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Ðàññìàòðèâàþòñÿ òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèå àñïåêòû òàðãåòèíãà. Â ðåçóëüòàòå àíàëèçà èññëåäî-
âàíèé â îáëàñòè òàðãåòèíãà (òàðãåòèðîâàíèÿ) ïðåäëîæåíà àâòîðñêàÿ òðàêòîâêà, îòíîñÿùàÿ òàðãå-
òèíã ê öåëåâîìó ìàðêåòèíãó. Ðàçðàáîòàíà ìåòîäèêà èññëåäîâàíèÿ, îñíîâàííàÿ íà ïîýòàïíîì
èñïîëüçîâàíèè ðÿäà èçâåñòíûõ ìåòîäîâ. Ðàçðàáîòàíà çíàêîâàÿ ìîäåëü òàðãåòèðîâàíèÿ, ñîïîñòàâ-
ëåíû ôàêòè÷åñêèé è îæèäàåìûé óðîâíè marketing-mix è ñòðàòåãè÷åñêèõ öåííîñòíûõ êðèòåðèåâ íà
ïðèìåðå ñëèâîê íîðìàëèçîâàííûõ 40%-íîé æèðíîñòè, ïðîèçâîäèìûõ â Ñâåðäëîâñêîé îáëàñòè.
Îáîñíîâàíî, ÷òî ñîâåðøåíñòâîâàíèå ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè õîçÿéñòâóþùåãî ñóáúåêòà äîë-
æíî ïðîèñõîäèòü íà áàçå äåòàëüíîãî àíàëèçà êàæäîãî ýëåìåíòà òàðãåòèíãà ñ ó÷åòîì îñîáåííîñ-
òåé âíåøíåé è âíóòðåííåé ñðåäû õîçÿéñòâóþùåãî ñóáúåêòà ðûíêà ñ ïîñëåäóþùåé ðàçðàáîòêîé
àëãîðèòìà èëè ïðîãðàììû ìåðîïðèÿòèé ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè îðãàíèçàöèè.

1. Ââåäåíèå
Â çàðóáåæíîé ïðàêòèêå ìàðêåòèíãà âåñü-

ìà øèðîêî èñïîëüçóþòñÿ ðàçëè÷íûå èíñòðó-
ìåíòû ðàáîòû ñ öåëåâîé àóäèòîðèåé (äàëåå -
ÖÀ) ïîòðåáèòåëåé. Îäíèì èç òàêèõ ýôôåê-
òèâíûõ èíñòðóìåíòîâ âûñòóïàåò òàðãåòèíã (àíãë.
target - öåëü), êîòîðûé â ðîññèéñêîé ïðàêòè-
êå ïîíèìàåòñÿ ïðåèìóùåñòâåííî êàê èíñòðó-
ìåíò ïðîäâèæåíèÿ, â òî âðåìÿ êàê íà Çàïàäå
òàðãåòèíã òðàêòóåòñÿ áîëåå øèðîêî è ñèñòåì-
íî: êàê èíñòðóìåíò âñåãî êîìïëåêñà ìàðêå-
òèíãà, èëè marketing-mix.

Ñëåäóåò ïîä÷åðêíóòü, ÷òî òàðãåòèíã âåñü-
ìà ñëàáî èçó÷åí ïðèìåíèòåëüíî ê òàêîé îò-
ðàñëè íàöèîíàëüíîé ýêîíîìèêè, êàê àãðàð-
íî-ïðîìûøëåííûé êîìïëåêñ (äàëåå - ÀÏÊ).
Íà íàø âçãëÿä, ýòî îáóñëîâëåíî òåì, ÷òî òå-
îðèÿ è ïðàêòèêà àãðàðíîãî ìàðêåòèíãà ÿâëÿ-
åòñÿ îòíîñèòåëüíî íîâûì íàïðàâëåíèåì äå-

ÿòåëüíîñòè â ñåëüñêîõîçÿéñòâåííîé ýêîíîìè-
êå, à íàó÷íàÿ øêîëà òàðãåòèíãà åùå òîëüêî
ôîðìèðóåòñÿ. Îñîáåííî ñëàáî îñâåùåíû âîï-
ðîñû ìàðêåòèíãà â öåëîì è òàðãåòèíãà â ÷àñ-
òíîñòè ïðèìåíèòåëüíî ê òàêîìó ñåãìåíòó ÀÏÊ,
êàê ðûíîê îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ
òîâàðîâ (äàëåå - ÎðãÏÒ)1, êîòîðûé àêòèâíî
ðàçâèâàåòñÿ â ïîñëåäíèå 15-20 ëåò.

Äåéñòâèòåëüíî, åñëè â 2000 ã. ìèðîâîé
ðûíîê ÎðãÏÒ ñîñòàâëÿë îêîëî 18 ìëðä äîëë.,
òî â 2014 ã. îí îöåíèâàëñÿ óæå ïðèìåðíî â
100 ìëðä äîëë., à ê 2020 ã., ïî îöåíêàì ðàç-
ëè÷íûõ ñïåöèàëèñòîâ2, îæèäàåòñÿ óâåëè÷åíèå
îáúåìà ãëîáàëüíîãî ðûíêà ÎðãÏÒ äî
250 ìëðä äîëë. ×òî êàñàåòñÿ Ðîññèéñêîé
Ôåäåðàöèè, òî â íàøèõ ïðåäûäóùèõ èññëå-
äîâàíèÿõ ìû óæå ïîä÷åðêèâàëè, ÷òî õîòÿ ðû-
íîê ÎðãÏÒ Ðîññèè â ñâîåì ðàçâèòèè îòñòàåò
îò ìèðîâîãî ïðèìåðíî íà 15-20 ëåò, íî áëà-
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ãîäàðÿ èíèöèàòèâå ïðåäïðèíèìàòåëåé è ïîä-
äåðæêå ãîñóäàðñòâà èíòåðåñ ïîòðåáèòåëåé áûë
àêòèâèçèðîâàí, ÷òî â öåëîì ñâèäåòåëüñòâóåò
î çíà÷èòåëüíîì ïîòåíöèàëå îòå÷åñòâåííîãî
ðûíêà ÎðãÏÒ (ñì. ïîäðîáíåå: Àñòðàòîâà
Ã.Â., Ëàãóòèíà Å.Å., Ðóùèöêàÿ Î.À. Îñîáåí-
íîñòè öåíîîáðàçîâàíèÿ íà ðûíêå îðãàíè÷åñ-
êèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ è îöåíêà ïñè-
õîëîãè÷åñêîãî öåíîâîñïðèÿòèÿ ìåòîäîì PSM
(Price Sensitivity Measurement) // Âåñòíèê Ñà-
ìàðñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ýêîíîìè÷åñêîãî
óíèâåðñèòåòà. Ñàìàðà, 2016. ¹ 5 (139).
Ñ. 56-66). Áîëåå òîãî, ïëàíû Ìèíñåëüõîçà
ÐÔ â ýòîì íàïðàâëåíèè âåñüìà àìáèöèîçíû,
ïîñêîëüêó ãëàâà Ìèíèñòåðñòâà À. Òêà÷åâ ñ÷è-
òàåò, ÷òî “Ðîññèÿ ñïîñîáíà â áóäóùåì çà-
íÿòü äî 15% ìèðîâîãî ðûíêà îðãàíè÷åñêîé
ïðîäóêöèè”3. Â äàííîé ñâÿçè â ìàå 2017 ã.
Ìèíñåëüõîç ÐÔ ïëàíèðîâàë âíåñòè íà îáñóæ-
äåíèå çàêîíîïðîåêò î ïðîèçâîäñòâå è îáîðî-
òå îðãàíè÷åñêîé ïðîäóêöèè, áëàãîäàðÿ ÷åìó
îáåñïå÷èâàþòñÿ ñîçäàíèå íîðìàòèâíî-ïðàâî-
âîé áàçû äëÿ îòðàñëè è âîçìîæíîñòü íåñêîëü-
êèì òûñÿ÷àì óæå ðàáîòàþùèõ íà ðûíêå ÎðãÏÒ
ôåðìåðàì ïðîéòè ñîîòâåòñòâóþùóþ ñåðòèôè-
êàöèþ ñâîåé ïðîäóêöèè4.

Â òî æå âðåìÿ îðãàíè÷åñêèå ïðîäóêòû ïè-
òàíèÿ â ÐÔ âåñüìà äîðîãè, àññîðòèìåíòíàÿ ïî-
ëèòèêà íå âñåãäà óäà÷íî âûñòðîåíà, à èíñòðó-
ìåíòû ïðîäâèæåíèÿ ïîðîé íåäîñòàòî÷íî ýô-
ôåêòèâíû, ïîñêîëüêó íå âñåãäà áûñòðî è òî÷íî
äîñòèãàþò ñâîåé öåëåâîé àóäèòîðèè â ïîòåí-
öèàëüíûõ è ðåàëüíûõ ìåñòàõ ïðîäàæè ÎðãÏÒ.
Âñå ýòî ãîâîðèò î íåîáõîäèìîñòè èññëåäîâà-
íèÿ òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèõ è ïðàêòè÷åñ-
êèõ àñïåêòîâ ìàðêåòèíãà â öåëîì è òàðãåòèíãà
â ÷àñòíîñòè ïðèìåíèòåëüíî ê ðûíêó ÎðãÏÒ.

2. Ìåòîäû èññëåäîâàíèÿ
Èññëåäîâàíèå ïðîâåäåíî ïî àâòîðñêîé

ìåòîäèêå, ðàçðàáîòàííîé íà îñíîâå ïîýòàï-
íîãî èñïîëüçîâàíèÿ ñëåäóþùèõ èçâåñòíûõ
ìåòîäîâ:

1) ìîíîãðàôè÷åñêîå êàáèíåòíîå èññëå-
äîâàíèå (ñì. îá ýòîì: Àñòðàòîâà Ã.Â., Êëè-
ìóê Â.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À. Ìàðêåòèíãîâûå èñ-
ñëåäîâàíèÿ íà ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ ïðîäî-
âîëüñòâåííûõ òîâàðîâ: îñîáåííîñòè èñïîëü-
çîâàíèÿ ãðàôè÷åñêîãî àíàëèçà : ìîíîãðàôèÿ /
ïîä îáù. è íàó÷. ðåä. Ã.Â. Àñòðàòîâîé. Åêàòå-
ðèíáóðã : Àæóð, 2016. 160 ñ.; Îñíîâû ìàðêå-

òèíãà : ó÷åáíèê : êóðñ ëåêöèé è ïðàêòèêóì. Â
3 ÷. ×. 1 / ïîä îáù. è íàó÷. ðåä.  Ã.Â. Àñòðà-
òîâîé. Åêàòåðèíáóðã : Óðàë. öåíòð àêàä. îá-
ñëóæèâàíèÿ, 2008. 692 ñ.);

2) ìåòîäèêà ïîñòðîåíèÿ “êîìïëåêñíîãî
ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ”, ðàçðàáîòàííàÿ
Ã.Â. Àñòðàòîâîé ïðèìåíèòåëüíî ê ðûíêó ïðî-
äîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ (ñì. ïîäðîáíåå: Àñ-
òðàòîâà Ã.Â. Ïðîäîâîëüñòâåííûé ìàðêåòèíã
â ñèñòåìå àãðîïðîìûøëåííîãî êîìïëåêñà :
äèñ. … ä-ðà ýêîí. íàóê. Åêàòåðèíáóðã, 1998.
304 ñ. Ãë. 3) è äîïîëíåííàÿ èññëåäîâàíèÿìè
ïî ðûíêó ÎðãÏÒ (ñì.: Àñòðàòîâà Ã.Â., Êëè-
ìóê Â.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À. Óêàç. ñî÷.; Àñòðà-
òîâà Ã.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À. Ìàðêåòèíã íà ðûíêå
îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ :
ó÷åá. ïîñîáèå : â 2 ÷. / ïîä îáù. è íàó÷. ðåä.
Ã.Â. Àñòðàòîâîé. Åêàòåðèíáóðã : Àæóð, 2016);

3) ìåòîäèêà èññëåäîâàíèÿ êîìïëåêñà ìàð-
êåòèíãà, ðàçðàáîòàííàÿ Å.Å. Ëàãóòèíîé5;

4) àëüòåðíàòèâíàÿ ìîäåëü ïîñòðîåíèÿ
ñòðàòåãèè Ìàéêëà Òðåéñè è Ôðåäà Âèðñåìû6;

5) èäåàëüíàÿ ìîäåëü òàðãåòèðîâàíèÿ, èëè
ìîäåëü âçàèìîñâÿçè êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà è
êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ íà ðûí-
êå ÎðãÏÒ (àâòîðñêàÿ ðàçðàáîòêà).

Ðàññìîòðèì èíñòðóìåíòû èññëåäîâàíèÿ
áîëåå ïîäðîáíî.

I. Ìåòîäè÷åñêèé èíñòðóìåíòàðèé
1. Ìåòîä ìîíîãðàôè÷åñêîãî êàáèíåò-

íîãî èññëåäîâàíèÿ ïðåäïîëàãàåò èçó÷åíèå
àâòîðàìè äîñòóïíûõ èñòî÷íèêîâ ëèòåðàòóðû:

äàííûå ðîññèéñêîé, çàðóáåæíîé è
ñâîäíîé ìåæäóíàðîäíîé ñòàòèñòèêè;

ðåçóëüòàòû èññëåäîâàíèé èíîñòðàííûõ
è ðîññèéñêèõ ó÷åíûõ è ïðàêòèêîâ â ñôåðå
ýêîíîìèêè, ìåíåäæìåíòà è ìàðêåòèíãà ýêî-
ëîãè÷åñêè ÷èñòûõ (îðãàíè÷åñêèõ) ïðîäîâîëü-
ñòâåííûõ òîâàðîâ; è äð.

2. Ìåòîäèêà ïîñòðîåíèÿ “êîìïëåêñíî-
ãî ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ”, ðàçðàáîòàí-
íàÿ Ã.Â. Àñòðàòîâîé â îòíîøåíèè ðûíêà ïðî-
äîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ è äîïîëíåííàÿ èñ-
ñëåäîâàíèÿìè ïî ðûíêó ÎðãÏÒ, ïðåäñòàâëÿåò
ñîáîé ðàáî÷èé èíñòðóìåíò ìàðêåòèíãîâîãî
èññëåäîâàíèÿ íà îñíîâå èñïîëüçîâàíèÿ ñèñ-
òåìû öåííîñòåé êîíñóìåíòà, îáóñëîâëèâàþ-
ùåé åãî ðûíî÷íîå ïîâåäåíèå è îïðåäåëÿþ-
ùåé êëþ÷åâîé ìîòèâ, ïîáóæäàþùèé ïîòðå-
áèòåëÿ ïðèíÿòü ðåøåíèå î ïîêóïêå (òàáë. 1).

Ïðèìåíÿåìàÿ â òå÷åíèå ïîñëåäíèõ 20 ëåò
êàê ìåòîäîëîãè÷åñêèé èíñòðóìåíòàðèé ñèñ-
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Ýêîíîìèêà, îðãàíèçàöèÿ è óïðàâëåíèå îðãàíèçàöèÿìè, îòðàñëÿìè, êîìïëåêñàìè

òåìà öåííîñòåé â òðàêòîâêå Ã.Â. Àñòðàòîâîé
(ñì. òàáë. 1) ïîçâîëèëà óñòàíîâèòü, ÷òî âàæ-
íîñòü êîìïîíåíò äàííîé ñèñòåìû öåííîñòåé
ðàçëè÷íà äëÿ ðàçíûõ òîâàðîâ è óñëóã, â òîì
÷èñëå è íà ðûíêå ÎðãÏÒ. Ýòî, â ñâîþ î÷å-
ðåäü, âëèÿåò è íà ðàçðàáîòêó òàê íàçûâàåìî-
ãî “êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ”,
ïðåäñòàâëÿþùåãî ñîáîé ñîâîêóïíîñòü îáúåê-
òèâíî îöåíèâàåìûõ õàðàêòåðèñòèê ðàöèîíàëü-
íîãî âûáîðà (ýêîíîìè÷åñêèé ïîðòðåò) è èð-
ðàöèîíàëüíîãî âûáîðà (ïñèõîëîãè÷åñêèé ïîð-
òðåò) êîíñóìåíòà.

3. Ìåòîäèêà èññëåäîâàíèÿ êîìïëåêñà
ìàðêåòèíãà Å.Å. Ëàãóòèíîé ðàçðàáîòàíà â
îòíîøåíèè ðûíêà îáðàçîâàòåëüíûõ óñëóã
âûñøåãî ïðîôåññèîíàëüíîãî îáðàçîâàíèÿ.
Îäíàêî, êàê îòìå÷àåò Å.Å. Ëàãóòèíà, ìåòîäè-
êà “ñëóæèò áàçèñîì äëÿ ïîëó÷åíèÿ äàííûõ,
ïîçâîëÿþùèõ ñôîðìèðîâàòü êîìïëåêñ ìàð-
êåòèíãà”7 íà ðàçëè÷íûõ ðûíêàõ òîâàðîâ è óñ-
ëóã. Áîëåå òîãî, îíà “äîïîëíÿåò õàðàêòåðèñ-
òèêó òåîðåòè÷åñêèõ ïðåäïîñûëîê, ëåæàùèõ â
îñíîâå èçìåðåíèÿ âåëè÷èíû ïîòðåáíîñòåé,
ïîòðåáëåíèÿ è ñïðîñà, à òàêæå - ñèñòåìû öåí-
íîñòåé, îáóñëîâëèâàþùåé ïîòðåáèòåëüñêèé
âûáîð”8. Ñîîòâåòñòâåííî, âûøåèçëîæåííîå

ïîçâîëèëî íàì ïðèìåíèòü îñíîâíûå ïîëîæå-
íèÿ ìåòîäèêè Å.Å. Ëàãóòèíîé è àäàïòèðîâàòü
åå äëÿ ðûíêà ÎðãÏÒ.

4. Àëüòåðíàòèâíàÿ ìîäåëü ïîñòðîåíèÿ
ñòðàòåãèè Ìàéêëà Òðåéñè è Ôðåäà Âèðñå-
ìû. Ïðåæäå ÷åì ãîâîðèòü î äàííîé ìîäåëè
è åå èñïîëüçîâàíèè â íàøåì èññëåäîâàíèè,
íåîáõîäèìî îòìåòèòü, ÷òî òàðãåòèðîâàíèå
êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà ÎðãÏÒ ìû ðàçðàáàòû-
âàåì â óñëîâèÿõ àñèììåòðè÷íîñòè è íåîïðå-
äåëåííîñòè èíôîðìàöèè âî âíåøíåé ñðåäå.
Â äàííûõ óñëîâèÿõ, êàê îòìå÷àåòñÿ â èññëå-
äîâàíèè Å.Å. Ëàãóòèíîé9, äëÿ ïîýëåìåíòíîãî
îïèñàíèÿ êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà (marketing-
mix) è ñõåìàòè÷åñêîãî îòîáðàæåíèÿ âçàèìî-
ñâÿçè åãî ýëåìåíòîâ äðóã ñ äðóãîì è êîìï-
ëåêñíûì ïîðòðåòîì ïîòðåáèòåëÿ öåëåñîîáðàç-
íî èñïîëüçîâàòü òàê íàçûâàåìîå çíàêîâîå
ìîäåëèðîâàíèå, èëè ìîäåëèðîâàíèå ïîñðåä-
ñòâîì ñîñòàâëåíèÿ ñõåì. Ýòî ìîäåëèðîâàíèå
ðåàëèçóåòñÿ ðàçëè÷íûìè ó÷åíûìè ïî-ðàçíî-
ìó, íî íàèáîëåå øèðîêî èçâåñòíà òàê íàçû-
âàåìàÿ àëüòåðíàòèâíàÿ ìîäåëü ïîñòðîåíèÿ
ñòðàòåãèè Ìàéêëà Òðåéñè è Ôðåäà Âèðñåìû,
îñíîâàííàÿ íà òðåõ öåííîñòíûõ êðèòåðèÿõ
(òàáë. 2).

Òàáëèöà 1
Ñèñòåìà öåííîñòåé, îáóñëîâëèâàþùèõ èíäèâèäóàëüíûé ðûíî÷íûé âûáîð

ðîññèéñêîãî ïîòðåáèòåëÿ, ñîãëàñíî òðàêòîâêå Ã.Â. Àñòðàòîâîé*

Наименование  
составляющей Основная характеристика составляющей системы ценностей 

Функциональная  
ценность 

Воспринимаемая потребителем степень удовлетворения потребности в товаре  
как реализация базовой нужды 

Ассоциативная  
ценность 

Воспринимаемая потребителем степень удовлетворения потребности, обусловленной 
ассоциацией товара с существующими в данном обществе социально-культурными  
стереотипами 

Эмоциональная  
ценность 

Воспринимаемая потребителем степень удовлетворения потребности в эмоциях,  
получаемых от товара 

Познавательная  
(информационная)  
ценность 

Воспринимаемая потребителем степень удовлетворения потребности, обусловленной 
способностью данного товара удовлетворять любопытство, стремление к новым знаниям  
и др.  

Относительная 
ценность 

Воспринимаемая потребителем степень удовлетворения потребности, обусловленной  
особой ситуацией, благодаря которой товар приобретает функциональную  
или ассоциативную ценность 

Репрезентативная  
ценность 

Воспринимаемая потребителем степень удовлетворения потребности, обусловленной  
наличием и доступностью желаемого товара 

 * Ñîñòàâëåíî ïî: Àñòðàòîâà Ã.Â. Ïðîäîâîëüñòâåííûé ìàðêåòèíã â ñèñòåìå àãðîïðîìûøëåííîãî
êîìïëåêñà : äèñ. … ä-ðà ýêîí. íàóê. Åêàòåðèíáóðã, 1998. 304 ñ.; Àñòðàòîâà Ã.Â., Êëèìóê Â.Â.,
Ðóùèöêàÿ Î.À. Ìàðêåòèíãîâûå èññëåäîâàíèÿ íà ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ:
îñîáåííîñòè èñïîëüçîâàíèÿ ãðàôè÷åñêîãî àíàëèçà : ìîíîãðàôèÿ / ïîä îáù. è íàó÷. ðåä. Ã.Â. Àñòðàòîâîé.
Åêàòåðèíáóðã : Àæóð, 2016. 160 ñ.; Àñòðàòîâà Ã.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À. Ìàðêåòèíã íà ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ
ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ : ó÷åá. ïîñîáèå : â 2 ÷. / ïîä îáù. è íàó÷. ðåä. Ã.Â. Àñòðàòîâîé. Åêàòåðèíáóðã :
Àæóð, 2016.



56

Âåñòíèê Ñàìàðñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ýêîíîìè÷åñêîãî óíèâåðñèòåòà. 2017. № 6 (152)

Íåîáõîäèìî ïîä÷åðêíóòü, ÷òî Ìàéêë
Òðåéñè è Ôðåä Âèðñåìà ñ÷èòàþò, ÷òî âûáîð
ñòðàòåãèè ïðè ïðèíÿòèè óïðàâëåí÷åñêîãî ðå-
øåíèÿ î òîì, óëó÷øåíèå êàêîãî èç ýòèõ òðåõ
êðèòåðèåâ ðàáîòû îðãàíèçàöèè ñëåäóåò ñ÷è-
òàòü áàçèñîì ðàçâèòèÿ, äîëæåí îïðåäåëÿòü-
ñÿ ñåãìåíòîì ñåðâèñà (ðûíîê îáñëóæèâàíèÿ).
Èíûìè ñëîâàìè, âûáîð ÖÀ ñåðâèñà è âûáîð
ñòðàòåãèè ÿâëÿþòñÿ, ïî ñóòè, ýêâèâàëåíòíû-
ìè ðåøåíèÿìè.

5) Èäåàëüíàÿ ìîäåëü òàðãåòèðîâàíèÿ,
èëè ìîäåëü âçàèìîñâÿçè êîìïëåêñà ìàðêå-
òèíãà è êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà ïîòðå-
áèòåëÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ. Ìîäåëèðîâàíèå
îñóùåñòâëÿëîñü ïîñðåäñòâîì ïîñòðîåíèÿ àá-
ñòðàêòíîé ñõåìû âçàèìîñâÿçè äâóõ îáîçíà-
÷åííûõ êîìïëåêñîâ è ñîïîñòàâëåíèÿ ôàêòè-
÷åñêîãî è îæèäàåìîãî ïîòðåáèòåëÿìè óðîâ-
íåé marketing-mix è ñòðàòåãè÷åñêèõ öåííîñò-
íûõ êðèòåðèåâ.

II. Îïåðàöèîííûé èíñòðóìåíòàðèé
Èññëåäîâàíèå òàðãåòèðîâàíèÿ marketing-

mix ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ÷àñòü áîëüøîãî êîì-
ïëåêñíîãî èññëåäîâàíèÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ,
ïðîâîäèìîãî â 2015-2017 ãã. êîëëåêòèâîì àâ-
òîðîâ ïîä ðóêîâîäñòâîì Ã.Â. Àñòðàòîâîé è
Î.À. Ðóùèöêîé. Öåëü äàííîãî èññëåäîâàíèÿ -
èçó÷èòü ïîâåäåíèå ïîòðåáèòåëÿ ýêîëîãè÷åñ-
êè ÷èñòûõ ïðîäóêòîâ ïèòàíèÿ. Â ðåçóëüòàòå
áûë ðàçðàáîòàí ìåòîäè÷åñêèé èíñòðóìåíòà-
ðèé, ïîçâîëÿþùèé ïðîâåñòè êàáèíåòíîå è
ïîëåâîå èññëåäîâàíèÿ ïîâåäåíèÿ ïîòðåáèòå-
ëÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ ïî òðåì îñíîâíûì íà-
ïðàâëåíèÿì: 1) ïîâåäåíèå ïîòðåáèòåëÿ ñ ïî-
ñòðîåíèåì êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà êîíñóìåí-

òà; 2) îïèñàíèå êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà; 3) òàð-
ãåòèðîâàíèå êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà.

Äëÿ ðåàëèçàöèè öåëåé è çàäà÷ èññëåäî-
âàíèÿ êîëëåêòèâîì àâòîðîâ ïîä ðóêîâîäñòâîì
Ã.Â. Àñòðàòîâîé è Î.À. Ðóùèöêîé áûëè ðàç-
ðàáîòàíû ÷åòûðå àíêåòû, ñîñòîÿùèå èç îò-
êðûòûõ è ïðåèìóùåñòâåííî çàêðûòûõ âîïðî-
ñîâ, â êîòîðûõ ó÷àñòâîâàëè êàê ïîòðåáèòåëè,
òàê è ýêñïåðòû. Îáúåì ãåíåðàëüíîé ñîâîêóï-
íîñòè äëÿ ïðîâåäåíèÿ îïðîñîâ ïî êàæäîé èç
÷åòûðåõ àíêåò çà ïåðèîä 2015-2017 ãã. ñî-
ñòàâèë äëÿ ïîòðåáèòåëåé ÎðãÏÒ ñâûøå
300 ÷åë., à äëÿ ýêñïåðòîâ - îêîëî 30.

 Â êà÷åñòâå îáúåêòà èññëåäîâàíèÿ - îðãà-
íè÷åñêè ÷èñòûå ïðîäóêòû - áûëè âûáðàíû
“ñëèâêè íîðìàëèçîâàííûå” 40%-íîé æèðíî-
ñòè, ïðîèçâîäèìûå â ËÏÕ “Áîáðîâñêèé”
Ñâåðäëîâñêîé îáëàñòè. Îáúåêòàìè ñðàâíåíèÿ
ïîñëóæèëè “òðàäèöèîííûå” “ñëèâêè íîðìà-
ëèçîâàííûå” 33-40%-íîé æèðíîñòè, ðåàëè-
çóåìûå â ìàãàçèíàõ ðîçíè÷íîé òîðãîâëè
ã. Åêàòåðèíáóðãà.

Îáðàáîòêà äàííûõ èññëåäîâàíèÿ è ïîñò-
ðîåíèå òàáëèö ðàñïðåäåëåíèÿ10 îñóùåñòâëÿ-
ëèñü àâòîðàìè ñ ïîìîùüþ ïðîãðàììû îáðà-
áîòêè è àíàëèçà ñîöèîëîãè÷åñêîé è ìàðêå-
òèíãîâîé èíôîðìàöèè VORTEX âåðñèè 10.2.0.

3. Òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèå àñïåêòû
“òàðãåòèðîâàíèÿ” êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà

íà ðûíêå ÎðãÏÒ
Êàê ìû îòìå÷àëè ðàíåå, îäíèì èç ýô-

ôåêòèâíûõ èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãà ÿâëÿåò-
ñÿ òàðãåòèíã. Â ðîññèéñêîé ïðàêòèêå òàðãå-

Òàáëèöà 2
Îïèñàíèå ìîäåëè “Òðè öåííîñòíûõ êðèòåðèÿ” ïî Ìàéêëó Òðåéñè è Ôðåäó Âèðñåìà*

Наименование модели Описание модели Ожидаемые результаты 
1. Налаженность  
операционной 
деятельности (Operational 
Excellence) 

Обеспечение лучших 
цен  
в отрасли 

Увеличиваются эффективность и результативность; 
снижается стоимость для потребителей. Прибыль  
в данном случае должна поступать за счет сокращения 
затрат, а не за счет увеличения цен 

2. Доверительные  
отношения с клиентами  
(Customer Intimacy) 

Приспособление 
продуктов компании к 
потребностям целевой  
аудитории. 

Регулируя отношения с клиентами, компании могут 
получать прибыль за счет высоких цен, а не за счет низких 
расходов. Конкурентоспособность компании 
обеспечивается превосходным обслуживанием  
и полным удовлетворением потребностей ЦА 

3. Превосходство 
продукта (Product 
Leadership) 

Ставка на постоянное 
производство и быстрое 
внедрение новинок 

Лидеры рынка (отрасли) представляют на рынок 
одновременно несколько новых продуктов/услуг, инициируя 
конкурентную гонку 

 * Ñîñòàâëåíî ïî: Òðåéñè Ì., Âèðñåìà Ô. Ìàðêåòèíã âåäóùèõ êîìïàíèé. Âûáåðè ïîòðåáèòåëÿ,
îïðåäåëè ôîêóñ, äîìèíèðóé íà ðûíêå. Ìîñêâà : Âèëüÿìñ, 2007. 304 ñ.
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Ýêîíîìèêà, îðãàíèçàöèÿ è óïðàâëåíèå îðãàíèçàöèÿìè, îòðàñëÿìè, êîìïëåêñàìè

òèíã (òàðãåòèðîâàíèå) ïîíèìàåòñÿ â îñíîâ-
íîì êàê èíñòðóìåíò ïðîäâèæåíèÿ èëè òîëü-
êî êàê èíñòðóìåíò ðåêëàìû. Òàê, èçâåñòíûé
ìàðêåòîëîã Ä.À. Øåâ÷åíêî11 óòâåðæäàåò, ÷òî
òàðãåòèíã ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé îñîáûé “ìåõà-
íèçì, ïîçâîëÿþùèé âûäåëèòü èç âñåé èìåþ-
ùåéñÿ àóäèòîðèè òîëüêî òó ÷àñòü, êîòîðàÿ
óäîâëåòâîðÿåò çàäàííûì êðèòåðèÿì (öåëåâóþ
àóäèòîðèþ), è ïîêàçàòü ðåêëàìó èìåííî åé”12.
Êðîìå òîãî, íàèáîëåå äîñòóïíûì ñïîñîáîì
òàðãåòèðîâàíèÿ ÿâëÿåòñÿ “ïðîñòîé ïîäáîð
ðåêëàìíûõ ïëîùàäîê - òàê, ÷òîáû èõ àóäèòî-
ðèÿ ñîîòâåòñòâîâàëà öåëåâîé ïî ñâîèì èíòå-
ðåñàì, âîçðàñòó, ìåñòó ïðîæèâàíèÿ è ò.ä.”13.

Îñîáåííî àêòèâíî â ñîâðåìåííûõ óñëî-
âèÿõ òàðãåòèðîâàíèå ïðèìåíÿåòñÿ â Èíòåðíå-
òå, ïîñêîëüêó ïðè ïîìîùè ïîèñêîâîãî ìàð-
êåòèíãà14 íàèáîëåå òî÷íî ïðèâëåêàåòñÿ ÖÀ,
ò.å. òîëüêî òå ïîòðåáèòåëè, êîòîðûå ñàìè çà-
èíòåðåñîâàíû â ïðèîáðåòåíèè òîâàðîâ (óñ-
ëóã) îïðåäåëåííîãî çàêàç÷èêà. Ïîýòîìó íå
ñëó÷àéíî, íà íàø âçãëÿä, ÷òî èìåííî
SEMPO15 íà òåêóùèé ìîìåíò äàåò ñàìóþ ïîä-
ðîáíóþ è òî÷íóþ ôîðìóëèðîâêó òàðãåòèíãà,
íà êîòîðóþ ññûëàåòñÿ äàæå çíàìåíèòûé ñëî-
âàðü Àìåðèêàíñêîé àññîöèàöèè ìàðêåòèíãà
(Dictionary)16.

Èòàê, â ñëîâàðå (Glossary) SEMPO17 ãî-
âîðèòñÿ, ÷òî “òàðãåòèíã - ýòî äåÿòåëüíîñòü,
ñôîêóñèðîâàííàÿ íà çàïðîñàõ è êëþ÷åâûõ
ñëîâàõ (“key words”) äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ êîíê-
ðåòíîãî ðûíî÷íîãî ñåãìåíòà ïîòåíöèàëüíûõ
è ñóùåñòâóþùèõ êëèåíòîâ, äèôôåðåíöèðó-
þùàÿ êîíñóìåíòîâ ïî ãåîãðàôè÷åñêîìó ïðè-
çíàêó (“ãåî-òàðãåòèíã”), äíÿì íåäåëè èëè âðå-
ìåíè ñóòîê (“dayparting”), ïî ïðèçíàêó ïîëà
è âîçðàñòà (“äåìîãðàôè÷åñêèé òàðãåòèíã”).
Îñîáåííîñòè òàðãåòèíãà çàâèñÿò îò õàðàêòå-
ðèñòèê ïîèñêîâûõ ñèñòåì. Ñîâðåìåííûå ìå-
òîäû ïðîäâèæåíèÿ è ïðîãðàììíîå îáåñïå÷å-
íèå, îïèðàþùèåñÿ íà öåëåâóþ àóäèòîðèþ
ïîñðåäñòâîì àíàëèçà åå âåá-àêòèâíîñòè è âåá-
ïðåäïî÷òåíèé, ïîçâîëÿþò ïðîãíîçèðîâàòü
ïîÿâëåíèå ïîòåíöèàëüíûõ êëèåíòîâ, êîòîðûå
ìîãóò áûòü áîëåå âîñïðèèì÷èâû ê îïðåäå-
ëåííûì îáúÿâëåíèÿì”18.

Ïîèñêîâûå ìàøèíû (“ïîèñêîâèêè”) ïðå-
äîñòàâëÿþò óíèêàëüíóþ âîçìîæíîñòü äëÿ
ìàðêåòîëîãîâ, ïîñêîëüêó ïîñåòèòåëü ïîèñêî-
âûõ ñàéòîâ îáðàùàåòñÿ ñ óæå ÷åòêî ñôîðìó-
ëèðîâàííîé ïîòðåáíîñòüþ (çàïðîñîì). Ñîîò-
âåòñòâåííî, êîíòåêñòíàÿ ðåêëàìà â “ïîèñêî-

âèêàõ” ïîêàçûâàåòñÿ êîíñóìåíòó â ñîîòâåò-
ñòâèè ñ êëþ÷åâûìè ñëîâàìè (è ñëîâîñî÷åòà-
íèÿìè), ñîäåðæàùèìèñÿ â ïîèñêîâîì çàïðî-
ñå. Íàïðèìåð, åñëè ìû ïèøåì â “ïîèñêîâè-
êå”: “Ïðîäàþ “Èâàí-÷àé, áèî-ïðîäóêò” (“Êèï-
ðåé óçêîëèñòíûé”), âûðàùåííûé îðãàíè÷åñ-
êèì çåìëåäåëèåì íà Óðàëå”, òî ïðîäàâåö ïî-
ëàãàåò, ÷òî êîíòåêñòíóþ ðåêëàìó íàäî ïîêà-
çûâàòü ïðåèìóùåñòâåííî æèòåëÿì Óðàëà è
Ñèáèðè. Ýòî áóäåò ãåîãðàôè÷åñêèé òàðãåòèíã.
Èëè æå åñëè ìû ïèøåì â “ïîèñêîâèêå”: “Äî-
ñòàâêà ãîðÿ÷èõ áëþä “íà äîì” èëè “áèçíåñ-
ëàí÷åé” â îôèñû”, òî ìîæíî èñïîëüçîâàòü
ðàçìåùåíèå ðåêëàìû â áóäíèå äíè, îáåäåí-
íîå âðåìÿ. Ýòî âðåìåííîé òàðãåòèíã.

Â ÷àñòíîñòè, ðîññèéñêàÿ ïîèñêîâàÿ ñèñ-
òåìà “ßíäåêñ” îïðåäåëÿåò èíòåðåñû ÖÀ ïî-
ñðåäñòâîì èçó÷åíèÿ åå ïîâåäåíèÿ íà ñåðâè-
ñàõ ßíäåêñà è íà ñàéòàõ-ó÷àñòíèêàõ ðåêëàì-
íîé ñåòè ßíäåêñà (äàëåå - ÐÑß). Ñîîòâåòñòâåí-
íî, ßíäåêñ ñåãìåíòèðóåò àóäèòîðèþ äëÿ ïðî-
äâèæåíèÿ â ïîèñêå (“êëàññè÷åñêèé” êîíòåêñò
â Äèðåêòå) è íà ïàðòíåðñêèõ ñàéòàõ ÐÑß19.
Ñõåìàòè÷åñêè ïîäáîð îáúÿâëåíèé äëÿ ÐÑß
ïðåäñòàâëåí íà ðèñ. 1.

Èìåííî òàêàÿ êîíòåêñòíàÿ ðåêëàìà âîñ-
ïðèíèìàåòñÿ ïîòåíöèàëüíûì êëèåíòîì íå êàê
“äîñàäíàÿ ïîìåõà”, à êàê äîïîëíèòåëüíàÿ
èíôîðìàöèÿ ïî çàïðàøèâàåìîé òåìå. Áîëåå
òîãî, îñíîâíîé öåëüþ òàðãåòèíãà â äàííîì
ñëó÷àå áóäåò “ïðàâèëüíîå èñïîëüçîâàíèå
áþäæåòà íà ðåêëàìó, íå ðàñïûëÿÿ ñðåäñòâà
íà íåöåëåâóþ àóäèòîðèþ, è òåì ñàìûì ïîâû-
øåíèå ýôôåêòèâíîñòè âçàèìîäåéñòâèÿ ñ àóäè-
òîðèåé, ïîëó÷åíèå áîëüøåé îòäà÷è îò òàêîãî
âçàèìîäåéñòâèÿ”20.

Âìåñòå ñ òåì, êàê ñîâåðøåííî ñïðàâåä-
ëèâî, íà íàø âçãëÿä, îáðàùàåò âíèìàíèå íà
êàòåãîðèàëüíûå ðàçíîãëàñèÿ â îáëàñòè òàð-
ãåòèíãà èçâåñòíûé ýêñïåðò, ìàðêåòîëîã, ïàðò-
íåð BBL/Prospects Group (Ðîññèÿ, Óêðàèíà,
Áàëòèÿ) À. Ìàêñèìîâ, ñëåäóåò ðàçëè÷àòü òàð-
ãåòèíã êàê èíñòðóìåíò ðåêëàìû è òàðãåòèíã
êàê èíñòðóìåíò ìàðêåòèíãà: “Ïîñêîëüêó òåð-
ìèí ïðîèñõîäèò îò öåëåâîãî ìàðêåòèíãà
(target marketing), òî â ìîåì ïîíèìàíèè ýòîò
òåðìèí îáúåäèíÿåò äâà åãî ýòàïà: îïðåäåëå-
íèå àêòóàëüíûõ ñåãìåíòîâ è âîçäåéñòâèå íà
èõ ïîâåäåíèå. Prospects â ñâîå âðåìÿ áûë
ïèîíåðîì â èñïîëüçîâàíèè ñî÷åòàíèÿ «öåëå-
âîé ìàðêåòèíã» (1996 ãîä), ìû äàæå çàïà-
òåíòîâàëè ïðîåêò ïîä ýòèì ñî÷åòàíèåì, îä-
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íàêî ñàì òåðìèí «òàðãåòèíã» ïî÷åìó-òî íå
ïðèæèëñÿ â íàøåé ïðàêòèêå. ×àùå èñïîëüçó-
åì ñî÷åòàíèå «öåëåâûå èíèöèàòèâû»”21.

Ñõîæåå ìíåíèå ïî äàííîìó âîïðîñó âûñ-
êàçûâàåò è äèðåêòîð Àãåíòñòâà öåëåâîãî
ìàðêåòèíãà “ÈÞËÜ” Ê. Ãîíòìàõåð, ïîä÷åð-
êèâàÿ, ÷òî, õîòÿ âñå õîçÿéñòâóþùèå ñóáúåê-
òû ïûòàþòñÿ “ïðèöåëüíî” ðàáîòàòü ñî ñâî-
åé ÖÀ, âñå æå íåîáõîäèìî îáîñîáèòü â îò-
äåëüíóþ êàòåãîðèþ ïîíÿòèå “öåëåâîé ìàð-
êåòèíã”. Ñîîòâåòñòâåííî, Ê. Ãîíòìàõåð ïðåä-
ëàãàåò ñëåäóþùóþ òðàêòîâêó: “Öåëåâîé
ìàðêåòèíã - ïîäõîä êîìïàíèè ê ðàáîòå íà
ðûíêå, ïðè êîòîðîì óïðàâëåíèå àññîðòèìåí-
òîì, öåíàìè, ñåðâèñîì, àêöèÿìè, êîììóíè-
êàöèÿìè âåäåòñÿ ïî öåëåâûì ãðóïïàì êëè-
åíòîâ. Îäíîé èç âàæíûõ çàäà÷ ñòàíîâèòñÿ
ïîñòîÿííîå îòñëåæèâàíèå ýòèõ ãðóïï - èõ
ñîñòàâà, õàðàêòåðèñòèê, îáíàðóæåíèå íîâûõ.
Ýòîò ïðîöåññ íàçûâàåòñÿ ñåãìåíòàöèåé”22.

Íàêîíåö, â ìàòåðèàëàõ Àìåðèêàíñêîé
àññîöèàöèè ìàðêåòèíãà, ðàáîòàõ ðÿäà îòå÷å-
ñòâåííûõ è çàðóáåæíûõ àâòîðîâ23 òàêæå ãî-
âîðèòñÿ î öåëåâîì ìàðêåòèíãå (target
marketing) è ìàðêåòèíãå, îðèåíòèðîâàííîì íà
ïîòðåáèòåëÿ (consumer oriented marketing), â
òîì ÷èñëå è î äðóãèõ èíñòðóìåíòàõ, ïîçâîëÿ-
þùèõ ñåãìåíòèðîâàòü è âûäåëèòü ÖÀ äëÿ ðå-
àëèçàöèè ðàçëè÷íûõ ìàðêåòèíãîâûõ öåëåé.

Òàêèì îáðàçîì, ìîæíî ðåçþìèðîâàòü, ÷òî
íà òåêóùèé ìîìåíò ïîíÿòèå “òàðãåòèíã” (“òàð-
ãåòèðîâàíèå”) â ÐÔ ïðåèìóùåñòâåííî ñâÿçû-
âàþò ñ ðåêëàìîé â öåëîì è êîíòåêñòíîé âåá-
ðåêëàìîé â ÷àñòíîñòè. Â òî æå âðåìÿ ñóùå-
ñòâóåò è ïîíÿòèå “öåëåâîé ìàðêåòèíã”, à òàê-
æå ðàçëè÷íûå âèäû îðèåíòèðîâàííîãî íà
ïîòðåáèòåëüñêèå íóæäû ìàðêåòèíãà. Ïîñêîëü-
êó â îáîèõ ñëó÷àÿõ äî ðàçðàáîòêè ìàðêåòèí-
ãîâûõ ñòðàòåãèé ïðåäóñìàòðèâàåòñÿ èçó÷åíèå
öåëîãî ðÿäà õàðàêòåðèñòèê ðàöèîíàëüíîãî è
èððàöèîíàëüíîãî ïîâåäåíèÿ ïîòðåáèòåëÿ, ìû
ñ÷èòàåì íåîáõîäèìûì ïðåäñòàâèòü àâòîðñêóþ
ôîðìóëèðîâêó ðàññìàòðèâàåìîãî ïîíÿòèÿ:
òàðãåòèðîâàíèå ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé îäèí
èç èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãà, ïîçâîëÿþùèé
âûäåëèòü èç ãåíåðàëüíîé ñîâîêóïíîñòè êîí-
ñóìåíòîâ òîëüêî òîò ñåãìåíò, êîòîðûé óäîâ-
ëåòâîðÿåò çàäàííûì õàðàêòåðèñòèêàì öåëå-
âîé àóäèòîðèè, è íàïðàâèòü êîìïëåêñ ìàðêå-
òèíãà (â ïåðâóþ î÷åðåäü - èíñòðóìåíòû ïðî-
äâèæåíèÿ) èìåííî íà ÖÀ.

4. Íåêîòîðûå àñïåêòû ïðèìåíåíèÿ
òàðãåòèíãà (òàðãåòèðîâàíèÿ)

íà ðûíêå ÎðãÏÒ
Ïîä÷åðêíåì, ÷òî â äîñòóïíîé íàì ëèòå-

ðàòóðå ìû íå îáíàðóæèëè èñòî÷íèêîâ, îá-
ñóæäàþùèõ ðåçóëüòàòû òàðãåòèðîâàíèÿ íà

Ðèñ. 1. Óïðîùåííàÿ ñõåìà ïîäáîðà êëèåíòñêèõ îáúÿâëåíèé äëÿ ðåêëàìíîé ñåòè ßíäåêñà*
* Òàðãåòèíã, âèäû è íàñòðîéêà òàðãåòèíãà. 2017. URL: https://www.veinteractive.com/ru/blog/

targeting (äàòà îáðàùåíèÿ: 05.05.2017).
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(â òîì ÷èñëå ñâåæåñòü è ñðîê õðàíåíèÿ);
3) ìàðêà ïðîäóêòà.

2. Öåíà. Èññëåäîâàíèå öåíû â ñèñòåìå
ìàðêåòèíãà ÎðãÏÒ îñóùåñòâëÿëîñü íàìè òðå-
ìÿ ðàçíûìè ìåòîäàìè: 1) èäåíòèôèêàöèîí-
íûé ìåòîä; 2) ìåòîä öåíîâîé ÷óâñòâèòåëüíî-
ñòè; 3) ìåòîä îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ïðåäëà-
ãàåìîãî öåíîîáðàçîâàíèÿ (áîëåå ïîäðîáíî
îá ýòîì ñì.: Àñòðàòîâà Ã.Â., Êëèìóê Â.Â.,
Ðóùèöêàÿ Î.À. Óêàç. ñî÷.; Àñòðàòîâà Ã.Â.,
Ðóùèöêàÿ Î.À. Óêàç. ñî÷.; Àñòðàòîâà Ã.Â.,
Ëàãóòèíà Å.Å., Ðóùèöêàÿ Î.À. Óêàç. ñî÷.).

Èñõîäÿ èç èäåíòèôèêàöèè öåíû (òàáë. 3)
â ñîâîêóïíîñòè ãëàâíûõ (ñóùåñòâåííûõ)
ñâîéñòâ ÎðãÏÒ â öåëîì è íà ïðèìåðå ñëè-
âîê íîðìàëèçîâàííûõ 30-40%-íîé æèðíî-
ñòè, ïðåäëàãàåìûõ â ðàçëè÷íûõ ìàãàçèíàõ
ðîçíè÷íîé òîðãîâëè ã. Åêàòåðèíáóðãà, áûëî
âûÿâëåíî, ÷òî ïîòðåáèòåëè áîëåå âûñîêî
îöåíèâàþò ñîîòíîøåíèå öåíû-êà÷åñòâà äëÿ
ñëèâîê ïîä ìàðêîé “Îðãàíè÷åñêèå ïðîäî-
âîëüñòâåííûå òîâàðû” èç ôåðìåðñêîãî õî-
çÿéñòâà (ñëèâêè “Áîáðîâñêèå” Ñûñåðòñêî-
ãî ðàéîíà Ñâåðäëîâñêîé îáëàñòè), ÷åì äëÿ
òðàäèöèîííûõ ïðîäóêòîâ, ïðîèçâîäèìûõ
êðóïíûìè ìîëî÷íûìè çàâîäàìè. Ñîîòâåò-
ñòâåííî, ìîæíî îæèäàòü íåêîòîðóþ ëîÿëü-
íîñòü ïîòðåáèòåëåé ê áîëåå âûñîêèì öå-
íàì íà ÎðãÏÒ ïî ñðàâíåíèþ ñ òðàäèöèîí-
íûìè ïðîäóêòàìè.

3. Ðàñïðåäåëåíèå. Èññëåäîâàíî ðàñ-
ïðåäåëåíèå òîâàðà íà îñíîâå èñïîëüçîâà-

* 5 - ìàêñèìàëüíàÿ îöåíêà, 1 - ìèíèìàëüíàÿ îöåíêà (N = 110, n = 102, Ê
k
 = 0,20, Ê

ñ
 = 0,81)**.

** Çäåñü è äàëåå óñëîâíûå îáîçíà÷åíèÿ: N - îáùåå êîëè÷åñòâî îïðîøåííûõ; n - êîëè÷åñòâî
ïîëó÷åííûõ îòâåòîâ; K

k
 - êîððåëÿöèîííûé êîýôôèöèåíò Êðàìåðà; K

c
 - êîýôôèöèåíò êîíêîðäàöèè.

ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òî-
âàðîâ.

Âìåñòå ñ òåì, â ðàìêàõ ïðîâåäåíèÿ èñ-
ñëåäîâàíèÿ ïî àâòîðñêîé ìåòîäîëîãèè íàìè,
âî-ïåðâûõ, áûëè èçó÷åíû è ïîäðîáíî îïè-
ñàíû îñîáåííîñòè êàæäîé èç ÷åòûðåõ ñîñòàâ-
ëÿþùèõ êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà ÎðãÏÒ: òîâàð,
öåíà, ðàñïðåäåëåíèå è ïðîäâèæåíèå.

1. Òîâàð. Â ñîîòâåòñòâèè ñ ðåçóëüòàòà-
ìè îïðîñîâ ïîòðåáèòåëåé è ýêñïåðòîâ íàè-
áîëåå ãëàâíûìè (ñóùåñòâåííûìè) äëÿ êîí-
ñóìåíòà ñâîéñòâàìè îðãàíè÷åñêèõ ñëèâîê
íîðìàëèçîâàííûõ ÿâëÿþòñÿ ñëåäóþùèå ñåìü
àòðèáóòîâ (ðèñ. 2): 1) îðãàíîëåïòè÷åñêèå
ïîêàçàòåëè (âêóñ, çàïàõ, öâåò, âíåøíèé âèä,
êîíñèñòåíöèÿ è ò.ä.); 2) ýêîëîãè÷åñêàÿ ÷èñ-
òîòà, íàòóðàëüíîñòü (â òîì ÷èñëå ñâåæåñòü è
ñðîê õðàíåíèÿ); 3) ìàðêà ïðîäóêòà; 4) ïèùå-
âàÿ (â òîì ÷èñëå áèîëîãè÷åñêàÿ è ýíåðãåòè-
÷åñêàÿ) öåííîñòü; 5) ýñòåòè÷åñêèå õàðàêòå-
ðèñòèêè ïðîäóêòà (äèçàéí è óäîáñòâî óïà-
êîâêè); 6) ñîîòíîøåíèå öåíû è êà÷åñòâà ïðî-
äóêòà; 7) îáúåì èëè ìàññà åäèíèöû óïàêîâ-
êè òîâàðà.

Èíûìè ñëîâàìè, äëÿ êîíêðåòíîãî ÎðãÏÒ
êëþ÷åâûìè ôàêòîðàìè ñòàíîâÿòñÿ ñàìûå âàæ-
íûå õàðàêòåðèñòèêè êà÷åñòâà ïðîäóêòà, îáóñ-
ëîâëèâàþùèå åãî ñóùíîñòíîå ñîäåðæàíèå:
1) îðãàíîëåïòè÷åñêèå ïîêàçàòåëè (âêóñ, çà-
ïàõ, öâåò, âíåøíèé âèä, êîíñèñòåíöèÿ è ò.ä.);
2) ýêîëîãè÷åñêàÿ ÷èñòîòà, íàòóðàëüíîñòü

Ðèñ. 2. Ðàñïðåäåëåíèå ðàíãîâ âàæíîñòè ïðåäñòàâëåíèé ðåñïîíäåíòîâ
î íàèáîëåå ãëàâíûõ (ñóùåñòâåííûõ) äëÿ êîíñóìåíòà ñâîéñòâ îðãàíè÷åñêèõ ñëèâîê

íîðìàëèçîâàííûõ 30-40%-íîé æèðíîñòè, áàëëû*
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Òàáëèöà 3
Ïîçèöèîíèðîâàíèå âîñïðèÿòèÿ ïîòðåáèòåëÿìè ñîîòíîøåíèÿ öåíû-êà÷åñòâà*

“òðàäèöèîííûõ” è “îðãàíè÷åñêèõ” ñëèâîê íîðìàëèçîâàííûõ 33-40%-íîé æèðíîñòè
â èññëåäóåìûõ ìàãàçèíàõ** ðîçíè÷íîé òîðãîâëè ã. Åêàòåðèíáóðãà, áàëëû***

Наименование 
продукта 

ТЦ 
"Грин-
вич" 

Гастроном 
"Елисейский" 

Магазин 
"Пикник" 

Магазин 
"Звездный" 

ТЦ 
"Гранат" 

Средняя оценка  
качества продукта  
по всем магазинам 

Сливки 40%-ной  
жирности марки  
"Бобровские" (ОргПТ) 4,8 4,9 4,7 5,0 5,0 4,88 
Сливки 38%-ные  
марки "Valio" 4,6 4,3 4,5 4,4 Н/Д 4,45 
Сливки 35%-ные  
марки "President" 4,2 4,1 4,1 4,3 Н/Д 4,18 
Сливки 36%-ные  
марки "Arla (Scandinavia)" 4,0 Н/Д 4,1 Н/Д Н/Д 4,05 
Сливки 35%-ные  
марки "Parmalat" 4,0 4,1 3,9 4,0 Н/Д 4,00 
Сливки 33%-ные  
марки "Белый город" 3,9 4,0 4,1 3,9 4,0 3,98 
Сливки 33%-ные  
марки "Петмол" 3,6 Н/Д Н/Д 3,7 Н/Д 3,65 
Сливки 33%-ные  
марки "Простоквашино"  
(Вершки) 3,8 3,3 3,3 3,6 3,8 3,56 
Сливки 33%-ные  
марки "Домик в деревне" 3,2 3,3 3,4 3,3 3,7 3,38 

 * Ýìïèðè÷åñêèé êîýôôèöèåíò âàæíîñòè äëÿ êàæäîãî ñâîéñòâà ïðîäóêòà êîíñóìåíòû ïðèçíàëè ðàâíûì 1,0.
** Â òåõ ìàãàçèíàõ, â êîòîðûõ ðåñïîíäåíòû íå îáíàðóæèëè íàëè÷èå èññëåäóåìîãî ïðîäóêòà, óêàçàíî

óñëîâíîå îáîçíà÷åíèå Í/Ä - íåò äàííûõ.
*** 5 - íàèëó÷øåå ñîîòíîøåíèå öåíû-êà÷åñòâà, 1 - íàèõóäøåå ñîîòíîøåíèå öåíû-êà÷åñòâà

(N = 110, n = 100, Ê
k
 = 0,19, Ê

ñ
 = 0,84).

íèÿ òðåõ ðàçíûõ ìåòîäîâ: 1) èäåíòèôèêà-
öèîííûé ìåòîä; 2) ìåòîä ïîçèöèîíèðîâà-
íèÿ íà îñíîâå ýêñïåðòíûõ îöåíîê ðåéòèí-
ãà ìåñòà ïðîäàæ; 3) ìåòîäèêà “ñåãìåíòíî-
ãî àíàëèçà â àáñîðáöèîííîì ìåòîäå ó÷åòà
çàòðàò” (ïîäðîáíåå îá ýòîì èçëîæåíî â
ïåðâûõ äâóõ óêàçàííûõ âûøå ïóáëèêàöèÿõ
àâòîðîâ).

Èñõîäÿ èç èäåíòèôèêàöèè ðàñïðåäåëåíèÿ
(ìåñò ïðîäàæ, ñáûòà) â ñîâîêóïíîñòè ãëàâíûõ,
ñóùåñòâåííûõ ñâîéñòâ ÎðãÏÒ â öåëîì è íà
ïðèìåðå ñëèâîê íîðìàëèçîâàííûõ â ÷àñòíî-
ñòè áûëî îïðåäåëåíî, ÷òî öåëåâàÿ àóäèòîðèÿ
ïîòðåáèòåëåé ïîêóïàåò íîðìàëèçîâàííûå ñëèâ-
êè 30-40%-íîé æèðíîñòè òðàäèöèîííîãî è
îðãàíè÷åñêîãî ïðîèñõîæäåíèÿ ïðåèìóùå-
ñòâåííî â ìàãàçèíàõ “ó äîìà” è â ñóïåðìàðêå-
òàõ (ðèñ. 3).

Ìåòîä ïîçèöèîíèðîâàíèÿ íà îñíîâå ýêñ-
ïåðòíûõ îöåíîê ðåéòèíãà ìåñòà ïðîäàæ ïî-
êàçàë, ÷òî ïîòðåáèòåëè è ýêñïåðòû èç ïÿòè
ìàãàçèíîâ ðîçíè÷íîé òîðãîâëè, â êîòîðûõ

ðåàëèçóþò îðãàíè÷åñêèå íîðìàëèçîâàííûå
æèðíûå ñëèâêè, íàèáîëåå âûñîêî îöåíèâà-
þò òðè ìàãàçèíà (ïî óáûâàíèþ): 1) ÒÖ “Ãðèí-
âè÷”; 2) ÒÖ “Çâåçäíûé”; 3) Ãàñòðîíîì “Åëè-
ñåéñêèé”.

Ïðèìåíåíèå ìåòîäèêè ñåãìåíòíîãî àíà-
ëèçà â àáñîðáöèîííîì ìåòîäå ó÷åòà çàòðàò
ïîçâîëèëî âûÿâèòü, ÷òî ðåíòàáåëüíîñòü êà-
íàëîâ ñáûòà ñóùåñòâåííî êîëåáëåòñÿ ïî ãî-
äàì (íàïðèìåð, ðåçêî “ïðîñåëà” â ïåðèîä
êðèçèñà â 2014 ã.). Âìåñòå ñ òåì, èñõîäÿ èç
äèíàìèêè ðàçâèòèÿ è ïðîãíîçà 2016 ã.
(ðèñ. 4) ìîæíî ñäåëàòü âûâîä, ÷òî ñàìàÿ
âûñîêàÿ ðåíòàáåëüíîñòü îæèäàåòñÿ äëÿ ñïå-
öèàëèçèðîâàííîãî òîðãîâîãî öåíòðà, ðåà-
ëèçóþùåãî ýêîëîãè÷åñêè ÷èñòóþ ïðîäóê-
öèþ, - ÒÖ “Ãðàíàò”. Ó ëèäåðà ïî îáúåìó
âûðó÷êè (ÒÖ “Ãðèíâè÷”) ðåíòàáåëüíîñòü
ïàäàåò, ïîñêîëüêó åæåãîäíî ðàñòóò èçäåð-
æêè ðåàëèçàöèè. Ñîîòâåòñòâåííî, ìû ìî-
æåì ðåêîìåíäîâàòü ÒÖ “Ãðàíàò” óñèëèòü ðà-
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Ðèñ. 4. Ðåíòàáåëüíîñòü êàíàëîâ ðåàëèçàöèè îðãàíè÷åñêèõ
íîðìàëèçîâàííûõ ñëèâîê 40%-íîé æèðíîñòè ñ 2013 ïî 2016 ã.*

* N = 110, n = 106, Ê
k
 = 0,22, Ê

ñ
 = 0,88.

Ðèñ. 3. ×àñòîòà ïîêóïîê íîðìàëèçîâàííûõ ñëèâîê 30-40%-íîé æèðíîñòè òðàäèöèîííîãî
è îðãàíè÷åñêîãî ïðîèñõîæäåíèÿ, ñîâåðøàåìûõ ðåñïîíäåíòàìè

â ðàçíûõ ôîðìàòàõ ðîçíè÷íîé òîðãîâëè*

* N = 305, n = 264, Ê
k
 = 0,20, Ê

ñ
 = 0,81.
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áîòó ïî ïîâûøåíèþ êà÷åñòâà îáñëóæèâàíèÿ
ïîòðåáèòåëåé.

4. Ïðîäâèæåíèå. Èññëåäîâàíî ïðîäâèæå-
íèå òîâàðà íà îñíîâå èñïîëüçîâàíèÿ äâóõ èí-
ñòðóìåíòîâ: 1) èäåíòèôèêàöèîííûé ìåòîä;
2) ìåòîä ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîãî èìèòàöè-
îííîãî ìîäåëèðîâàíèÿ (áîëåå ïîäðîáíî îá ýòîì
ñì.: Àñòðàòîâà Ã.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À. Óêàç. ñî÷.;
Àñòðàòîâà Ã.Â., Êëèìóê Â.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À.
Óêàç. ñî÷.; Àñòðàòîâà Ã.Â., Êàðàáàíîâà È.Ñ.,
Ðóùèöêàÿ Î.À. Ê âîïðîñó î ìåòîäàõ îöåíêè
ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðåäïðè-
ÿòèÿ íà ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåí-
íûõ òîâàðîâ // Âåñòíèê Ñàìàðñêîãî ãîñóäàð-
ñòâåííîãî ýêîíîìè÷åñêîãî óíèâåðñèòåòà. Ñàìà-
ðà, 2016. ¹ 10 (144). Ñ. 52-58).

Îòòàëêèâàÿñü îò èäåíòèôèêàöèè ïðîäâèæå-
íèÿ â ñîâîêóïíîñòè ãëàâíûõ, ñóùåñòâåííûõ
ñâîéñòâ ÎðãÏÒ â öåëîì è íà ïðèìåðå ñëèâîê
íîðìàëèçîâàííûõ æèðíûõ â ÷àñòíîñòè, ìîæíî
ñäåëàòü âûâîä, ÷òî ñðåäè èíñòðóìåíòîâ ìàðêå-
òèíãîâîé êîììóíèêàöèè ðåêëàìà ÿâëÿåòñÿ êëþ-
÷åâûì èíñòðóìåíòîì ïðîäâèæåíèÿ ÎðãÏÒ, ïî-
ñêîëüêó 41% ðåñïîíäåíòîâ îòâåòèëè, ÷òî îíè
ïîëó÷àþò èíôîðìàöèþ îá îðãàíè÷åñêèõ ïðî-
äóêòàõ èç ðàçëè÷íûõ âèäîâ ðåêëàìû.

Âî-âòîðûõ, ñðåäè âîïðîñîâ, íåïîñðåä-
ñòâåííî îòíîñÿùèõñÿ ê òàðãåòèðîâàíèþ êîì-
ïëåêñà ìàðêåòèíãà, íàìè áûë çàäàí ñëåäóþ-

ùèé âîïðîñ, àäðåñîâàííûé ýêñïåðòàì: “Êàê
Âû ñ÷èòàåòå, êàêàÿ ñòðàòåãèÿ íàèáîëåå ïðè-
ìåíèìà íà ðûíêå ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâà-
ðîâ â íàñòîÿùåå âðåìÿ? Ïðîñòàâüòå â òàáëè-
öå îöåíêó â 5-áàëëüíîé ñèñòåìå, ãäå 5 - ìàê-
ñèìàëüíàÿ îöåíêà, 1 - ìèíèìàëüíàÿ îöåíêà”
(òàáë. 4).

Â ðåçóëüòàòå âûÿâëåíî, ÷òî åñëè äëÿ òðàäè-
öèîííûõ ïðîäóêòîâ êðàéíå âàæíû íàëàæåííîñòü
ïðîèçâîäñòâåííî-òîðãîâûõ îïåðàöèé è ñíèæå-
íèå öåí, òî äëÿ ÎðãÏÒ ãëàâíûì ñòàíîâèòñÿ âû-
ñîêîå êà÷åñòâî ïðîäóêòà; â òî æå âðåìÿ âûñòðà-
èâàíèå äîâåðèòåëüíûõ îòíîøåíèé ñ êëèåíòàìè
âàæíî äëÿ îáîèõ ñåãìåíòîâ ðûíêà (ðèñ. 5).

Ïîëó÷åííûå äàííûå ïîäòâåðæäàþò òåçè-
ñû î òîì, ÷òî êà÷åñòâî ÎðãÏÒ ãëàâíûì ÿâëÿ-
åòñÿ êëþ÷åâûì ôàêòîðîì â ñèñòåìå öåííîñ-
òåé ïîòðåáèòåëÿ è åãî âûáîðà ïðè ïðèíÿòèè
ðåøåíèÿ î ïîêóïêå (ïîäðîáíåå ñì.: Àñòðà-
òîâà Ã.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À. Óêàç. ñî÷.; Àñò-
ðàòîâà Ã.Â., Êëèìóê Â.Â., Ðóùèöêàÿ Î.À.
Óêàç. ñî÷.).

Èñõîäÿ èç èìåþùèõñÿ äàííûõ î
marketing-mix ÎðãÏÒ è ó÷èòûâàÿ òåîðèþ òðåõ
öåííîñòíûõ êðèòåðèåâ Ìàéêëà Òðåéñè è Ôðå-
äà Âèðñåìû, ìû ðàçðàáîòàëè çíàêîâóþ ìî-
äåëü òàðãåòèðîâàíèÿ, èëè ìîäåëü âçàèìîñâÿ-
çè êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà è êîìïëåêñíîãî ïîð-
òðåòà ïîòðåáèòåëÿ (ðèñ. 6).

Òàáëèöà 4
Ñõåìà ýêñïåðòíîãî ðàíæèðîâàíèÿ â ñòðàòåãè÷åñêîì ìîäåëèðîâàíèè,

èñïîëüçóåìàÿ â àíêåòèðîâàíèè

Наименование  
модели 

Описание  
модели 

Ожидаемые 
результаты 

Оценка  
для 

традиционных 
продуктов,  

баллы 

Оценка  
для 

органических 
продуктов,  

баллы 
1. Налаженность  
операционной  
деятельности  

Обеспечение лучших  
цен в отрасли 

Увеличиваются эффективность  
и результативность; снижается  
стоимость для потребителей. Прибыль  
в данном случае должна поступать  
за счет сокращения затрат, а не за счет 
увеличения цен 

  

2. Доверительные  
отношения  
с клиентами  

Приспособление  
продуктов компании  
к потребностям це- 
левой аудитории 

Регулируя отношения с клиентами,  
компании могут получать прибыль  
за счет высоких цен, а не за счет низких  
расходов. Конкурентоспособность  
компании обеспечивается превосходным  
обслуживанием и полным удовлетворе- 
нием потребностей ЦА 

  

3. Превосходство  
продукта  

Ставка на постоян- 
ное производство  
и быстрое внедрение 
новинок 

Лидеры рынка (отрасли) представляют  
на рынок одновременно несколько новых 
продуктов/услуг, инициируя конкурент- 
ную гонку 

  

 



63

Ýêîíîìèêà, îðãàíèçàöèÿ è óïðàâëåíèå îðãàíèçàöèÿìè, îòðàñëÿìè, êîìïëåêñàìè
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1. Налаженность
операционной деятельности

(Operational Excellence)

2. Доверительные отношения
с клиентами  (Customer

Intimacy)

3.  Превосходство продукта
(Product Leadership)

Оценка стратегии ОргПТ Оценка стратегии традиционных продуктов

* 5 - ìàêñèìàëüíàÿ îöåíêà, 1 - ìèíèìàëüíàÿ îöåíêà (N = 110, n = 109, Ê
k
 = 0,18, Ê

ñ
 = 0,84).

Ðèñ. 5. Ðàñïðåäåëåíèå ðàíãîâ ñòðàòåãèé íà îñíîâå òðåõ öåííîñòíûõ êðèòåðèåâ
äëÿ òðàäèöèîííûõ è îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ, áàëëû*

Ðèñ. 6. Èäåàëüíàÿ ìîäåëü òàðãåòèðîâàíèÿ, èëè âçàèìîñâÿçè êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà
è êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ*

* Ñîñòàâëåíî ïî: Ãîí÷àðîâ Â.Ä. Ìàðêåòèíã ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ â Ðîññèè. Ìîñêâà : Ôèíàíñû
è ñòàòèñòèêà, 2002. 176 ñ.; Òðåéñè Ì., Âèðñåìà Ô. Ìàðêåòèíã âåäóùèõ êîìïàíèé. Âûáåðè ïîòðåáèòåëÿ,
îïðåäåëè ôîêóñ, äîìèíèðóé íà ðûíêå. Ìîñêâà : Âèëüÿìñ, 2007. 304 ñ.; Ëàãóòèíà Å.Å. Ôîðìèðîâàíèå
êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà îáðàçîâàòåëüíûõ óñëóã äëÿ ó÷ðåæäåíèé âûñøåãî ïðîôåññèîíàëüíîãî îáðàçîâàíèÿ :
äèñ. … êàíä. ýêîí. íàóê. Îìñê, 2011. Ñ. 70; Îñíîâû ìàðêåòèíãà : ïåð. ñ àíãë. / Ô. Êîòëåð [è äð.].
2-å èçä. Ìîñêâà ; Ñàíêò-Ïåòåðáóðã ; Êèåâ : Âèëüÿìñ, 2007. 944 ñ.; è äð.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Мониторинг и моделирование  
поведения ЦА  

Обеспечение превосходства  
продукта - высокое  

качество ОргПТ 

ПРОДУКТ - органический  
продовольственный товар  

Налаженность процессов  
управления во всех звеньях  
"продовольственной цепочки"  

КАНАЛЫ ДИСТРИБУЦИИ -  
продажи в специализированных  

на ОргПТ магазинах  

КОММУНИКАЦИИ - активное  
использование всех средств  
продвижения с акцентом  
на рекламу  

ЦЕНА - формирование цены  
ОргПТ на основе определения  

психологического  
ценовосприятия 

КОМПЛЕКС  
МАРКЕТИНГА ОргПТ 

 

Построение  
доверительных отношений  
с клиентами за счет согласо- 
вания ценностных критериев  

продавца/производителя  
ОргПТ и системы ценностей  

потребителя ОргПТ 

Ценность 
для производите- 

ля/продавца ОргПТ 

Ценность 
для потребителя 

Построение стратегии развития  
производителя/продавца ОргПТ 

Анализ и разработка  
комплексного портрета ЦА  

Ориентация на качество  
ОргПТ , или превосходство 
продукта для потребителя 
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Äëÿ òîãî ÷òîáû äàííàÿ ìîäåëü ðåàëèçî-
âàëàñü èç òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêîé àáñò-
ðàêöèè â ðàáîòàþùèé íà ïðàêòèêå èíñòðó-
ìåíò, íåîáõîäèìî ñîïîñòàâèòü ôàêòè÷åñêèé
è îæèäàåìûé óðîâíè marketing-mix è ñòðàòå-
ãè÷åñêèõ öåííîñòíûõ êðèòåðèåâ. Â ýòîé ñâÿ-
çè íàìè áûë çàäàí ñëåäóþùèé âîïðîñ, àäðå-
ñîâàííûé ýêñïåðòàì: “Êàê Âû îöåíèâàåòå ïî-
êàçàòåëè ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè ËÏÕ
“Áîáðîâñêèé” - ïîñåëîê Áîáðîâñêèé Ñûñåð-
òñêîãî ðàéîíà Ñâåðäëîâñêîé îáëàñòè (íà ïðè-
ìåðå ñëèâîê íîðìàëèçîâàííûõ 40%-íîé æèð-
íîñòè)? Ïðîñòàâüòå â òàáëèöå îöåíêó â 5-áàë-
ëüíîé ñèñòåìå, ãäå 5 - ìàêñèìàëüíàÿ îöåíêà,
1 - ìèíèìàëüíàÿ îöåíêà” (òàáë. 5).

Â ðåçóëüòàòå îïðåäåëåíî, ÷òî äàííàÿ
îðãàíèçàöèÿ îáëàäàåò âûñîêîé ñòåïåíüþ
ñîãëàñîâàíèÿ ìåæäó êà÷åñòâîì ïðîäóêòà è ñòðà-
òåãèåé “ïðåâîñõîäñòâà ïðîäóêòà”, à òàêæå èìå-
åò äîâåðèòåëüíûå îòíîøåíèÿ ñ öåëåâîé àóäè-
òîðèåé ïîòðåáèòåëåé. Â òî æå âðåìÿ òàêèå ïî-
êàçàòåëè, êàê ìåñòà ïðîäàæè, ðåêëàìà è íàëà-
æåííîñòü îïåðàöèîííîé äåÿòåëüíîñòè, òðåáó-
þò äàëüíåéøåãî ñîâåðøåíñòâîâàíèÿ (ðèñ. 7).

Äëÿ ýòîãî íåîáõîäèì äåòàëüíûé àíàëèç
êàæäîãî ýëåìåíòà òàðãåòèíãà ñ ó÷åòîì îñî-
áåííîñòåé âíåøíåé è âíóòðåííåé ñðåäû õî-
çÿéñòâóþùåãî ñóáúåêòà ðûíêà ñ ïîñëåäóþ-
ùåé ðàçðàáîòêîé ïîøàãîâîãî ïëàíà (ïðîãðàì-
ìû) ìåðîïðèÿòèé ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíî-

ñòè îðãàíèçàöèè ñ óêàçàíèåì èìåþùèõñÿ ðå-
ñóðñîâ, îòâåòñòâåííûõ èñïîëíèòåëåé è ñðî-
êîâ ðåàëèçàöèè ïðîãðàììû.

5. Âûâîäû
1. Ðàññìîòðåíû òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñ-

êèå àñïåêòû òàðãåòèíãà. Â ÷àñòíîñòè, ïîêàçàíî,
÷òî íà òåêóùèé ìîìåíò òàðãåòèíã (òàðãåòèðî-
âàíèå) ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé êàòåãîðèþ, ïðîÿâ-
ëÿþùóþñÿ â äâóõ áàçèñíûõ íàïðàâëåíèÿõ:

1) êàê èíñòðóìåíò ïðîäâèæåíèÿ è äàæå
òîëüêî êàê èíñòðóìåíò ðåêëàìû, à â ïîñëåäíèå
íåñêîëüêî ëåò ïðåèìóùåñòâåííî êàê èíñòðóìåíò
êîíòåêñòíîé âåá-ðåêëàìû è ïðîäâèæåíèÿ;

2) êàê ñîñòàâíàÿ ÷àñòü öåëåâîãî ìàðêåòèíãà
è êëèåíò-îðèåíòèðîâàííîãî ìàðêåòèíãà.

2. Â ðåçóëüòàòå àíàëèçà èññëåäîâàíèé â
îáëàñòè òàðãåòèíãà (òàðãåòèðîâàíèÿ) íàìè
ïðåäëîæåíà ñëåäóþùàÿ òðàêòîâêà èçó÷àåìî-
ãî ïîíÿòèÿ: òàðãåòèðîâàíèå ïðåäñòàâëÿåò
ñîáîé îäèí èç èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãà, ïî-
çâîëÿþùèé âûäåëèòü èç ãåíåðàëüíîé ñîâî-
êóïíîñòè êîíñóìåíòîâ òîëüêî òîò ñåãìåíò,
êîòîðûé óäîâëåòâîðÿåò çàäàííûì õàðàêòåðè-
ñòèêàì öåëåâîé àóäèòîðèè, è íàïðàâèòü êîì-
ïëåêñ ìàðêåòèíãà (â ïåðâóþ î÷åðåäü - èíñò-
ðóìåíòû ïðîäâèæåíèÿ) èìåííî íà ÖÀ.

3. Â äîñòóïíîé íàì ëèòåðàòóðå íå îáíà-
ðóæåíî èññëåäîâàíèé â îáëàñòè òàðãåòèíãà
íà ðûíêå ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ â öå-

Òàáëèöà 5
Ñõåìà ðàíæèðîâàíèÿ â ýêñïåðòíîì îïðîñå, èñïîëüçóåìàÿ â àíêåòèðîâàíèè

Наименование  
элемента маркетинговой  

деятельности 
Содержание элемента Оценка, баллы 

1. Качество продукта Органолептические характеристики (вкус, цвет, запах,  
консистенция, внешний вид) 

 

2. Цена продукта При оценке 5 баллов - цена максимально соответствует  
качеству продукта, при оценке 1 балл - цена высокая,  
не соответствующая качеству продукта 

 

3. Места продажи   
 ТЦ "Гринвич"  
 Гастроном "Елисейский"  
 Магазин "Пикник"  
 Магазин "Звездный"  
 ТЦ "Гранат"  
 Прочие места продаж  
4. Реклама Реклама на ТВ, в магазинах и т.п.  
5. Налаженность  
операционной деятельности 

Обеспечивает лучшие цены в отрасли  

6. Доверительные отношения 
с клиентами 

Происходит приспособление продуктов компании  
к потребностям целевой аудитории 

 

7. Стратегический ориентир  
на превосходство продукта 

Ставка на качество, постоянное производство и быстрое  
внедрение новинок 
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Ýêîíîìèêà, îðãàíèçàöèÿ è óïðàâëåíèå îðãàíèçàöèÿìè, îòðàñëÿìè, êîìïëåêñàìè
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ëîì è ÎðãÏÒ â ÷àñòíîñòè. Â äàííîé ñâÿçè
àâòîðàìè ðàçðàáîòàíà ìåòîäèêà èññëåäîâà-
íèÿ, îñíîâàííàÿ íà ïîýòàïíîì èñïîëüçîâà-
íèè èçâåñòíûõ ìåòîäîâ, ýòî:

1) ìîíîãðàôè÷åñêîå êàáèíåòíîå èññëå-
äîâàíèå;

2) ìåòîäèêà ïîñòðîåíèÿ êîìïëåêñíîãî
ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ, ðàçðàáîòàííàÿ
Ã.Â. Àñòðàòîâîé ïðèìåíèòåëüíî ê ðûíêó ïðî-
äîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ è äîïîëíåííàÿ èñ-
ñëåäîâàíèÿìè ïî ðûíêó ÎðãÏÒ;

3) ìåòîäèêà èññëåäîâàíèÿ êîìïëåêñà ìàð-
êåòèíãà, ðàçðàáîòàííàÿ Å.Å. Ëàãóòèíîé;

4) àëüòåðíàòèâíàÿ ìîäåëü ïîñòðîåíèÿ
ñòðàòåãèè Ìàéêëà Òðåéñè è Ôðåäà Âèðñåìû
“Òðè öåííîñòíûõ êðèòåðèÿ”;

5) èäåàëüíàÿ ìîäåëü òàðãåòèðîâàíèÿ, èëè
ìîäåëü âçàèìîñâÿçè êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà è
êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ íà ðûí-
êå ÎðãÏÒ (àâòîðñêàÿ ðàçðàáîòêà).

4. Ïðîâåäåíî èññëåäîâàíèå ïî àâòîðñêîé
ìåòîäèêå. Â ðåçóëüòàòå ïîñëå èçó÷åíèÿ è îïè-
ñàíèÿ êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà ÎðÃÏÒ ìû ìî-
æåì çàêëþ÷èòü, ÷òî ðàçðàáîòêà marketing-mix
îñíîâûâàåòñÿ íà áàçå ñîâîêóïíîñòè òàêèõ
ôàêòîðîâ, êàê:

1) êîìïëåêñíûé ïîðòðåò ïîòðåáèòåëÿ è
âûäåëåíèå öåëåâîé àóäèòîðèè;

2) àòðèáóòû êà÷åñòâà, õàðàêòåðèñòèêè òî-
âàðà, ñîîòâåòñòâóþùèå ïîòðåáíîñòÿì ÖÀ;

3) âîñïðèíèìàåìûå õîçÿéñòâóþùèì
ñóáúåêòîì ðûíêà ÎðãÏÒ è ïîòðåáèòåëåì öåí-
íîñòü òîâàðà è öåíû êîíêóðåíòîâ;

4) îñîáåííîñòè êàíàëà ðàñïðåäåëåíèÿ,
ñîîòâåòñòâóþùèå ïîòðåáíîñòÿì ÖÀ;

5) ýôôåêòèâíîñòü ñïîñîáîâ ïðîäâèæåíèÿ,
ñîîòâåòñòâóþùèõ ïîòðåáíîñòÿì ÖÀ.

5. Îñóùåñòâëåí ýêñïåðòíûé îïðîñ íà òåìó
ïðèìåíèìîñòè âûøåóêàçàííûõ ñòðàòåãèé íà
ðûíêå ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ. Â ðåçóëü-
òàòå âûÿâëåíî, ÷òî åñëè äëÿ òðàäèöèîííûõ
ïðîäóêòîâ êðàéíå âàæíû íàëàæåííîñòü ïðî-
èçâîäñòâåííî-òîðãîâûõ îïåðàöèé è ñíèæåíèå
öåí, òî äëÿ ÎðãÏÒ ãëàâíûì ÿâëÿåòñÿ âûñî-
êîå êà÷åñòâî ïðîäóêòà; â òî æå âðåìÿ âûñò-
ðàèâàíèå äîâåðèòåëüíûõ îòíîøåíèé ñ êëè-
åíòàìè âàæíî äëÿ îáîèõ ñåãìåíòîâ ðûíêà.

6. Íàìè áûëî ïðîâåäåíî èññëåäîâàíèå íà
îñíîâå èìåþùèõñÿ äàííûõ î marketing-mix
ÎðãÏÒ è òåîðèè òðåõ öåííîñòíûõ êðèòåðèåâ,
áûëè ïîëó÷åíû ñëåäóþùèå ðåçóëüòàòû:

ðàçðàáîòàíà çíàêîâàÿ ìîäåëü òàðãåòè-
ðîâàíèÿ, èëè âçàèìîñâÿçè êîìïëåêñà ìàðêå-
òèíãà è êîìïëåêñíîãî ïîðòðåòà ïîòðåáèòåëÿ;

Ðèñ. 7. Ðàñïðåäåëåíèå ðàíãîâ ýëåìåíòîâ òàðãåòèíãà
íà ïðèìåðå ñëèâîê íîðìàëèçîâàííûõ 40%-íîé æèðíîñòè, ïðîèçâîäèìûõ

â ËÏÕ “Áîáðîâñêèé”, áàëëû*
* 5 - ìàêñèìàëüíàÿ îöåíêà, 1 - ìèíèìàëüíàÿ îöåíêà (N = 110, n = 107, Ê

k
 = 0,19, Ê

ñ
 = 0,82).
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ñîïîñòàâëåíû ôàêòè÷åñêèé è îæèäàå-
ìûé óðîâíè marketing-mix è ñòðàòåãè÷åñêèõ
öåííîñòíûõ êðèòåðèåâ íà ïðèìåðå ñëèâîê íîð-
ìàëèçîâàííûõ 40%-íîé æèðíîñòè, ïðîèçâî-
äèìûõ â ËÏÕ “Áîáðîâñêèé”;

âûÿâëåíî, ÷òî äàííàÿ îðãàíèçàöèÿ èìååò
âûñîêóþ ñòåïåíü ñîãëàñîâàíèÿ ìåæäó êà÷åñòâîì
ïðîäóêòà è ñòðàòåãèåé “ïðåâîñõîäñòâà ïðîäóê-
òà”, à òàêæå èìååò äîâåðèòåëüíûå îòíîøåíèÿ ñ
öåëåâîé àóäèòîðèåé ïîòðåáèòåëåé. Îñòàëüíûå
ïîêàçàòåëè òðåáóþò ñîâåðøåíñòâîâàíèÿ;

îïðåäåëåíî, ÷òî ñîâåðøåíñòâîâàíèå
ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè õîçÿéñòâóþùå-
ãî ñóáúåêòà äîëæíî ïðîèñõîäèòü íà îñíîâå
äåòàëüíîãî àíàëèçà êàæäîãî ýëåìåíòà òàðãå-
òèíãà ñ ó÷åòîì îñîáåííîñòåé âíåøíåé è âíóò-
ðåííåé ñðåäû õîçÿéñòâóþùåãî ñóáúåêòà ðûí-
êà ñ ïîñëåäóþùåé ðàçðàáîòêîé àëãîðèòìà èëè
ïðîãðàììû ìåðîïðèÿòèé ìàðêåòèíãîâîé äåÿ-
òåëüíîñòè îðãàíèçàöèè.

7. Äàííîå èññëåäîâàíèå íå çàâåðøåíî,
íå ïðåòåíäóåò íà èñ÷åðïûâàþùóþ ïîëíîòó
ñóæäåíèé è áóäåò ïðîäîëæåíî â áëèæàéøåì
áóäóùåì24.

1 Ñì.: Àíäðååâ Ï.Â. Ôîðìèðîâàíèå ìàðêåòèí-
ãà îðãàíè÷åñêîé ñåëüñêîõîçÿéñòâåííîé ïðîäóêöèè
// Íèêîíîâñêèå ÷òåíèÿ. 2007. ¹ 12. Ñ. 76-78;
Áàëàíäèí Å.Â. Ðàçâèòèå ðûíêà ýêîëîãè÷åñêè ÷èñ-
òûõ òîâàðîâ è óñëóã â ñîâðåìåííîé Ðîññèè : äèñ. …
êàíä. ýêîí. íàóê. Êàçàíü, 2015. 146 ñ.; Åãîðîâ
À.Þ. Ôîðìèðîâàíèå è ðàçâèòèå ðûíêà îðãàíè÷åñ-
êîé àãðîïðîäîâîëüñòâåííîé ïðîäóêöèè (íà ïðèìå-
ðå ÖÔÎ) : äèñ. … êàíä. ýêîí. íàóê. Ìîñêâà, 2014.
224 c.; Êîçëîâà Î.À. Òåîðèÿ è ìåòîäîëîãèÿ ôîð-
ìèðîâàíèÿ ðûíêà îðãàíè÷åñêîé ïðîäîâîëüñòâåííîé
ïðîäóêöèè íà îñíîâå õîëèñòè÷åñêîãî ìàðêåòèíãà :
äèñ. … ä-ðà ýêîí. íàóê. Îìñê, 2011. 340 ñ.

2 Ñì.: Êðûëàòûõ Ý. Ðûíîê ýêîëîãè÷åñêè ÷èñ-
òûõ ïðîäóêòîâ: ýòàï ñòàíîâëåíèÿ. 26.02.2015. URL:
http://www.kom-dir.ru/article/313-rynokekologicheski-
chistyhproduktov?utm_campaign=brain.rambler.ru
(äàòà îáðàùåíèÿ: 22.12.2016); Ìèíñåëüõîç ÐÔ â
òå÷åíèå ìåñÿöà âíåñåò â ïðàâèòåëüñòâî ïðîåêò îá
îðãàíè÷åñêèõ ïðîäóêòàõ. 02.05.2017. URL: http://
agroobzor.ru/news/a-32965.html (äàòà îáðàùåíèÿ:
05.05.2017); Ðûíîê îðãàíè÷åñêèõ ïðîäóêòîâ : àíà-
ëèò. îáçîð. 13.10.2013. URL: http://buhlabaz.ru/
bpbp.php?child=getresearch&id=18241&parent=rubricator
(äàòà îáðàùåíèÿ: 05.05.2017); Hamzaoui L., Zahaf M.
Profiling Organic Food Consumers: Motivations, Trust
Orientations and Purchasing Behavior // Journal of
International Business and Economics. 2008.
Vol. 8 (2). Ð. 25-39; è äð.

3 URL: http://agroobzor.ru/news/a-32965.html
(äàòà îáðàùåíèÿ: 05.05.2017).

4 Òàì æå.
5 Ëàãóòèíà Å.Å. Ôîðìèðîâàíèå êîìïëåêñà ìàð-

êåòèíãà îáðàçîâàòåëüíûõ óñëóã äëÿ ó÷ðåæäåíèé
âûñøåãî ïðîôåññèîíàëüíîãî îáðàçîâàíèÿ : äèñ. …
êàíä. ýêîí. íàóê. Îìñê, 2011.

6 Òðåéñè Ì., Âèðñåìà Ô. Ìàðêåòèíã âåäóùèõ
êîìïàíèé. Âûáåðè ïîòðåáèòåëÿ, îïðåäåëè ôîêóñ, äî-
ìèíèðóé íà ðûíêå. Ìîñêâà : Âèëüÿìñ, 2007. 304 ñ.

7 Ëàãóòèíà Å.Å. Óêàç. ñî÷. Ñ. 70.
8 Òàì æå.
9 Òàì æå. Ñ. 117.
10 Áûëè ïîñòðîåíû ñëåäóþùèå âèäû ñòàòèñ-

òè÷åñêèõ òàáëèö: 1) Òàáëèöû ëèíåéíîãî ðàñïðå-
äåëåíèÿ; ñðåäíèå çíà÷åíèÿ ïî ÷èñëîâûì ïåðå-
ìåííûì  (54 òàáë.). 2) Òàáëèöû ïàðíîãî ðàñïðå-
äåëåíèÿ (ò.å.  òàáëèöû, èëëþñòðèðóþùèå ñòàòè-
ñòè÷åñêè çíà÷èìûå âçàèìîñâÿçè ìåæäó ïðèçíà-
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