистическому анализу концен�

трации потребительских транзак�

ций, представляется возможным

использование нескольких источ�

ников. Система управления цент�

рами мобильной связи, позволя�

ет получить информацию о пропу�

щенных входящих транзакциях

пользователя социальной ИК�ин�

фраструктуры во время его пре�

бывания вне зоны инфраструктур�

ного охвата.

В сочетании с трекинговой ин�

формацией о местоположении

пользователя, которая собирает�

ся на пользовательском устрой�

стве (смартфоне), представляется

возможным определить места, где

социальная ИК�инфраструктура

востребована. Источник более

активной формы сбора информа�

ции о потребности в наличии со�

циальной ИК�инфраструктуры –

мобильные приложения, которые

регистрируют попытку или поже�

лание пользователя совершить

голосовой вызов или получить

доступ к сфере социальных и про�

чих услуг через Интернет.

Т а к и е  п р и л о ж е н и я  т а кже

регистрируют местоположение

пользователя и дополняют пере�

чень фрагментов территорий, ос�

нащение которых социальной ИК�

фраструктурой, имеет спрос. В со�

четании с обработкой обращений

граждан в необходимости нали�

чия социальной ИК�инфраструк�

туры на том или ином фрагменте

населенной территории, становит�

ся возможным представить соци�

ально�экономическое простран�

ство в виде множества локалите�

тов двух видов – обладающих

спросом в голосовой связи и об�

ладающих спросом в интернет�

доступе (рис. 5). Частотный ана�

лиз упущенных входящих и исхо�

дящих транзакций, так же пред�

ставляет интерес для подбора

технологий при планировании

и построении социальной ИК�ин�

фраструктуры.

В результате геомаркетингово�

го исследования, получаем мно�

жество локалитетов, условно обо�

значенных в правой части рисун�

ка 5 в виде окружности или пря�

моугольника, где необходима

социальная инфраструктура до�

ступа в Интернет или социальная

инфраструктура голосовой связи

Рис. 4. Соответствие типа социальной ИК
инфраструктуры типу локалитета

Рис. 5. Определение границ социально
экономического пространства, состоящего из локалитетов, нуждающихся в социальной

ИК
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соответственно. Некоторые ин


струменты геомаркетинга приме


няются инвесторами инфраструк


туры голосовой связи и доступа

в Интернет. Например, оператор

сотовой связи Tele2 предлагает

своим абонентам установить при


ложение «Компаньон» для сбора

активной обратной связи от сво


их абонентов о зонах неуверенно


го приема голосовых соединений

и зонах недостаточной скорости

передачи данных (выхода в Интер


нет). Однако, такая практика ори


ентирована на улучшение качества

существующего инфраструктур


ного охвата и не применяется

при планировании новой инфра


структуры.

Интеграция геоинформацион


ных систем и систем управления

социальной ИК
инфраструктурой

создает организационно
техни


ческие возможности для повыше


ния безопасности (геолокация

и передача сигналов бедствия) [9],

перехода от планирования сети

расселения к планированию

сети заселения (с учетом лока


литетов временного пребыва


ния – подъездных путей, мест лет


него отдыха, туристических и жи


вотноводческих маршрутов и т. п.),

повышая в итоге качество жизни

на заселенной территории, при


ближая социально
экономиче


ское пространство к рисунку засе


ленной территории.

Методы геоинформационного

планирования социальной ИК
ин


фраструктуры, дополняют, а так

же повышают эффективность ад


министративно
командных мето


дов планирования, так как носят

объективный характер, использу


ют данные краудсорсинга и ры


ночные инструменты, а значит,

снижают погрешности, характер


ные для планирования единствен


ным административным источни


ком. Так, например, перечень на


селенных пунктов, вошедших

в программу устранения циф


рового неравенства (http://

m i n s v y a z . r u / r u / a c t i v i t y /

directions/193/) определяется

Минкомсвязи РФ на основе дан


ных о численности населенных

пунктов и не учитывает при этом

множество локалитетов, которые

не являются населенными пункта


ми, но обладают функциональной

значимостью и нуждаются в инф


раструктурном охвате. В резуль


тате, мы наблюдаем очаговое раз


витие социальной ИК
инфрастру


куры, не удовлетворяющее по


требностям всей сети заселения,

что увеличивает разрыв потреби


тельских свойств социальной ин


фраструктуры между городскими

агломерациями и сельской мест


ностью.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Семейство задач по управле


нию заселенностью территорий,

порождаемое демографически


ми и геополитическими пробле


мами, имеет решение только

в условиях обеспечения террито


рии современной социальной ин


фраструктурой. Роль информа


ционно
коммуникационной со


ставляющей социальной инфра


структуры региона, продолжает

нарастать одновременно с вирту


ализацией все большего количе


ства социальных услуг, оказыва


емых удаленно. Развитие соци


альной ИК
инфраструктуры не

только мощный драйвер регио


нального развития и стимул засе


ления территории, но и капитало


емкая задача, которая нуждает


ся в рациональном рыночном ре


шении.

Инструментарий геомаркетинга

способен снизить инвестиционные

риски и позволяет оценить пери


од возврата инфраструктурных

инвестиций в зависимости от спро


са, отвечая на вопрос «где» и «ка


кая» социальная ИК
инфраструк


тура востребована рынком.
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Planning of the Regional Social Infrastructure Based on Geomarketing Methods
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Head of Service center »Vostok» State Unitary Enterprise RK «Crimeatelecom»; Kirova str. 1, Kerch, 298300, Republic of Crimea
(timur.sharifyanov@gmail.com)

The purpose of this article is to improve the economic efficiency of a social infrastructure planning in remote low density populated
areas Based on a review of the definitions of the physical, social and economic density of the population, as well as their ratios,
the frame�network structure of the territories and its dynamics (compression�expansion vector) are visualized. The allocation in
the social infrastructure of an information and communication component that gives access to remote social services (unlike the
traditional social infrastructure that gives access to services localized near households) is justified. The information and
communication infrastructure is differentiated into «Internet access» and «voice communication». Territorial planning of information
and communication social infrastructure based on data processing of mobile communication networks, geolocation information
systems by algorithm is proposed, which takes into account the actual location of users and their need for such infrastructure,
which allows to determine the demand for such infrastructure most objectively.

Keywords: populated territory; socio�economical area; regional social infrastructure; geomarketing.
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Приводятся результаты полевого исследования важности и удовлетворенности стейкхолдеров университета элементами
социальной инфраструктуры университетов. Анализируется социальная инфраструктура университета в разрезе жи�
лищно�коммунальной инфраструктуры, инфраструктуры общественного питания и торговли, инфраструктуры бытового
обслуживания, культурно�досуговой, спортивной и оздоровительной, информационно�коммуникационной и транспорт�
ной инфраструктуры. Оценены показатели социальной инфраструктуры университета для таких стейкхолдеров универ�
ситета, как «молодые ученые», НПР старше 40 лет, местные обучающиеся, иногородние и иностранные обучающиеся.
Полученные результаты представляют интерес для менеджмента университетов при разработке программ развития и по�
вышения конкурентоспособности университетов.

Ключевые слова: социальная инфраструктура университета; жилищно�коммунальная инфраструктура; инфраструк�
тура общественного питания и торговли; инфраструктура бытового обслуживания; культурно�досуговая инфраструкту�
ра; спортивная и оздоровительная инфраструктура; информационно�коммуникационная инфраструктура; транспорт�
ная инфраструктура.

Создание благоприятных соци


альных условий в университете яв


ляется одним из весомых факто


ров привлечения и удержания как

высококвалифицированных науч


но
педагогических работников

(НПР), так и талантливых, одарен


ных, перспективных абитуриентов,

студентов на международном рын


ке услуг высшего образования [1].

Социальные условия формируют


ся в рамках развития социальной

инфраструктуры университета,

под которой понимается «комп


лекс объектов непроизводствен


ного назначения, формирующих

условия (жилищно
коммуналь


ные, бытовые, общественного пи


тания и торговли, спортивно


оздоровительные, культурные,

досуговые, информационно
ком


муникационные, транспортные)

для удовлетворения потребностей

Для определения важности

и степени удовлетворенности по


требителей элементами социаль


ной инфраструктуры университета

был выбран Дальневосточный фе


деральный университет (ДВФУ),

поскольку после объединения

в 2011 году четырех ведущих уни


верситетов Дальнего Востока,

строительства кампуса ДВФУ на

о. Русский и проведения саммита

АТЭС в 2012 году, ДВФУ стал кон


курентом не только на российс


ком рынке услуг высшего образо


вания, но и на рынке стран АТР.

ДВФУ является участником Про


екта 5
100*.

В генеральную совокупность

вошли российские обучающиеся

ДВФУ (студенты, аспиранты, слу


шатели программ дополнительно


го профессионального образова


ния), иностранные обучающиеся

сотрудников и обучающихся» [2].

В настоящее время отсутствуют

комплексные подходы к изучению

социальной инфраструктуры на

уровне университетов. На основе

анализа научной литературы по

проблеме исследования была

предложена классификация

структурных элементов социаль


ной инфраструктуры универси


тета (жилищно
коммунальная

инфраструктура, инфраструкту


ра общественного питания и тор


говли, инфраструктура бытового

обслуживания, спортивная и оздо


ровительная инфраструктура,

культурно
досуговая инфра


структура, информационно
ком


муникационная инфраструктура,

транспортная инфраструктура),

а также система показателей, ха


рактеризующих социальную инф


раструктуру университета [3].

* Вузы — Проект 5�100. URL: https://5top100.ru/universities/ (дата обращении: 07.11.2017).
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Таблица 1

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности

и удовлетворенности элементами социальной инфраструктуры университета, 2016—2017

ДВФУ (студенты, аспиранты, ин


терны, ординаторы, ассистенты


стажеры), НПР ДВФУ (профес


сорско
преподавательский состав

(ППС), научные работники).

Объем выборки определялся по

методике Е.П. Голубкова [4] с ва


риацией 50%, с точностью полу


ченных результатов, равной ±3%

(е=0,03) для российских обучаю


щихся ДВФУ и ±4% (е=0,04) для

иностранных обучающихся и НПР

ДВФУ, при 95% уровне довери


тельности, были получены следу


ющие выборки: 1) 1 067 россий


ских обучающихся ДВФУ (мест


ные обучающиеся ДВФУ, про


живающие в г. Владивостоке

и г. Артеме, не нуждающиеся

в предоставлении общежития;

ин о г о р о д н и е  о б у ч а ю щ и е ся

ДВФУ, приехавшие из других го


родов России) ;  2)  436 ино


странных обучающихся ДВФУ;

3) 449 НПР ДВФУ (158 НПР моло


же 40 лет – «Молодые ученые»;

291 НПР старше 40 лет).

Обучающимся и НПР ДВФУ

было предложено оценить сте


пень важности элементов соци


альной инфраструктуры и их по


казателей, в целом, в университе


тах, а также оценить степень удов


летворенности элементами соци


альной инфраструктуры и их по


казателями в ДВФУ по 5
балльной

шкале, где 5 – самый высокий

уровень важности/удовлетворен


ности, а 1 – самый низкий уро


вень. Обработка результатов зак


лючалась в расчете среднего

арифметического значения по

каждому элементу и показателю,

которое может считаться доста


точно надежным при условии хо


рошей согласованности мнений

респондентов. Для анализа согла


сованности оценок респондентов

использовался коэффициент ва


риации V
j
 [5], характеризующий

условную меру различий мнений

респондентов в отношении к сред


ней величине групповой оценки

каждого показателя и элемента

социальной инфраструктуры. Чем

меньше значение коэффициента

вариации V
j
 (не более 0,25), тем

выше степень согласованности

мнений респондентов.

В таблицах 1 и 2 представлено

распределение средних оценок

обучающихся и НПР ДВФУ отно


сительно степени важности эле


ментов социальной инфраструкту


ры в университете и степени удов


летворенности элементами соци


альной инфраструктуры ДВФУ,

полученных в 2016—2017 гг. Сте


пень согласованности обучаю


щихся и НПР ДВФУ является хо


рошей, поскольку рассчитанные

коэффициенты вариации V
j
 мень


ше или равны 0,20.

Для подтверждения значимости

элементов социальной инфра


структуры обучающимся и НПР

ДВФУ, помимо определения сте


пени важности элементов, так же

было предложено проранжиро


вать элементы социальной инфра


структуры по степени значимости

от 7 до 1, где 7 – самый высокий

уровень значимости элемента,

а 1 – самый низкий уровень зна


чимости. Была применена интер


вальная шкала, позволяющая

определить не только, как один

фактор предпочтительнее друго


го, но также и на сколько [6]. Об


работка результатов заключалась

в преобразовании рангов таким

образом, что ранг 1 получал эле


мент с максимальной суммой

оценок от всех респондентов,

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Эëåìåíòы ñоцèàëьíоé 
èíфðàñòðуêòуðы уíèвåðñèòåòà 

вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Жèëèщíо-êоììуíàëьíàя 
èíфðàñòðуêòуðà 

2,15 3,15 -1,0 4,75 3,14 1,61 4,75 4,30 0,45 

Иíфðàñòðуêòуðà общåñòвåííоãо 
пèòàíèя è òоðãовëè 3,35 2,85 0,5 3,98 2,77 1,21 4,01 2,73 1,28 

Иíфðàñòðуêòуðà быòовоãо 
обñëужèвàíèя 

2,96 2,26 0,70 3,40 2,38 1,02 3,57 2,40 1,17 

Куëьòуðíо-доñуãовàя 
èíфðàñòðуêòуðà 

4,40 3,05 1,35 4,40 2,76 1,64 4,45 2,64 1,81 

Иíфоðìàцèоííо-
êоììуíèêàцèоííàя èíфðàñòðуêòуðà 4,25 3,15 1,10 4,35 3,14 1,21 4,60 3,01 1,59 

Споðòèвíàя è оздоðовèòåëьíàя 
èíфðàñòðуêòуðà 

4,60 3,90 0,70 4,50 3,57 0,93 4,45 3,55 0,90 

Тðàíñпоðòíàя èíфðàñòðуêòуðà 4,10 3,30 0,80 3,35 3,30 0,05 3,35 3,30 0,05 
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Таблица 2

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

элементами социальной инфраструктуры университета, 2016—2017

Таблица 3

Оценка элементов социальной инфраструктуры университета обучающимися и НПР ДВФУ с помощью ранжирования,

2016—2017

а ранг 7 – элемент, имеющий ми


нимальную сумму рангов. Весо


вые коэффициенты по методу

ранжирования были рассчитаны

по формуле (1) [7]:

                                                    (1)

где

w
j
   – весовой коэффициент по

методу ранжирования;

R
ij
 – ранг, присваиваемый i
м экс


пертом j
ому элементу;

n – количество респондентов;

m – количество элементов социаль


ной инфраструктуры университета.

Прежде чем приступать к анали


зу полученных результатов, необ


ходимо было оценить согласован


ность мнений обучающихся и НПР

ДВФУ относительно ранжирова


ния элементов социальной инфра


структуры университета на осно


ве расчета коэффициента конкор


дации Кендалла [8]. Затем необ


ходимо было провести проверку

статистической значимости коэф


фициентов конкордации по крите


рию хи
квадрат (χ2), так как коэф


фициент конкордации является

случайной величиной [9]. Задав


шись уровнем значимости крите


рия α=0,05, расчетные значения

хи
квадрата χ2
расч

 больше таблич


ных значений хи
квадрата χ2
табл

,

следовательно, мнения респон


дентов в каждой группе согласо


ванны относительно ранжировок

(упорядочения) элементов соци


альной инфраструктуры универ


ситета. Согласно результатам

анализа, представленным в таб'

лице 3, жилищно
коммунальная

инфраструктура университета яв


ляется самым важным элементом

социальной инфраструктуры для

иностранных и иногородних обу


чающихся.

Согласно результатам иссле


дований, представленным в таб'

лице 4, важными показателями

жилищно
коммунальной инфра


структуры для иностранных

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Эëåìåíòы ñоцèàëьíоé èíфðàñòðуêòуðы уíèвåðñèòåòà 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-

ðåííоñòь ðàзðыв 

Жèëèщíо-êоììуíàëьíàя èíфðàñòðуêòуðà 4,55 3,81 0,74 3,50 2,98 0,52 

Иíфðàñòðуêòуðà общåñòвåííоãо пèòàíèя è òоðãовëè 4,15 2,88 1,27 4,18 2,38 1,80 

Иíфðàñòðуêòуðà быòовоãо обñëужèвàíèя 3,34 2,86 0,48 3,51 1,81 1,70 

Куëьòуðíо-доñуãовàя èíфðàñòðуêòуðà 3,85 2,52 1,33 3,55 2,55 1,00 

Иíфоðìàцèоííо-êоììуíèêàцèоííàя 
èíфðàñòðуêòуðà 4,45 2,9 1,55 4,40 2,50 1,90 

Споðòèвíàя è оздоðовèòåëьíàя èíфðàñòðуêòуðà 3,95 3,30 0,65 4,05 3,20 0,85 

Тðàíñпоðòíàя èíфðàñòðуêòуðà 4,05 3,82 0,23 4,50 2,87 1,63 

 

,
1 11


 


т

j

n

i

ij

n

i

ijj
RRw

Обу÷àющèåñя НÏР 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå 
ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå «Моëодыå 

у÷åíыå» 
НÏР ñòàðшå 40 

ëåò 
Эëåìåíòы ñоцèàëьíоé èíфðàñòðуêòуðы 

уíèвåðñèòåòà 

ðàíã вåñ, wj ðàíã вåñ, wj ðàíã вåñ, wj ðàíã вåñ, wj ðàíã вåñ, wj 

Жèëèщíо-êоììуíàëьíàя 
èíфðàñòðуêòуðà 

7 0,054 1 0,243 1 0,225 1 0,225 7 0,068 

Споðòèвíàя è оздоðовèòåëьíàя 
èíфðàñòðуêòуðà 

1 0,208 2 0,181 3 0,161 5 0,120 4 0,160 

Иíфоðìàцèоííо-êоììуíèêàцèоííàя 
èíфðàñòðуêòуðà 3 0,187 4 0,121 2 0,208 2 0,173 2 0,180 

Куëьòуðíо-доñуãовàя èíфðàñòðуêòуðà 2 0,190 3 0,165 4 0,133 6 0,099 5 0,152 

Иíфðàñòðуêòуðà общåñòвåííоãо 
пèòàíèя è òоðãовëè 

5 0,129 5 0,113 5 0,130 3 0,159 3 0,162 

Тðàíñпоðòíàя èíфðàñòðуêòуðà 4 0,143 7 0,087 7 0,058 4 0,144 1 0,186 

Иíфðàñòðуêòуðà быòовоãо 
обñëужèвàíèя 

6 0,089 6 0,090 6 0,084 7 0,081 6 0,092 

 

И. Романова, А. Троценко. Оценка показателей социальной инфраструктуры университета
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Таблица 4

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями жилищно"коммунальной инфраструктуры университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè жèëèщíо-
êоììуíàëьíоé 

èíфðàñòðуêòуðы вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå общåжèòèя 2,15 3,15 -1,0 4,74 2,47 2,26 4,72 4,44 0,28 

Нàëè÷èå ãоñòèíèцы 2,05 3,10 -1,0 3,92 2,47 1,45 4,06 4,11 -0,06 

Соñòояíèå êоìíàò (íàëè÷èå 
ðåìоíòà) 

– – – 4,66 2,97 1,68 4,61 4,17 0,44 

Обåñпå÷åííоñòь ìåбåëью – – – 4,58 3,18 1,39 4,44 4,28 0,17 

Коëè÷åñòво ìåñò в êоìíàòå – – – 4,42 4,00 0,42 4,39 4,06 0,33 

Нàëè÷èå оòдåëьíоãо ñàíузëà 
в êоìíàòå 

– – – 4,63 3,24 1,39 4,33 4,61 -0,28 

Нàëè÷èå êухíè íà эòàжå – – – 4,24 3,42 0,82 4,28 3,94 0,33 

Обåñпå÷åííоñòь быòовоé 
òåхíèêоé – – – 4,21 3,37 0,84 4,28 3,78 0,50 

Нàëè÷èå êоìíàòы дëя ñòèðêè 
/ пðà÷å÷íоé 

– – – 4,00 2,92 1,08 4,06 3,78 0,28 

Нàëè÷èå ãëàдèëьíых êоìíàò – – – 3,13 3,24 -0,11 3,67 3,78 -0,11 

Кà÷åñòво ðàбоòы 
êоììуíàëьíых ñëужб 
(ñàíòåхíèêов, эëåêòðèêов 
è дð.) 

– – – 3,24 3,18 0,05 3,61 3,94 -0,33 

Нàëè÷èå ëèфòà – – – 2,87 3,24 -0,37 3,50 4,33 -0,83 

Обåñпå÷åíèå бåзопàñíоñòè 
пðожèвàíèя 
(вèдåоíàбëюдåíèå, 
пðоòèвопожàðíàя 
бåзопàñíоñòь) 

– – – 3,18 3,39 -0,21 3,22 4,00 -0,78 

Кà÷åñòво ðàбоòы 
êоìåíдàíòов, 
àдìèíèñòðàòоðов 

– – – 2,79 2,89 -0,11 3,22 2,56 0,67 

 

и иногородних обучающихся яв�

ляются наличие общежития, гос�

тиницы и условия проживания

в них. Результаты оценки степени

удовлетворенности жилищно�

коммунальной инфраструктурой

показывают, что наибольшее рас�

хождение между средней оценкой

удовлетворенности и средней

оценкой важности наблюдается

у иногородних обучающихся

(максимальный разрыв составил

2,26), а наименьшее расхожде�

ние – у иностранных обучающих�

ся (максимальный разрыв – 0,67).

Это вызвано тем, что, во�первых,

общежития и гостиницы на кам�

пусе ДВФУ (расположенные на

о. Русский) являются более благо�

устроенными (построены в 2012 г.

для форума АТЭС) по отношению

к «материковым общежитиям»

ДВФУ, расположенным в городе

Владивосток; во�вторых, в обще�

жития и гостиницы на кампусе

ДВФУ заселяют, в первую оче�

редь, всех иностранных обучаю�

щихся и первокурсников, а затем

иногородних обучающихся со

средним баллом выше 4,25 за по�

следнюю сессию. В «материковые

общежития» ДВФУ направляются

остальные иногородние обучаю�

щиеся, имеющие академические

и финансовые задолженности

перед университетом или сред�

ний балл за последнюю сессию

ниже 4,25.

Жилищно�коммунальная инфра�

структура университета является

важным элементом социальной

инфраструктуры для «молодых

ученых», так как они, как прави�

ло, не имеют собственной жилой

площади. Предоставление обще�

житий не в полной мере удовлет�

воряет их по причинам прожива�

ния со студентами в одном корпу�

се и малой площади комнаты для

всей семьи. Предоставление гос�

тиницы предпочтительнее, чем

общежития для «молодых уче�

ных» из�за лучших условий. Одна�

ко молодые ученые понимают, что

общежития и гостиницы являются

временным жильем, а для прожи�

вания семьи с детьми необходимо

иметь уже квартиру. Молодые уче�

ные считают, что обучающиеся

и НПР должны проживать от�

дельно (табл. 5). ДВФУ не име�

ет служебных квартир, поэтому
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НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò 
Ïоêàзàòåëè жèëèщíо-êоììуíàëьíоé èíфðàñòðуêòуðы 

вàжíоñòь 
удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàжíоñòь 
удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå общåжèòèя 4,05 3,20 0,85 3,10 2,50 0,60 

Нàëè÷èå ãоñòèíèцы 4,30 3,55 0,75 3,90 3,45 0,45 

Нàëè÷èå ñëужåбíых êвàðòèð 4,55 1,00 3,55 4,50 1,00 3,50 

Соñòояíèå êоìíàò (íàëè÷èå ðåìоíòà) 4,50 4,17 0,33 – – – 

Обåñпå÷åííоñòь ìåбåëью 4,44 4,28 0,16 – – – 

Коëè÷åñòво ìåñò в êоìíàòå 4,50 4,06 0,44 – – – 

Нàëè÷èå оòдåëьíоãо ñàíузëà в êоìíàòå 4,50 4,61 -0,11 – – – 

Нàëè÷èå êухíè íà эòàжå 4,50 2,90 1,60 – – – 

Обåñпå÷åííоñòь быòовоé òåхíèêоé 4,28 3,78 0,5 – – – 

Нàëè÷èå êоìíàòы дëя ñòèðêè / пðà÷å÷íоé 4,44 3,10 1,34 – – – 

Нàëè÷èå ãëàдèëьíых êоìíàò 4,10 3,10 1,00 – – – 

Кà÷åñòво ðàбоòы êоììуíàëьíых ñëужб (ñàíòåхíèêов, 
эëåêòðèêов è дð.) 3,61 3,94 -0,33 – – – 

Нàëè÷èå ëèфòà 3,50 4,33 -0,83 – – – 

Обåñпå÷åíèå бåзопàñíоñòè пðожèвàíèя 
(вèдåоíàбëюдåíèå, пðоòèвопожàðíàя бåзопàñíоñòь) 3,50 4,10 -0,60 – – – 

Кà÷åñòво ðàбоòы êоìåíдàíòов, àдìèíèñòðàòоðов 3,22 4,26 -1,04 – – – 

 

Таблица 5

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности показателями жилищно)

коммунальной инфраструктуры университета, 2016—2017

предоставляет НПР, в первую оче


редь, гостиницы, а затем уже об


щежития, расположенные на кам


пусе ДВФУ (о. Русский) с комфор


тными условиями проживания.

Для НПР старше 40 лет жилищ


но
коммунальная инфраструктура

является самым незначимым эле


ментом социальной инфраструк


туры, поскольку в большинстве

случаев они уже решили свои со


циальные проблемы или их не

устраивают условия проживания

в гостинице или общежитии уни


верситета. Данная категория НПР

является самой требовательной из

всех. НПР старше 40 лет оценива


ли не все показатели жилищно


коммунальной инфраструктуры,

поскольку не обладают актуаль


ной информацией об условиях

проживания.

Информационно
коммуникаци


онная инфраструктура является

важным элементом социальной

инфраструктуры для обучающих


ся, а именно для иностранных на


ходится на 2
м месте по значимо


сти, для местных – на 3
м месте,

для иногородних – на 4
м месте

(см. табл. 3). В век информацион


ных технологий для молодого по


коления важно обмениваться ин


формацией 24/7/365, быть все


гда «онлайн». В связи с чем дан


ный элемент инфраструктуры

важен для обучающихся за счет

таких показателей (табл. 6), как

наличие сети Интернет в учебных

корпусах и общежитиях/гостини


цах (5 баллов), наличие информа


ционных групп в соцсетях (4,5—

4,9), наличие контакт
центров

(4,2—4,3). Наличие телефонной

сети на территории кампуса пред


почтительнее для русскоговоря


щих обучающихся (4.1—4.3). Для

иностранных студентов не так ва


жен данный показатель (3.5). Сто


ит отметить, что иногородними

и иностранными обучающими

приветствуется наличие на терри


тории кампуса объектов, оказыва


ющих услуги по доставке почты

и грузов в другие регионы РФ

и страны (3,8—4.1). Наличие сту


денческого радио и студенческо


го телевизионного вещания так же

являются не менее важными пока


зателями информационно
комму


никационной инфраструктуры для

всех обучающихся (3,7—3.9), но

уровень удовлетворенности дан


ными показателями достаточно

низкий, так как в ДВФУ отсутству


ет как таковое радио (поэтому

уровень удовлетворенности со


ставляет 1,5), а TV
вещание осве


щает только масштабные события

в Интернете (уровень удовлетво


ренности равен 2,7—2,8). По


скольку обучающиеся предъявля


ют высокие требования к показа


телям данной инфраструктуры,

а уровень удовлетворенности низ


кий, соответственно, наблюдает


ся высокое расхождение средних

оценок важности и удовлетворен


ности (cм. табл. 6). Наибольший

разрыв в оценках составляет

И. Романова, А. Троценко. Оценка показателей социальной инфраструктуры университета
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Таблица 7

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности показателями информационно)

коммуникационной инфраструктуры университета, 2016—2017

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Ïоêàзàòåëè èíфоðìàцèоííо-êоììуíèêàцèоííоé 
èíфðàñòðуêòуðы 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-

ðåííоñòь ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñåòè Иíòåðíåò íà òåððèòоðèè êàìпуñà 5,0 2,9 2,1 4,7 3,2 1,5 

Нàëè÷èå òåëåфоííоé ñåòè íà òåððèòоðèè êàìпуñà 4,3 2,9 1,4 4,5 2,5 2,0 

Нàëè÷èå êоíòàêò-цåíòðов 4,2 3,3 0,9 4,2 3,2 1,0 

Нàëè÷èå èíфоðìàцèоííых ãðупп в ñоцñåòях 3,9 3,8 0,1 3,4 3,5 -0,1 

Нàëè÷èå оòдåëåíèя по÷òовоé ñвязè íà êàìпуñå  3,8 3,5 0,3 3,3 3,2 0,1 

Нàëè÷èå íà òåððèòоðèè êàìпуñà объåêòов, 
оêàзывàющèх уñëуãè по эêñпðåññ доñòàвêå 
доêуìåíòов è ãðузов 

3,2 2,5 0,7 2,5 1,5 1,0 

Нàëè÷èå ñòудåí÷åñêоãо ðàдèо 3,1 2,0 1,1 2,2 1,0 1,2 

Нàëè÷èå ñòудåí÷åñêоãо òåëåвèзèоííоãо вåщàíèя 2,5 2,0 0,5 2,5 1,0 1,5 

 

у иностранных (1,59) и иногород


них (1,21) обучающихся.

Для «молодых ученых» и НПР

старше 40 лет вторым значимым

элементом социальной инфра


структуры является информаци


онно
коммуникационная инфра


структура (см. табл.3). Согласно

результатам анализа (табл. 7),

наиболее важными показателями

(свыше 4 баллов) информацион


но
коммуникационной инфра


структуры для них являются нали


чие сети Интернет и телефонной

сети на территории кампуса, а так


же наличие контакт
центров по

обработке звонков, сообщений по

электронной почте. Стоит обра


тить внимание на низкий уровень

удовлетворенности данными по


казателями по следующим причи


нам: 1) низкий уровень доступно


сти (зоны покрытия) беспроводно


го Интернета на территории учеб


ных корпусов; 2) низкая скорость

передачи данных и частые пере


бои в работе Интернета; 3) отсут


ствие предоставления телефон


ной сети для НПР, только для

административных сотрудников

предусмотрена телефонная сеть,

поэтому НПР осуществляет звон


ки с личных телефонов; 4) дли


тельная обработка обращений

в контакт
центр. В связи с чем вы


явлены высокие уровни разрывов

(от 0,9 до 2,1) между важностью

данных показателей и удовлетво


ренностью ими. Наличие информа


ционных групп в соцсетях и отделе


ния почтовой связи на территории

Таблица 6

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями информационно)коммуникационной инфраструктуры университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè èíфоðìàцèоííо-
êоììуíèêàцèоííоé èíфðàñòðуêòуðы 

вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñåòè Иíòåðíåò íà êàìпуñå 5,0 3,5 1,5 5 3,5 1,5 5 3,2 1,8 

Нàëè÷èå èíфоðìàцèоííых ãðупп в 
ñоцñåòях 

4,5 3,3 1,2 4,7 3,3 1,4 4,9 3,2 1,7 

Нàëè÷èå êоíòàêò-цåíòðов 4,3 3,6 0,7 4,2 3,3 0,9 4,3 3,5 0,8 

Нàëè÷èå òåëåфоííоé ñåòè íà òåððèòоðèè 
êàìпуñà 4,1 3,9 0,2 4,3 3,9 0,4 3,5 3,2 0,3 

Нàëè÷èå ñòудåí÷åñêоãо ðàдèо 3,8 1,5 2,3 3,9 1,5 2,4 3,9 1,5 2,4 

Нàëè÷èå ñòудåí÷åñêоãо òåëåвèзèоííоãо 
вåщàíèя 3,8 2,8 1,0 3,7 2,7 1,0 3,8 2,8 1,0 

Нàëè÷èå оòдåëåíèя по÷òовоé ñвязè íà 
êàìпуñå 

2,7 3,8 -1,1 3,9 3,8 0,1 3,9 3,2 0,7 

Нàëè÷èå íà òåððèòоðèè êàìпуñà 
объåêòов, оêàзывàющèх уñëуãè по 
эêñпðåññ доñòàвêå доêуìåíòов è ãðузов 

2,2 2,8 -0,6 3,8 3,1 0,7 4,1 3,5 0,6 
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Таблица 8

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями спортивной и оздоровительной инфраструктуры университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè ñпоðòèвíоé  
è оздоðовèòåëьíоé èíфðàñòðуêòуðы 

вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñòàдèоíов íà êàìпуñå 4,40 4,20 0,20 4,71 4,13 0,58 4,20 3,50 0,70 

Нàëè÷èå ñпоðòèвíых зàëов 4,80 4,20 0,60 4,76 4,08 0,68 4,40 3,55 0,85 

Нàëè÷èå бàññåéíов 4,80 4,60 0,20 4,47 4,03 0,45 3,90 3,50 0,36 

Нàëè÷èå (êðыòоãо) êàòêà 3,40 2,55 0,85 3,24 2,75 0,49 3,70 2,80 0,90 

Нàëè÷èå ãоðíоé è/èëè ëыжíоé 
òðàññы 

3,10 1,90 1,20 3,10 1,79 1,31 3,70 1,60 2,10 

Нàëè÷èå ìåдпуíêòà íà êàìпуñå 4,60 4,00 0,60 4,87 3,63 1,24 4,10 3,25 0,85 

Нàëè÷èå вузовñêоé поëèêëèíèêè íà 
êàìпуñå 

4,80 3,60 1,20 4,18 2,92 1,26 4,05 2,75 1,30 

Нàëè÷èå вузовñêоãо ñàíàòоðèя, 
пðофèëàêòоðèя 2,60 1,60 1,00 2,89 2,61 0,29 3,75 3,05 0,70 

 

кампуса являются следующими по

важности показателями, так как

«молодые ученые» предпочитают

быстро обмениваться информаци


ей и регулярно отправлять дело


вую корреспонденцию.

Спортивная и оздоровительная

инфраструктура для обучающих


ся является одним из значимых

элементов социальной инфра


структуры. Для местных обучаю


щихся это самый значимый эле


мент, занимает 1
е место среди

всех  остальных элементов.

Для иногородних обучающих


ся спортивная и оздоровитель


ная инфраструктура находится

на 2
м месте по значимости, для

иностранных – на 3
м месте (см.

табл. 3). Согласно результатам

исследования, представленным

в таблице 8, самыми важными

показателями спортивной инфра


структуры для всех обучающихся

являются наличие стадионов (во


лейбольных, баскетбольных,

футбольных, теннисных кортов),

спортивных залов (со спортинвен


тарем) и бассейнов, расположен


ных на территории кампуса уни


верситета. Среди важных показа


телей оздоровительной инфра


структуры все обучающиеся выде


ляют наличие медпункта и вузов


ской поликлиники на территории

кампуса, однако уровень удовлет


воренности данными показателя


ми ниже среднего. Наблюдается

высокое расхождение средней

оценки важности и средней оцен


кой удовлетворенности по этим

показателям. Это вызвано рядом

причин: 1) неудобное расположе


ние медпункта на территории кам


пуса; 2) как правило, в медпункте

выписывают направление к узко


специализированным врачам, ко


торые находятся в другом корпу


се (или в другой поликлинике),

из
за чего больному приходится

ходить из корпуса в корпус, из ка


бинета в кабинет с нерешенной

проблемой; 3) в результате обуча


ющийся пропускает занятия, по


этому в большинстве случаев обу


чающиеся занимаются самолече


нием.

Спортивная и оздоровительная

инфраструктура для «молодых

ученых» не является относитель


но важным (3,95 балла) элемен


том социальной инфраструктуры,

так как у них не столько свобод


ного времени на занятия спортом,

как у обучающихся. Несмотря на

5 место по значимости данного

элемента, для «молодых ученых»

важными показателями являются

наличие бассейнов (4,3), наличие

спортивных залов (в т. ч. трена


жерных со спортинвентарем) (4,1)

и наличие вузовской поликлиники

(4,05) (табл. 9).

Спортивная и оздоровительная

инфраструктура для НПР старше

40 лет является на позицию зна


чимее (4 место) по сравнению

с «молодыми учеными», так как

с возрастом (особенно после

40 лет) люди начинают задумы


ваться о своем здоровье и стара


ются больше уделять времени на

него. Анализ таблицы 9 показыва


ет, что важными показателями

спортивной и оздоровительной

инфраструктуры являются нали


чие вузовской поликлиники (4,4),

наличие медпункта на территории

кампуса, наличие вузовского сана


тория, профилактория (3,9). Сто


ит отметить, что наблюдается бо


лее низкий уровень удовлетворен


ности показателями спортивной

инфраструктуры обеими группами

НПР, чем у обучающихся, по сле


дующим основным причинам:

1) неудобный график работы

И. Романова, А. Троценко. Оценка показателей социальной инфраструктуры университета
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Таблица 10

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями культурно)досуговой инфраструктуры университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè êуëьòуðíо-доñуãовоé 
èíфðàñòðуêòуðы 

вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå пàðêовоé зоíы íà êàìпуñå 4,44 4,35 0,09 4,45 4,2 0,25 4,55 4,05 0,5 

Нàëè÷èå íàбåðåжíоé íà êàìпуñå 4,37 4,45 -0,08 4,39 4,25 0,14 4,45 4,15 0,3 

Нàëè÷èå пëяжà íà êàìпуñå 4,39 4,42 -0,03 4,45 4,15 0,3 4,45 4,12 0,33 

Нàëè÷èå êèíозàëà íà êàìпуñå 4,15 1,0 3,15 4,45 1,0 3,45 4,45 1,0 3,45 

Нàëè÷èå ðàзвëåêàòåëьíоãо цåíòðà 
íà êàìпуñå 

4,16 1,33 2,83 4,45 1,15 3,3 4,55 1,1 3,45 

Нàëè÷èå êоíцåðòíых зàëов 4,03 3,55 0,48 4,12 3,3 0,82 4,15 3,35 0,8 

Нàëè÷èå выñòàво÷íо-êоíãðåññíых 
объåêòов 

4,05 4,55 -0,5 4,24 4,55 -0,31 4,29 4,52 -0,23 

Нàëè÷èå òåàòðà íà êàìпуñå 3,24 1,22 2,02 3,86 1,15 2,71 4,05 1,15 2,9 

Нàëè÷èå боòàíè÷åñêоãо 
ñàдà/оðàíжåðåè íà êàìпуñå 2,95 1,0 1,95 3,75 1,0 2,75 3,95 1,0 2,95 

Нàëè÷èå ìузåя/ãàëåðåè íà êàìпуñå 2,52 2,5 0,02 3,55 2,05 1,5 3,75 1,95 1,8 

 

объектов спортивной инфраструк


туры; как правило, «молодым уче


ным» удобно заниматься спортом

рано утром или поздно вечером;

2) для НПР не предусмотрены от


дельные от обучающихся зоны

для занятия спортом. Следует от


метить высокий уровень расхожде


ния (2,5) средней оценки важности

и удовлетворенности наличием ву


зовского санатория, профилакто


рия. ДВФУ предоставляет 20
про


центную скидку только членам

профсоюза из числа НПР на при


обретение путевки в единствен


ный санаторий.

Культурно
досуговая инфра


структура представляет значи


тельный интерес после спортив


ной и оздоровительной инфра


структуры для всех обучающихся,

а именно для местных обучаю


щихся данный элемент находится

на 2
м месте, для иногородних –

на 3
м месте, для иностранных –

на 4
м месте. Обучающимся важ


но наличие комфортных условий

для полноценного отдыха и под


готовки к занятиям, интересного

времяпрепровождения в свобод


ное от занятий время на кампусе

и в какой
то мере возможности са


мореализации (табл.10). Для это


го обучающимся необходимы та


кие показатели культурно
досуго


вой инфраструктуры, как наличие

парковой зоны, набережной и пля


жа, а также наличие кинозала

и развлекательного центра (биль


ярда, боулинга и др.) на кампусе.

Обучающиеся понимают, что нали


чие благоустроенных концертных

залов и выставочно
конгрессных

объектов позволяют проводить

университету международные мо


лодежные творческие и научно


практические мероприятия, в кото


рых они могут принимать участие.

Таблица 9

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности показателями спортивной и

оздоровительной инфраструктуры университета, 2016—2017

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Ïоêàзàòåëè ñпоðòèвíоé è оздоðовèòåëьíоé 
èíфðàñòðуêòуðы 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-

ðåííоñòь ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñòàдèоíов íà êàìпуñå  3,9 4,1 -0,2 2,9 3,5 -0,6 

Нàëè÷èå ñпоðòèвíых зàëов 4,1 3,5 0,6 3,1 2,9 0,2 

Нàëè÷èå бàññåéíов 4,3 3,8 0,5 3,6 2,7 0,9 

Нàëè÷èå ãоðíоé è/èëè ëыжíоé òðàññы 3,2 1,5 1,7 1,7 1,5 0,2 

Нàëè÷èå (êðыòоãо) êàòêà 3,3 3,1 0,2 2,5 2,2 0,3 

Нàëè÷èå вузовñêоãо ñàíàòоðèя, пðофèëàêòоðèя 2,9 1,8 1,1 3,9 1,4 2,5 

Нàëè÷èå вузовñêоé поëèêëèíèêè íà êàìпуñå 4,05 3,8 0,25 4,4 3,8 0,6 

Нàëè÷èå ìåдпуíêòà íà òåððèòоðèè êàìпуñà 3,9 3,5 0,4 4,05 3,4 0,65 
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Таблица 11

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями культурно)досуговой инфраструктуры университета, 2016—2017

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Ïоêàзàòåëè êуëьòуðíо-доñуãовоé èíфðàñòðуêòуðы 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-

ðåííоñòь ðàзðыв 

Нàëè÷èå íàбåðåжíоé íà êàìпуñå 4,70 4,55 0,15 4,13 2,47 1,66 

Нàëè÷èå пàðêовоé зоíы íà êàìпуñå 4,60 4,40 0,20 4,25 2,40 1,85 

Нàëè÷èå выñòàво÷íо-êоíãðåññíых объåêòов 4,35 3,75 0,60 4,45 3,75 0,70 

Нàëè÷èå пëяжà íà êàìпуñå 4,30 4,15 0,15 3,47 2,30 1,17 

Нàëè÷èå êоíцåðòíых зàëов 3,85 2,80 1,05 3,65 3,52 0,13 

Нàëè÷èå ìузåя íà êàìпуñå 3,50 1,00 2,50 3,25 1,00 2,25 

Нàëè÷èå боòàíè÷åñêоãо ñàдà/оðàíжåðåè íà 
êàìпуñå 3,50 1,10 2,40 3,50 1,10 2,40 

Нàëè÷èå êèíозàëов íà êàìпуñå 3,40 1,00 2,40 3,13 1,00 2,13 

Нàëè÷èå ðàзвëåêàòåëьíоãо цåíòðà íà êàìпуñå 3,30 1,60 1,70 2,53 1,00 1,53 

Нàëè÷èå òåàòðà íà êàìпуñå 3,00 1,50 1,50 2,40 1,10 1,30 

 

Стоит отметить самый большой

разрыв между важностью и удов


летворенностью в таких элемен


тах, как наличие кинозала и раз


влекательного центра на террито


рии кампуса из
за их отсутствия.

Наблюдается более высокий уро


вень неудовлетворенности у ино


городних и иностранных обучаю


щихся, так как они проживают

и проводят свободное время на

территории кампуса ДВФУ.

Для всех групп НПР, проживаю


щих и не проживающих на терри


тории кампуса университета, куль


турно
досуговая инфраструктура

не входит в категорию особо зна


чимых элементов социальной ин


фраструктуры университета, так

как НПР предпочитают проводить

свой досуг на материке в городе

или за городом, что позволяет со


блюдать субординацию «препо


даватель и студент». Однако, не


зависимо от того, проживают или

нет НПР на территории кампуса,

приветствуется наличие таких по


казателей, как наличие набереж


ной, парковой зоны и пляжа для

прогулок до или после работы.

Важность выставочно
конгресс


ных объектов и концертных залов

на территории кампуса так же ве


лика. Следует отметить достаточ


но низкий уровень удовлетворен


ности большинством показателей

культурно
досуговой инфраструк


туры ДВФУ, что объясняется сле


дующим: 1) некоторые из них от


сутствуют на кампусе ДВФУ (му


зеи, ботанический сад, кинозал,

развлекательный центр и др.);

2) в основном, вся культурно
до


суговая инфраструктура предназ


начена для проведения досуга

обучающихся. Результаты иссле


дования, представленные в таб'

лице 11, показывают высокий

уровень расхождения средних

оценок важности и удовлетворен


ности по большинству показате


лей (более 1 балла), что обуслов


лено низкой потребностью в дан


ных показателях особенно для

НПР старше 40 лет.

Несмотря на важность вопросов

питания в жизни любого челове


ка, для всех обучающихся инфра


структура общественного питания

и торговли занимает только 5
е

место после спортивной и оздоро


вительной, культурно
досуговой

и информационно
коммуникаци


онной инфраструктуры. Это мож


но объяснить следующим. Обуча


ющиеся в силу своего молодого

возраста (практического отсут


ствия проблем со здоровьем), ди


намичного образа жизни и смеще


ния приоритетов в сторону обще


ния и своих увлечений (спорта,

досуга), готовы заменить полно


ценный завтрак/обед/ужин на

быстрый перекус или вовсе отка


заться от него.

Местные обучающиеся, в основ


ном, полноценно едят дома, а на

территории кампуса предпочита


ют перекусить, в связи с чем для

них важно наличие именно в учеб


ных корпусах (а в не в общежити


ях) точек по продаже продуктов

питания (4,15), снек
аппаратов

(4,15), кофейных торговых аппа


ратов (4,05), продовольственных

торговых точек (3,95) (табл. 12).

Для иногородних и иностранных

обучающихся как в учебных кор


пусах, так и общежитиях, в первую

очередь, важно наличие столовых

(4,15) и продовольственных тор


говых точек (4,2) для покупки

и дальнейшего приготовления

еды. Однако многих иностранных

обучающихся не устраивает рос


сийская кухня в столовой уни


верситета, в связи с чем они

И. Романова, А. Троценко. Оценка показателей социальной инфраструктуры университета
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предпочитают готовить сами зав


трак/обед/ужин (свою нацио


нальную кухню), а иногородних

обучающихся не устраивает уро


вень цен в столовых, в связи с чем

им также приходиться готовить

еду в общежитиях, поэтому на


блюдается низкий уровень удов


летворенности показателями

объектов инфраструктуры обще


ственного питания. Отдельно сле


дует выделить наличие кафе, ко


торое является одним из важных

показателей инфраструктуры об


щественного питания для всех

обучающихся (4,05—4,15), одна


ко обучающиеся неудовлетворе


ны высоким уровнем цен и пред


лагаемым ассортиментом.

Для всех обучающихся важны


ми показателями инфраструктуры

общественного питания и торгов


ли являются наличие на террито


рии кампуса копировальных цен


тров (4,15—4,55) для учебных це


лей, аптеки (4,05—4,55), торговой

точки по продаже цветов (3,05—

3,35) и точек по продаже канце


лярских товаров (3,05—3,9).

Согласно результатам оценки

элементов социальной инфра


структуры, инфраструктура обще


ственного питания и торговли яв


ляется значимым элементом для

НПР и занимает 3
е место. Следу


ет отметить, что большинство НПР

придерживается, как минимум,

трехразового питания в сутки

и осведомлено о вреде быстрых

перекусов. Как «молодые уче


ные», так и НПР старше 40 лет

проводят рабочее время на терри


тории кампуса (некоторые из них

проживают на кампусе), поэтому

каждого из них волнуют условия

питания и покупки необходимых

товаров. В первую очередь, важны


ми показателями инфраструктуры

Таблица 12

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями инфраструктуры общественного питания и торговли университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè èíфðàñòðуêòуðы 
общåñòвåííоãо пèòàíèя è òоðãовëè 

вàж-
íоñòь 

удовëåò
-воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò
-воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò
-воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñòоëовых в êàждоì у÷åбíоì 
êоðпуñå 

3,25 3,5 -0,25 4,15 3,25 0,9 4,15 3,25 0,9 

Нàëè÷èå ñòоëовых в êàждоì общåжèòèè 1,22 3,4 -2,18 4,15 3,25 0,9 4,15 3,25 0,9 

Нàëè÷èå пðодовоëьñòвåííых òоðãовых 
òо÷åê íà êàìпуñå 3,95 3 0,95 4,2 2,95 1,25 4,2 2,95 1,25 

Нàëè÷èå êàфå íà êàìпуñå 4,15 3,45 0,7 4,05 3,35 0,7 4,05 3,35 0,7 

Нàëè÷èå òо÷åê по пðодàжå пðодуêòов 
пèòàíèя в у÷åбíоì êоðпуñå 

4,15 1 3,15 3,95 1 2,95 4,05 1 3,05 

Нàëè÷èå ñíåê-àппàðàòов в êàждоì у÷åбíоì 
êоðпуñå 

4,15 3,45 0,7 3,75 3,45 0,3 4,05 3,45 0,6 

Нàëè÷èå êофåéíых òоðãовых àппàðàòов в 
êàждоì у÷åбíоì êоðпуñå 4,05 3,9 0,15 3,85 3,7 0,15 3,25 3,1 0,15 

Нàëè÷èå êопèðовàëьíых цåíòðов íà 
êàìпуñå 

4,15 3,5 0,65 4,55 3,23 1,32 4,55 3,15 1,4 

Нàëè÷èå àпòåêè íà êàìпуñå 4,05 3,65 0,4 4,55 3,65 0,9 4,55 3,75 0,8 

Нàëè÷èå òо÷åê по пðодàжå êàíцåëяðñêèх 
òовàðов 

3,05 2,95 0,1 3,85 2,85 1 3,9 2,85 1,05 

Нàëè÷èå òоðãовоé òо÷êè по пðодàжå цвåòов 
íà êàìпуñå 3,05 2,85 0,2 3,35 3,15 0,2 3,35 3,15 0,2 

Нàëè÷èå ñàëоíов ñоòовоé ñвязè íà êàìпуñå 2,85 1 1,85 3,15 1 2,15 3,65 1 2,65 

Нàëè÷èå òо÷åê по пðодàжå пðодуêòов 
пèòàíèя в êàждоì общåжèòèè 1,15 1,5 -0,35 3,55 1,9 1,65 3,55 1,9 1,65 

Нàëè÷èå òоðãовых àппàðàòов по пðодàжå 
êоíòàêòíых ëèíз è àêñåññуàðов íà êàìпуñå 

1,9 2,5 -0,6 3,05 2,5 0,55 3,55 3 0,55 

Нàëè÷èå òоðãовых òо÷åê íà êàìпуñå по 
пðодàжå àвèà, ж/д è àвòобуñíых бèëåòов 

1 1 0 3,29 1,55 1,74 3,35 1,55 1,8 

Нàëè÷èå êофåéíых òоðãовых àппàðàòов в 
êàждоì общåжèòèè 1,55 1,55 0 2,05 2,05 0 1,55 1,55 0 

Нàëè÷èå òоðãовоé òо÷êè по пðодàжå 
дåëовоé è художåñòвåííоé ëèòåðàòуðы 

1,55 1 0,55 1,55 1 0,55 3,4 1 2,4 

Нàëè÷èå ðåñòоðàíà 1,5 1 0,5 1,9 1 0,9 2,1 1 1,1 

Нàëè÷èå ñíåê-àппàðàòов в êàждоì 
общåжèòèè 

1,55 2,5 -0,95 1,55 2,5 -0,95 1,5 2,5 -1 
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Таблица 13

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности показателями инфраструктуры

общественного питания и торговли университета, 2016—2017

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Ïоêàзàòåëè èíфðàñòðуêòуðы общåñòвåííоãо 
пèòàíèя è òоðãовëè 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-

ðåííоñòь ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñòоëовых в êàждоì у÷åбíоì êоðпуñå 4,8 3,7 1,1 4,9 2,9 2 

Нàëè÷èå àпòåêè íà êàìпуñå 4,9 3,7 1,2 4,1 2,9 1,2 

Нàëè÷èå òо÷åê по пðодàжå пðодуêòов пèòàíèя 
в у÷åбíоì êоðпуñå 4,8 3,7 1,1 4,2 2,9 1,3 

Нàëè÷èå êопèðовàëьíых цåíòðов íà êàìпуñå 4,45 3,4 1,05 4,1 2,9 1,2 

Нàëè÷èå òоðãовых òо÷åê по пðодàжå êàíцåëяðñêèх 
òовàðов íà êàìпуñå 

4,45 3,9 0,55 4 3,9 0,1 

Нàëè÷èå êàфå íà êàìпуñå 4,35 4,05 0,3 3,5 2,9 0,6 

Нàëè÷èå пðодовоëьñòвåííых òоðãовых òо÷åê íà 
êàìпуñå 

4,3 3,5 0,8 3,25 2,95 0,3 

Нàëè÷èå ñíåê-àппàðàòов в êàждоì у÷åбíоì 
êоðпуñå 4,2 3,8 0,4 2,9 2,85 0,05 

Нàëè÷èå ñòоëовых в êàждоì  общåжèòèè 4,1 3,25 0,85 3,2 2,85 0,35 

Нàëè÷èå òо÷åê по пðодàжå пðодуêòов пèòàíèя в 
êàждоì общåжèòèè 

4,05 2,95 1,1 2,3 2,65 -0,35 

Нàëè÷èå êофåéíых òоðãовых àппàðàòов в êàждоì 
у÷åбíоì êоðпуñå 

3,9 3,65 0,25 2,55 2,95 -0,4 

Нàëè÷èå ñàëоíов ñоòовоé ñвязè íà êàìпуñå 3,35 1 2,35 3,35 1 2,35 

Нàëè÷èå òоðãовоé òо÷êè по пðодàжå цвåòов íà 
êàìпуñå 3,25 3 0,25 2,5 2,5 0 

Нàëè÷èå ðåñòоðàíà íà êàìпуñå 3,15 1,2 1,95 1,9 1,2 0,7 

Нàëè÷èå òоðãовоé òо÷êè по пðодàжå дåëовоé 
è художåñòвåííоé ëèòåðàòуðы íà êàìпуñå 2,85 1,2 1,65 3,25 1,2 2,05 

Нàëè÷èå ñíåê-àппàðàòов в êàждоì общåжèòèè 2,5 2,5 0 2 2 0 

Нàëè÷èå êофåéíых òоðãовых àппàðàòов в êàждоì 
общåжèòèè 

2,23 2,25 -0,02 1,9 2 -0,1 

Нàëè÷èå òоðãовых àппàðàòов по пðодàжå 
êоíòàêòíых ëèíз è àêñåññуàðов íà êàìпуñå 

1,9 2,5 -0,6 1,5 1,5 0 

Нàëè÷èå òоðãовых òо÷åê íà êàìпуñå по пðодàжå 
àвèà, ж/д è àвòобуñíых бèëåòов 1,5 1,5 0 1,1 1,1 0 

 

общественного питания и торгов


ли для всех категорий НПР явля


ются наличие столовых в каждом

учебном корпусе (4,8—4,9 бал


лов), аптеки (4,1—4,9 баллов), то


чек по продаже продуктов питания

в учебном корпусе (4,2—4,8), ко


пировальных центров (4,1–4,45)

и торговых точек по продаже

канцелярских товаров (4—4,45)

(табл. 13).

Стоит отметить, что «молодым

ученым» для питания и покупки

продуктов питания, кроме столо


вых и точек по продаже продуктов

питания, так же необходимы кафе

(4,35 балла), продовольственные

торговые точки (4,3), снек
аппара


ты (4,2), кофейные торговые аппа


раты (3,9), что нельзя сказать про

НПР старше 40 лет.

Если говорить о разрыве между

важностью и удовлетворенностью

показателей инфраструктуры об


щественного питания и торговли,

то можно отметить самый боль


шой разрыв по наиболее важным

показателям, связанным, в первую

очередь, с вопросами питания из


за низкого качества и высокого

уровня цен, а, во
вторых, с услу


гами операторов сотовой связи

из
за их отсутствия и копироваль


ных центров из
за неудобного

месторасположения, высокого

уровня цен и неудобного графика

работы.

Транспортная инфраструктура

университета является важным

элементом только для местных

обучающихся (4
е место). Мест


ные обучающиеся проживают

дома и ездят каждый день на за


нятия в университет, поэтому им

важны, в первую очередь, такие

показатели, как наличие маршру


тов общественного транспорта до

кампуса университета и наличие

автомобильных парковок на тер


ритории кампуса (табл. 14).

Иногородние и иностранные обу


чающиеся проживают в общежи


тии, поэтому им важно наличие

автобусов
шаттлов для быстрого

передвижения на территории

кампуса и наличие маршрутов

И. Романова, А. Троценко. Оценка показателей социальной инфраструктуры университета
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общественного транспорта возле

кампуса для поездок в город и на

кампус (для проживающих на ма


терике в общежитии).

В отличие от обучающихся, для

НПР транспортная инфраструкту


ра является более значимым эле


ментом. Так, для НПР старше

40 лет транспортная инфраструк


тура является главным элементом

социальной инфраструктуры, по


скольку им приходится каждый

день ездить на кампус на автобу


се или автомобиле. Большинству

«молодых ученых» так же прихо


дится ездить на автобусе и авто


мобиле на кампус, но они ставят

данную инфраструктуру по значи


мости на 4
е место (табл. 15).

Инфраструктура бытового об


служивания для всех обучающих


ся является не самым важным эле


ментом социальной инфраструк


туры, занимает 6
ю позицию из 7.

При этом для иногородних и ино


странных обучающихся она явля


ется более значимым элементом,

чем для местных, поскольку во


просы бытового обслуживания

больше беспокоят проживающих

в общежитии в незнакомом горо


де/стране. Самыми важными по


казателями инфраструктуры бы


тового обслуживания являются

наличие службы охраны, парикма


херской и салона красоты, фото


ателье/фотостудии и пунктов ре


монта обуви на территории кампу


са (табл. 16). Обучающиеся невы


соко оценили удовлетворенность

показателями инфраструктуры

бытового обслуживания по причи


нам низкого уровня обслужива


ния, высоких цен или отсутствия

этих услуг на кампусе, поэтому по

многим показателям имеются

высокие уровни расхождений

между средними оценками важ


ности и удовлетворенностью по


казателями.

Для НПР инфраструктура быто


вого обслуживания по значимости

занимает 7
е место для «молодых

ученых» и 6
е место для НПР стар


ше 40 лет. Самым важным показа


телем инфраструктуры бытового

обслуживания для НПР является

наличие службы охраны на тер


ритории кампуса (3,97—4,05)

(табл.17). Так же другими важны


ми показателями НПР признали

наличие парикмахерской и сало


на красоты, фотоателье/фото


студии и пунктов ремонта обуви на

территории кампуса, наличие ко


торых позволяет сэкономить вре


мя для решения бытовых вопросов.

По всем показателям инфраструк


туры бытового обслуживания

Таблица 14

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями транспортной инфраструктуры университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè òðàíñпоðòíоé 
èíфðàñòðуêòуðы 

вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå ìàðшðуòов общåñòвåííоãо 
òðàíñпоðòà до êàìпуñà 
уíèвåðñèòåòà 

4,05 3,25 0,7 3,55 3,25 0,3 3,45 3,25 0,2 

Нàëè÷èå àвòоìобèëьíых пàðêовоê 
íà òåððèòоðèè êàìпуñà 

4,05 3,85 0,1 2,25 4,05 -1,8 2,25 4,05 -1,8 

Нàëè÷èå àвòобуñов-шàòòëов íà 
òåððèòоðèè êàìпуñà 2,50 3,55 -1,05 3,55 3,35 0,2 3,55 3,35 0,2 

 

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Ïоêàзàòåëè òðàíñпоðòíоé èíфðàñòðуêòуðы 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-

ðåííоñòь ðàзðыв 

Нàëè÷èå ìàðшðуòов общåñòвåííоãо òðàíñпоðòà 
до êàìпуñà уíèвåðñèòåòà 

4,05 3,60 0,45 4,49 3,20 1,29 

Нàëè÷èå àвòоìобèëьíых пàðêовоê íà 
òåððèòоðèè êàìпуñà 

4,05 4,35 -0,30 4,49 2,67 1,82 

Нàëè÷èå àвòобуñов-шàòòëов íà òåððèòоðèè 
êàìпуñà 3,25 3,50 -0,25 3,25 3,50 -0,25 

 

Таблица 15

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями транспортной инфраструктуры, 2016—2017
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Таблица 16

Распределение средних оценок обучающихся ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями инфраструктуры бытового обслуживания университета, 2016—2017

Обу÷àющèåñя 

ìåñòíыå èíоãоðодíèå ðоññèéñêèå èíоñòðàííыå Ïоêàзàòåëè òðàíñпоðòíоé 
èíфðàñòðуêòуðы 

вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв вàж-
íоñòь 

удовëåò-
воðåí-
íоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñëужбы охðàíы íà êàìпуñå 4,00 3,60 0,40 4,47 3,55 0,92 4,47 3,52 0,95 

Нàëè÷èå пàðèêìàхåðñêоé è ñàëоíà 
êðàñоòы íà êàìпуñå 

3,95 2,95 1,00 4,24 3,82 0,42 3,95 3,70 0,25 

Нàëè÷èå фоòоàòåëьå/фоòоñòудèè íà 
êàìпуñå 4,05 3,25 0,80 3,84 3,16 0,68 3,90 3,40 0,50 

Нàëè÷èå пуíêòов ðåìоíòà обувè íà 
êàìпуñå 

2,80 1,00 1,80 3,08 1,00 2,08 4,05 1,00 3,05 

Нàëè÷èå пуíêòов пðоêàòà àвòоìобèëåé, 
эëåêòðоìобèëåé, ìопåдов, вåëоñèпåдов, 
ñàìоêàòов, êоíьêов è дð. 

2,60 3,00 -0,40 3,21 3,13 0,08 3,95 3,20 0,75 

Нàëè÷èå àòåëьå íà êàìпуñå 1,95 1,00 0,95 2,15 1,00 1,15 2,55 1,00 1,55 

Нàëè÷èå пуíêòов хèì÷èñòêè íà êàìпуñå 1,35 1,00 0,35 2,14 1,00 1,14 2,15 1,00 1,15 

 

Таблица 17

Распределение средних оценок НПР ДВФУ относительно степени важности и удовлетворенности

показателями инфраструктуры бытового обслуживания, 2016—2017

НÏР 

«Моëодыå у÷åíыå» НÏР ñòàðшå 40 ëåò Ïоêàзàòåëè òðàíñпоðòíоé èíфðàñòðуêòуðы 

вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь 

ðàзðыв вàжíоñòь удовëåòво-
ðåííоñòь 

ðàзðыв 

Нàëè÷èå ñëужбы охðàíы íà êàìпуñå 4,05 3,64 0,41 3,97 3,05 0,92 

Нàëè÷èå пàðèêìàхåðñêоé è ñàëоíà êðàñоòы íà 
êàìпуñå  

3,68 3,04 0,64 3,25 1,13 2,12 

Нàëè÷èå фоòоàòåëьå/фоòоñòудèè íà êàìпуñå 3,80 2,20 1,60 2,95 1,25 1,70 

Нàëè÷èå пуíêòов ðåìоíòà обувè íà êàìпуñå 3,72 1,00 2,72 3,25 1,00 2,25 

Нàëè÷èå пуíêòов пðоêàòà àвòоìобèëåé, 
эëåêòðоìобèëåé, ìопåдов, вåëоñèпåдов, 
ñàìоêàòов, êоíьêов è дð. 

3,36 2,56 0,80 2,47 1,07 1,40 

Нàëè÷èå пуíêòов хèì÷èñòêè íà êàìпуñå 2,85 1,00 1,85 2,27 1,00 1,27 

Нàëè÷èå àòåëьå íà êàìпуñå 1,95 1,00 0,95 1,95 1,00 0,95 

 

среди НПР также наблюдается

значительный уровень разрыва

между важностью и удовлетво


ренностью данными показате


лями.

Таким образом, анализ элемен


тов социальной инфраструктуры

университета и их показателей

показал, что для разных стейкхол


деров каждый элемент представ


ляет разную значимость. Так, обу


чающимся важны комфортные

условия проживания и проведения

свободного времени от занятий.

«Молодых ученых» волнуют соци


альные условия жизни и комфор


тные условия работы. НПР старше

40 лет, как правило, уже решили

жилищный вопрос, поэтому они

обеспокоены комфортными усло


виями работы.

Проведенный анализ показате


лей каждого элемента социальной

инфраструктуры университета по


зволит разработать обоснован


ный комплекс мероприятий для

привлечения и удержания НПР,

местных, иногородних и ино


странных обучающихся.

И. Романова, А. Троценко. Оценка показателей социальной инфраструктуры университета
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