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Введение к работе
Актуальность темы исследования. В последние годы в условиях перехода к рыночным отношениям возросла значимость региональной экономики. Практически любая проблема, возникающая в процессе перестройки хозяйственных отношений, тесно связана с воздействием тех или иных региональных факторов и условий. Поэтому переход к рыночной экономике предполагает исследование возникающих проблем и освоение новых рыночных институтов в рамках региона и определение их роли в региональной политике. Это особенно важно в условиях такого государства, как Россия, с ее значительными внутрирегиональными различиями, связанными не только с отраслевой спецификой, но и неравным социально-экономическим и культурным уровнем развития ее территорий. Существенным фактором этого неравенства является поликультурность населения страны, которая определяет стили хозяйствования и модели экономического поведения населения. Они могут существенно влиять на формы проявления тех или иных принципов рыночной экономики и формирование региональных рынков. Поэтому возникает необходимость рассмотрения рыночных отношений в их региональных специфике, формирования на их основе региональных рынков различного масштаба и ареала распространения. Актуальность данного подхода особенно важна для отсталых в социально-экономическом отношении регионов России, о чем свидетельствует, в частности, проведенный в ноябре 1998 г. научно-практический форум "Мир на Северном Кавказе через экономику".
Анализ региональной специфики рынков предполагает выделение институтов рыночной экономики, в которых закрепляются и тиражируются новые формы экономической деятельности. Одним из таких институтов является маркетинг. Его анализ в настоящее время приобретает не только практиче-
скую, но и теоретическую актуальность, поскольку рыночные отношения сегодня в России имеют характер не фрагментарных заимствований, а тенденцию к становлению на собственных основаниях. Все это делает необходимым разработку особого подхода к анализу маркетинга как вида социальных технологий, возникающих в условиях рыночной экономики. Его следует рассматривать не просто как инструмент стратегии субъекта экономической деятельности или философию бизнеса, но и как рыночный институт, в котором закрепляются новые формы экономического поведения и типы производственной деятельности. Актуальность данного направления исследований обусловила выбор темы диссертационной работы.
Степень разработанности проблемы. Область исследования, которая является предметом рассмотрения, по своей природе междисциплинарна. Она представляет собой фокус, где пересекаются познавательные интересы исследователей теоретических проблем экономики предпринимательства, региональной экономики, экономической социологии, социологии, теории управления, социальной психологии. Маркетинг, как научно-практическая дисциплина стала предметом анализа многих зарубежных специалистов, таких как Котлер Ф., Эванс Дж. и Берман Б., Левитт Т., Анзофф И., Дэвидсон Дж.Х., Друккер П.Ф., Уолш С, Хайем А., Моррис Р. и др., работы которых сегодня по праву признаются классическими в области маркетинга. С развитием рыночных отношений в России проблемам маркетинга со стороны отечественных экономистов и социологов уделяется достаточно активное внимание. Хорошо известны в этой области работы Абрамишвили Г.Г., Завьялова П.С, Демидова В.И., Голубкова Е.П., Ноздревой Р.Б. и Цыгичко Л.И.. Их работы, посвященные проблемам маркетинга, были одними из первых в отечественной науке. Поэтому работы этой группы авторов имеют четко выраженный описательный и просветительский характер. В них маркетинг анализируется как элемент системы рыночных отношений, сложившихся в эконо-
миках промышленно-развитых стран. В последнее время маркетинг стал анализироваться применительно к изучению становления рыночных отношений в России. В силу большого социально-экономического разнообразия регионов России постановка такой проблемы потребовала разработки регионального подхода к анализу маркетинга. Он в той или иной форме проявляется в исследованиях специалистов в области региональной экономики, например, Афанасьева В., Белоусова В., Джаримова А., Иванченко Л., Колесникова Ю., Новоселова А., Овчинникова В., Ольсевича Ю. Шнипера Р. и др. Однако, полномасштабных работ, где пересекались бы региональные и маркетинговые исследования, крайне мало. К ним можно отнести , в частности, исследования Лаврова A.M. и Сурнина B.C. Но специальное изучение этого вопроса позволило профессору Кетовой Н.П. и Тамбиеву А.Х. заметить, что за 90-е годы "в теории регионального маркетинга и в применении его на практике исследователи продвинулись весьма незначительно. Материалов по непосредственному обоснованию маркетинговых подходов к реформированию региональной экономики в условиях России крайне мало"1 . В работах, где он проводится, маркетинг рассматривается как экономическая стратегия субъектов рыночных отношений. При этом под субъектами понимаются преимущественно органы государственного управления республикой, краем, областью. Однако, с нашей точки зрения, это не единственный подход к исследованию предмета маркетинга. Согласно утвердившемуся в зарубежной научной литературе подходу, маркетинг трактуется как двусторонний процесс. С одной стороны, это ориентация производства на потребности населения, с другой, - это тщательный анализ потребительского поведения, социально-демографических групп, социально-территориальных и этнокультурных особенностей. Исследования отечественных авторов ориентированны преимуще-
1 Тамбиев А.Х., Кетова Н.П. Роль регионального маркетинга в обосновании и реализации рыночной стратегии республики. Ростов н/Д, 1997. С.23.
ственно на анализ первой составляющей маркетинга. Это естественно, и объясняется традицией отечественной экономической теории, уходящей корнями в марксистский анализ, нацеленный прежде всего на анатомирование экономической стратегии субъектов производства. Практика экономического и политического развития нашей страны определила то, что в качестве главного экономического субъекта выступало до недавнего времени государство в лице своих управленческих органов.
Вместе с тем, в силу активного развития рыночной экономики в западном мире, поддержки и защиты мелкого и среднего бизнеса со стороны государства, роста материального благосостояния широких слоев населения в странах этой части мира, активными субъектами рыночных отношений становятся в том числе мелкие и средние фирмы, а также социальные группы и индивиды. Эти условия уже в начале XX века потребовали от западных ученых ввести в структуру экономического анализа поведенческую составляющую. Одним из основателей этого подхода общепризнанно считается Т.Веблен. Но особенно активно это научное направление разрабатывается в последней трети XX века, когда индустриальные страны стали приобретать черты общества "массового потребления".
Ориентация производства на потребителя внесла существенные коррективы и в разработку экономической теории. В неё стали проникать идеи психологов (А.Маслоу) и социологов (М.Вебер, Т.Парсонс и др.). Однако, этот подход, ставший общепризнанным в западной экономической теории, только начинает формироваться в отечественной науке. Здесь он институционализируется в отдельное научное направление - экономическую социологию, которое пока разрабатывается лишь в общетеоретическом аспекте и преимущественно социологами. Поэтому редкие попытки анализа моделей экономического поведения на рынке предпринимают пока социологи. Ярким
примером такого исследования является новаторская и неординарная работа московского исследователя И.Крылова "Маркетинг" (Москва. 1998).
Исследования потребительского поведения и экономических стратегий предприятий и фирм, ориентированных на него, требует интеграции социологического и экономического анализа. При этом следует подчеркнуть, что именно социокультурная неоднородность пространства России требует изучения этой проблематики не только на уровне регионов, но и на уровне отдельных этносов, культурное своеобразие которых во многом определяет специфику экономических моделей поведения населения. Между тем, этнокультурная составляющая экономического поведения населения в отечественной науке пока вообще игнорируется. "До сих пор отечественные экономисты игнорируют значимость этнических традиций в поведении человека, тогда как эти традиции позволяют использовать потенциал эмоциональной энергии индивида для эффективного и устойчивого функционирования экономической системы"2. Это связано с тем, что отечественные теоретики экономической мысли и до сегодняшнего дня в трактовке экономического поведения людей сохраняют преимущественную ориентацию на рациональную традицию. Только немногие экономисты признают, что "реальное поведение людей не соответствует этой упрощенной схеме, поскольку между способностями и "рациональными интересами" стоит целый мир инстинктов, моральных норм и традиций, который и образует основу природно-исторической сущности человека"3.
Комплексные маркетинговые исследования в нашей стране, предполагающие изучение и действия субъекта производства, и поведения потребителей на рынке, выступают именно той областью, где экономисты вынуждены использовать методы социологического анализа, учитывать результаты на-
2 Волков Ю.Г., Езловецкий В.Ф. Российский путь к рынку: личность и общество. Ростов н/Д. 1995. С. 18.
3 Ольсевич Ю. Хозяйственная система и этносУ/Вопросы экономики. 1993. N 8. С. 14.
блюдений этнографов и культурологов. Маркетинг в этом отношении предстает как разработка технологии социального проектирования, примененная к экономической деятельности.
Таким образом, проведенный конспективный анализ степени разработанности проблемы показывает, что, во-первых, исследования маркетинга в отечественной экономической литературе не доведено до рассмотрения потребительского поведения населения в контексте его социально-территориальных групп и этнических общностей; во-вторых, этот аспект не ориентирован на региональный уровень исследований. Анализу именно этих двух проблем посвящено данное исследование.
Цель и задачи исследования. Целью работы является выявление специфики потребительского поведения населения в полиэтничном регионе (на примере Северного Кавказа). Ее достижение реализуется в процессе решения следующих исследовательских задач.
проанализировать существующие теории маркетинга как института организации системы экономических отношений;
выявить особенности маркетинговых стратегий в процессе становления рыночных отношений в России;
оценить возможность применения существующих технологий маркетинговых исследований в российских условиях;
разработать основные принципы и методологию маркетинговых исследований к специфическим условиям Северного Кавказа;
разработать программу и провести прикладное маркетинговое исследование потребительского поведения, направленное на проверку гипотезы об определяющей роли этнического фактора в потребительском поведении населения региона;
обосновать выделение целевых групп потребителей по этнокультурным и социально-демографическим признакам на Северном Кавказе.
Объектом исследования являются социально-экономические и социально-этнические группы населения на Северном Кавказе.
Предметом - специфика потребительского поведение населения поли-этничного региона и факторы, его определяющие.
Гипотеза исследования. Переход российской экономики к рыночным принципам функционирования приводит к становлению различных моделей потребительского поведения. Как правило они обусловлены достаточно высоким уровнем доходов. Поэтому маркетинговые исследования потребительского поведения разворачиваются преимущественно в регионах с достаточно высоким уровнем жизни населения. Вместе с тем поликультурным регионам России, которые часто отличаются депрессивным характером экономики, также присуща дифференциация потребительского поведения. В ее основе лежит принадлежность к определенной этнической культуре, которая детерминирует стиль потребления на региональном рынке.
Поликультурное своеобразие Северо-Кавказского региона дает основание предположить, что существующие методики маркетинговых исследований малоэффективны, что требует разработки оригинального подхода. В его основу может быть положено выделение целевых групп потребителей, в первую очередь, по этнической принадлежности, а внутри этих групп - по социально-демографическим показателям.
Методологической основой исследования выступает структурно-функциональный подход и генетико-функциональный метод, в сочетании с принципом системного анализа к изучению социально-этнических процессов. Методология структурно-функционального подхода предоставляет возможность использования частных методов прикладного исследования: анализ социально-демографической статистики, корреляционный метод, методы опроса потребителей и др.
Для исследования данной проблемы выбран метод институционального исследования, предложенный основоположником институционализма Т.Вебленом. Он позволяет вскрыть базовые, исторически укорененные нормы потребления и их влияние на качество потребления в настоящее время. Не меньшее значение имеет и использование метода, учитывающего внешнюю среду маркетинга, подробно рассмотренный в работах известного американского специалиста в области маркетинга и управления П.Друкера. Анализ внешней среды используется для изучения групп потребителей, объединенных общими особенностями потребления.
Информационной базой, на основании которой выстраивается анализ, являются статистические данные и результаты конкретно-прикладного исследования, проведенного лично автором в процессе работы в составе творческого коллектива социологической лаборатории Ростовского государственного педагогического университета при финансовой поддержке Программы Министерства общего и профессионального образования РФ "Университеты России - Фундаментальные Исследования" (1998 г.). Основной эмпирический материал был собран в республиках, краях и областях Северного Кавказа -Кабардино-Балкарии, Карачаево-Черкессии, Дагестане, Краснодарском крае и Ростовской области (лето-осень 1998 г.).
Научная новизна исследования. Принципиально новым является предложенный подход к рассмотрению потребительского поведения - в основе которого лежат этнокультурные нормы и традиции.
В содержательном плане научная новизна исследования заключается в следующем:
уточнены концептуальные особенности маркетинга как института рыночных отношений в контексте теории институционализма;
определены место и роль института маркетинга в условиях становления рыночных отношений в России;
проведен сравнительный анализ распространенных технологий маркетинговых исследований и обоснованна необходимость их корректировки применительно к условиям развития российской экономики; выделена определяющая роль этнического фактора в формировании потребительского поведения населения на Северном Кавказе; применительно к Северо-Кавказскому региону разработана методика маркетинговых исследований, позволяющая сегментировать потребительский рынок по принципу этнокультурного стиля потребления; на основе результатов комплексного маркетингового исследования выделены целевые группы потребителей и проанализированы мотивы их поведения на продовольственном рынке региона;
в научный оборот введен широкий эмпирический материал, характеризующий специфики потребительского поведения населения Северного Кавказа.
На защиту выносятся следующие основные положения:
1. Формирование маркетинга как рыночного института предполагает не только разработку стратегий крупных фирм или субъектов, осуществляющих управление экономикой на региональном уровне, но и возникновение у массового производителя потребности в регулярном и систематическом изучении экономического поведения. Эта потребность со временем превращается в норму поведения каждого субъекта рыночной экономики, свидетельствуя об определенной зрелости рыночных отношений.
2. На нынешнем этапе развития рыночных отношений в России отечественные производители лишь эпизодически используют в своей хозяйственной стратегии технологии изучения потребительских предпочтений различных социальных групп населения, в том числе выделенных по этнокультурному и демографическим критериям, что свидетельствует о
неразвитости маркетинговых стратегий в борьбе за региональные рынки товаров и услуг.
Важнейшей предпосылкой дальнейшего развития рыночных "правил игры" в российской экономике является полноценное использование опыта маркетинговых стратегий стран с развитой рыночной экономикой, предполагающие необходимость адаптации этих стратегий к условиям России. Адаптация же существующих технологий маркетинговых исследований применительно к российским условиям предполагает их модификацию с учетом глубокой социально-экономической стратифицированное населения множества регионов России.
Необходимым условием развития региональных рынков является, наряду с изучением и эффективным использованием экономического потенциала российских регионов, учет в хозяйственной практике специфики "моделей" потребительского поведения их населения как потребителя товаров и услуг.
В условиях полиэтничности населения Северного Кавказа, а также глубоких различий в уровне социально-экономического развития его этносов, экономические формы поведения потребителей на рынке в значительной степени определяются сложившимися этническими традициями. Поэтому в основу маркетинговых исследований должны быть положены, наряду с традиционными экономическими факторами, определяющими поведение потребителя этносоциальные факторы.
При проведении маркетинговых исследований в полиэтничном регионе, отличающемся доминированием культур традиционного типа, использование методики этнокультурной сегментации рынка позволяет в наибольшей степени прогнозировать поведение населения на потребительском рынке.
7. Этнокультурные сегменты рынка распадаются на более узкие целевые группы потребителей, которые формируются на основании близких ориентации, детерминированных возрастом и типом поселения.
8. В наименьшей степени этнокультурному стилю потребительского поведения подвержена молодежная группа потребителей (16-24 лет), которая и представляет собой наиболее перспективную целевую группу для продвижения стандартизированных товаров на рынках Северного Кавказа.
Практическая значимость работы состоит в том, что она уточняет современные представления о возможностях маркетинговых исследований в полиэтничных регионах России, где распространены традиционные культуры. Кроме этого, использование результатов диссертационного исследования возможно при комплексной оценке степени развития рыночных отношений в том или ином регионе.
Положения и выводы диссертационного исследования могут быть использованы фирмами, предприятиями и организациями, органами государственной власти в регионах, региональными ассоциациями производителей для разработки комплекса мер, направленных на экономическую интеграцию, формирования единого рыночного пространства регионов.
Предлагаемая методика этнокультурной сегментации рынка выступает эффективным инструментом изучения потребительского рынка на Северном Кавказе для работающих здесь товаропроизводителей.
Материалы диссертации могут быть использованы при подготовке и чтении лекционных курсов "Экономика региона", "Регионоведение", "Маркетинг" для студентов экономических и социологических факультетов.
Апробация работы. Основные положения диссертации были опубликованы в сборниках научных работ в течении 1996-1998 гг., в центральном профильном журнале "Маркетинг и маркетинговые исследования в России"
(1999, N 1); а также докладывались на региональных научных чтениях "Этнополитический процесс на Северном Кавказе" (Ростов-на-Дону, 20 ноября, 1997), тезисы которых были опубликованы в журнале "Известия ВУЗов Северо-Кавказского региона". Серия "Общественные науки" (1998. N 3); на научных конференциях аспирантов РГУ в 1997 и 1998 гг. (общим объемом 2,0 п.л.)
Структура диссертации. Диссертация состоит из введения, трех глав (включающих 7 параграфов), заключения, списка литературы и приложения.
Становление маркетинга как инструмента рыночной трансформации российской экономики
В преддверии XXI в. Россия начала переход к рыночной экономике, рыночному хозяйственному механизму. Стратегические цели и темпы движение в этом направлении определялись спецификой сложившихся экономических условий. Широко известно, что начиная с 1917 г. экономика страны строилась на принципах планового хозяйства. Она имела целый ряд социальных эффектов, которые выступили существенным тормозом развития рыночных отношений. К ним можно отнести: не ориентированность выпуска продукции предприятиями на потребительский спрос; стандартизация продукции товаров народного потребления; крайне суженое количество импортируемых товаров народного потребления, что затрудняло формирование механизма социального сравнения уровня материального благосостояния по качеству товаров; блокирование развития потребительских вкусов у населения (не путать с потребностями) под предлогом борьбы "с мещанством", культивирование аскетических установок.
Иными словами, к моменту рыночных реформ начала 90-х годов важнейший субъект экономической деятельности - производитель - оказался не готовым к рыночным отношениям. Отсутствовало не только правовое пространство для их развития, но и ориентация производителя на потребителя. Поэтому переход к принципам рыночной организации экономики, как и любая крупная социальная реформа в России, осуществлялся "сверху", государственными управленческими структурами. И это привело к такой форме и сценарию реализации перехода к рыночной экономики, которая более характерна для экономически отсталых стран. Изучая переход к рыночным отношениям в экономически отсталых странах известные зарубежные специалисты отмечают: "Во многих экономически отсталых странах широко распространены коррупция и взяточничество. Налоговая система обычно произвольная, несправедливая, громоздкая, сдерживает стимулы к работе и инвестированию. Политические решения обычно принимаются, исходя из соображения международного престижа, а не в целях поощрения экономического развития. Правительственные чиновники имеют обыкновение набивать карманы из зарубежных фондов помощи. А политические лидеры, со своей стороны, склонны представлять монопольные привилегии своим... сторонникам"14. Знакомство с периодической печатью нашей страны в последние годы заставляет думать о том, что данная картина отражает нашу реальность. И хотя Россия к моменту начала реформ не являлась экономически отсталой, обладала развитой индустрией, но мировым стандартам отвечал преимущественно только ряд отраслей тяжелой промышленности и предприятия ВПК. Поддержка же реформ западными партнерами предполагала свертывание и перепрофилирование данных наиболее развитых отраслей и предприятий, что в конкретных экономико-политических условиях привело практически к их разрушению. Тем самым, Россия вынуждена была осуществлять свой переход к рынку тоже как экономически отсталая страна. Данная аналогия усиливается тем, что основная масса российских семей имеет низкие доходы, а низкие доходы означают низкий спрос, что не могло не отразиться на формировании российского рынка.
Тем не менее, реформирование российской экономики по логике рыночных отношений определяло формирование институтов рынка. Первоначально требовалось создать правовые основы рыночных отношений. Эта деятельность началась реформами 90-х годов. В декабре 1990 г. был принят Закон о собственности в РСФСР. Развернувшаяся в скором времени приватизация дала возможность принимать хозяйственные решения большинству предприятий самостоятельно, основываясь на собственных интересах.
Либерализация цен (1992 год) привела к тому, что такие рыночные критерии как спрос, цена, процентные ставки и др. стали основными ориентирами поведения предпринимателей. В это же время были приняты законы, регулирующие правила поведения на рынке: "О защите прав потребителей", "О рекламе", антимонопольное законодательство и др.
К началу 1994 года была практически создана рыночная инфраструктура - банки, биржи, торговые дома, рекламные и маркетинговые агентства, страховые и инвестиционные компании, консалтинговые и аудиторские фирмы, пенсионные фонды и др. В середине 1996 года в России насчитывалось 3000 банков, 30 действующих бирж, 10000 рекламных агентств, 1000 страховых компаний, несколько сот консалтинговых и аудиторских фирм15.
Этим преобразованиям в экономике соответствовали также и теоретическое обоснование преимуществ рыночной экономики (включая изучение ее), и подготовка кадрового состава рыночников, и пропаганда ценностей потребительского образа жизни. Открытие российского рынка для импортных товаров, борьба за потребителя между рядом ведущих зарубежных фирм заставило их инициировать исследование российского рынка товаров широкого потребления. В экономической реальности России возникают первые попытки маркетинговых исследований, а затем и обретение ими институциональных форм.
Для определения необходимой роли маркетинга в процессе трансформации российской экономики логично будет уяснить в чем собственно состоит концепция маркетинга.
Термин "маркетинг впервые стал использоваться в начале XX века, при разрозненных попытках изучения потребительского поведения населения США, где в это время зарождалось так называемое "общество потребления". Но маркетинг, как система, увязывающая воедино производственную и рыночную активность предприятия (фирмы), как осознанная и планируемая форма экономической политики хозяйствующего субъекта, складывается в 30-е годы.
Развитие маркетинга потребовало использования различных экономических теорий, а также обращения к результатам исследований наук, анализирующих групповое поведение людей - психологии, социологии, статистики, теории управления и математическому моделированию (прогнозированию) потребительского поведения - эконометрии.
В развитии концепции маркетинга можно выделить несколько этапов, коррелирующих с внедрением его в систему рыночных отношений. Изначально, на первых порах, основной концепцией маркетинга был принцип "навязывания" потребителю произведенных товаров и услуг. Суть ее хорошо выразил Г.Форд, сказав о своей модели Т-автомобиля для массового производства: "Вы можете иметь модель любого цвета, какого Вы хотите, если при этом она будет черная"16. Доминирующим был принцип: "Все что произведено должно быть продано". Основное внимание в этот период уделялось увеличению производства любыми путями, а для преодоления конкуренции следовало заботится о повышении производительности труда и снижении издержек производства. Таким образом, в начальный этап использования маркетинговых идей потребитель не рассматривался как партнер производителя, скорее игнорировался.
Анализ зарубежного опыта изучения потребительского поведения населения и проблема его адаптации к условиям России
Новые явления современной реальности - регионализация социальной и экономической жизни общества и бурное развитие предпринимательства в отечественной экономике - требуют некоторой корректировки отечественной экономической теории. В ее основе лежит классическая западная экономическая теория, где экономическая система представлена как относительно обособившаяся подсистема общества. Данная традиционная экономическая теория концентрируется на задачах извлечения максимальной пользы из наличных ресурсов и на достижении равновесия между спросом и предложением. Один из современных критиков классической экономики, известный американский экономист-маркетолог, Питер Ф.Друкер замечает, что "экономическая теория в основном этим занимается и по сей день, достаточно вспомнить кейнсеанцев, фридманианцев и сторонников "экономического предложения" .
Только в начале XX в., западная экономическая мысль стала включать в анализ, наряду с основополагающими факторами производства, также и предпринимательскую деятельность, которая привносит в экономику динамическое не равновесие, разрушает достигнутую на какой-то период оптимизацию производства. И это неравновесное состояние получило признание у экономистов в качестве "нормы здоровой жизни экономики".
Отечественная же экономическая теория на протяжении многих десятилетий развивалась в рамках марксистского методологического подхода, который был направлен на анализ достижения оптимизации экономического функционирования общества. Последнее же мыслилось как результат изменений в отношениях собственности и власти. Советская экономическая система строилась как рациональное ведение хозяйства со стороны государства, поэтому в поле зрения отечественной экономической теории не мог попасть ни предприниматель с его активностью, ни потребитель со спецификой своих вкусов и предпочтений.
Реформирование российского общества на рыночных принципах заставило экономистов обратить внимание и на обратную зависимость функционирования экономической системы от человека с его инициативой, целера-циональной экономической деятельностью, вкусами и пр. Ряд экономистов называет зту "человеческую составляющую" экономическим поведением и связывают его с "экономическим сознанием", или "экономическим менталитетом", которые определяются в том числе и национальными, этическими, религиозными, идеологическими факторами. Учитывать специфику экономического поведения необходимо в большей степени на стадии становления новой экономической системы, т.е. в период реформ, когда происходит адаптация основной массы населения страны к новым экономическим условиям. В этот период "экономическое сознание и поведение постепенно, в ходе смены поколений, приспосабливается к новым условиям, а рыночная экономика, в свою очередь, приобретает китайскую, российскую и прочую специфику, обусловленную особенностями национального менталитета"24.
Данный подход к проведению экономических реформ и выстраиванию стратегии предпринимательской деятельности предполагает активное изучение потребительского поведения населения. Такого рода исследования приобретают сейчас особо актуальный характер, поскольку направлены не только на реализацию конкретных коммерческих задач предпринимателей, но и на "создание потребителя". Эта цель, по мнению П.Ф.Друкера, есть конечная для любого предприятия и вообще экономической деятельности предпринимателя как таково. Она достигается "четырьмя разными путями: созданием полезностей, ценообразованием, приспосабливанием к социальным и экономическим реальностям потребителя; предложением потребителю того, что представляет для него истинную ценность.
Экономическое поведение как предпринимателя, так и потребителя, с точки зрения данного подхода, является неотъемлемой стороной экономической системы и поэтому требует теоретического анализа. Общая грань, где пересекается экономическое поведение данных двух субъектов - действия потребителя на рынке. Изучая его в целях повышения эффективности производства, предприниматель выявляет, "обнародует" вкусы и предпочтения потребителя, делает их фактором его собственного производства. Поэтому в фокус нашего анализа попадает потребительское поведение.
Стабилизация социально-экономической системы индустриально развитых стран во второй половине XX века была связана с достижением достаточно высокого уровня жизни на массовом уровне. Развитие экономической жизни показало, что в настоящее время важнейшим ее источником, рядопо-ложенным с сферой предложения, является сфера спроса, которая изменяет ценность и полезность, извлекаемые потребителем из ресурсов. Иными словами, наряду с производителем равноценным, но опосредованным, участником производства выступает потребитель. Поэтому предприниматель выступил активным заказчиком разработки методологии маркетинговых исследований. По признанию современных экономистов-маркетологов маркетинг "и состоит в выявлении того, что является полезностью для потребителя, что он желает приобрести, каковы его реалии, взгляды и представления и что является для него ценностью".
Социально-экономические и социокультурные основания сегментирования потребительского рынка на Северном Кавказе
Северный Кавказ - наиболее сложный в этнокультурном отношении регион Российской Федерации. На сравнительно небольшой территории здесь расселены свыше 50 различных в этническом, религиозном и социально-экономическом отношении народов. Например, только в Республике Дагестан сегодня проживает около 30 достаточно многочисленных народов .
Специфику Северо-Кавказского региона определяет несовпадение административно-государственных границ республик с границами расселения этносов, большая часть из которых оказывается разделенными (например, адыги расселены по трем республикам, ногайцы - по двум республикам и Ставропольскому краю, чеченцы - по трем республикам, а также Ростовской области и Ставропольскому краю). Поэтому проведение маркетинговых исследований в данном регионе, которые могут быть организованы по административно-территориальному принципу должны учитывать этнокультурный состав населения.
Опора на этнокультурную специфику сегодня особенно важна, т.к. распространяющиеся рыночные отношения, игнорируют этнонациональный фактор и базируются на обезличенной товарной массе. А она далеко не всегда пользуется массовым спросом на большинстве рынков региона. Поэтому институты маркетинга на Северном Кавказе должны учитывать факт сохранения коренными народами традиционной этнической культуры. Только в этом случае возможна постепенная реорганизация общества, для которго станут приемлемыми принципы массового производства и потребления. Тогда и достигается эффект, описанный П.Друкером при его анализе путей модернизации японского общества. Рассматривая внедрение институтов западного общества в японское, он указывал, что они здесь приобрели черты, приемлемые традиционной японской культуре: они стали квинтэссенциально "японскими" и одновременно "передовыми". Отмечая данное явление как позитивный факт, Друкер подчеркивал, для этого институты "должны управляться японцами по-японски и в то же время находится в сфере "западной", высокоиндустриальной экономики". В отличие от распространения просто современных технологий, институтам для своего "развития и процветания необходимы глубокие культурные корни .
Ставя перед собой задачу прогнозирования потребительского поведения населения Северо-Кавказского региона на рынке, необходимо опираться на изучение культурных традиций народов, которые выступают устойчивыми социальными институтами, во многом определяющие и в настоящее время вкусовые предпочтения. Такой подход облегчит задачи разработки и продвижения новых товаров на региональных рынках.
Исходя из этого положения нам представляется корректным использовать позицию современных ученых-кавказоведов (Г.С. Денисова, А.В. Авксентьев), предложивших рассматривать все многообразие населения региона не по республикам и областям, а по этническим группам. Они выделяют 3 большие группы: автохтонные горские этносы (адыго-абхазская языковая группа, нахско-дагестанская группа и ираноязычный осетинский народ: адыгейцы, абазины, кабардинцы, черкесы; аварцы, даргинцы, ингуши, лакцы, лезгины, осетины, чеченцы и др.), тюркоязычные этносы (горские и степные: балкарцы, карачаевцы, кумыки, ногайцы) и русскоязычная группа (казаки и, заселявшиеся уже позднее, в конце XIX-XX вв. русские, украинцы, белорусы).
Использование такого подхода в нашем исследовании определяется тем, что опираясь на данную позицию становится возможным прогнозировать в том числе и поведение населения на потребительском рынке, исходя из его этнокультурной специфики.
Характеристика этноса как культурной общности делает необходимым разграничение культуры этноса от этнической культуры. Известный отечественный этнограф, С.А.Арутюнов, определяет культуру этноса как совокупность способов, которыми институционализируются различные виды чело-вечской деятельности и которые обеспечивают функционирование и развитие этноса как социального организма. Этническая культура, в отличие от этого, выражается в индивидуальном, своеобразном сочетании различных элементов культуры, являющихся универсальными, общими для всех или ряда этносов, в их специфической, этнической выраженности и маркированности .
С.А. Арутюнов для удобства изучения культуры этноса предлагает использовать ее деление на "культуру первичного производства, культуру жизнеобеспечения, соционормативную культуру и гуманитарную культуру"55. При этом он отмечает, что культура жизнеобеспечения в системе культур этноса занимает центральное место, поскольку "она непосредственно направлена на поддержание жизнедеятельности ее носителей, и .... функционирует прежде всего в сфере потребления". Кроме того, культура жизнеобеспечения (или материальная культура) "отражает и выражает разнообразные аспекты социальной жизни и духовной культуры, как-то: соционормативные, престижные, эстетические, ритуально-культовые и т.д."56. Культура жизнеобеспечения необходимо присуща любому этносу, но проявляется она в каждом случае различно. Поэтому, исходя из задач нашего исследования и опираясь на методику С.А. Арутюнова, рассмотрим этнокультурную специфику культуры жизнеобеспечения основных этнических групп на Северном Кавказе.
Исследователи Северного Кавказа отмечают, что народам, составляющим автохтонную горскую и тюркоязычную группы, характерно активное сохранение традиционной этнической культуры. Традиционная этническая культура по сей день нормирует практически все стороны жизнедеятельности этих народов. Мало того, традиционная культура у данных народов имеет множество сходных черт. К таким чертам этнологи относят: сохранение тесных родственных отношений, однотипные обычаи (почитание старших, гостеприимство, сходные свадебные и похоронные обряды и др.). Сохранение патриархальной, многопоколенной семьи, которая "ориентирует индивида на воспроизводство собственного стиля и образа жизни 07 и поэтому является основным носителем традиционной культуры. Именно в семье закладываются основы материальной культуры (предпочтения в питании, стиль в одежде, тип жилья и т.д.), что особенно важно для нашего исследования.
Процессы дифференциации потребительского поведения этносоциальных групп населения региона
Задача выделения той группы, которая более всего ориентирована на сохранение этнического стиля жизни, и той, в которой существует или намечается переориентация на унифицированность в потреблении, предполагала дробление выделенных этнических сегментов рынка. В его основу были заложены социально-демографические параметры. Рассмотрение стилей потребительского поведения по возрастным группам осуществлялось на основе методики, описанной в предшествующем параграфе.
Анализ материала показал, что межпоколенный разрыв и различия по типу поселений по стилю потребления в русской группе проявляется менее всего. Для русских национальная специфика потребления менее значима, чем для других этнических групп. Это объясняется тем, что Юг России для русского этноса является зоной межэтнических контактов, где этническое своеобразие даже в питании наименее выражено. Более того, на протяжении последних столетий плотность межэтнического общения обеспечила здесь высокую адаптированность населения к новым видам продуктов, свободное их заимствование. Этим объясняется сегодня достаточно широкой популярностью среди русской группы респондентов по сравнению с другими этническими группами стандартизированных продуктов.
Правда, сравнение стиля потребления по возрастным группам среди русских, показывает четко проявляющуюся ориентацию молодежи на широко рекламируемый в последнее десятилетие «здоровый образ жизни». Имеется в виду сокращение потребления мясных и мучных продуктов, и ориентированность на овощи. Эта ориентация является следствием проникновения и влияния современной европейской культуры питания.
Отсутствуют существенные различия между возрастными подгруппами русских по потреблению основных видов массовых полуфабрикатов (см.рис.2)
Высокая ориентация всех возрастных подгрупп на полуфабрикаты объясняется сравнительно невысокой ценой большинства из них (исследование проводилось до августовского финансового кризиса в России). Это отразилось на указанные респондентами мотивы выбора продуктов. Два основных мотива покупки - качество и цена - находятся в обратной зависимости от возраста респондентов. При этом, по мере увеличения возраста респондентов наблюдается изменение приоритета мотивов: доминирующей при покупке товара становится его цена. (см. рис.6).
Установка на цену продукта, которая доминирует в средней и старшей возрастных группах у русских, определяет возрастную динамику отношения к рекламе. Так, если 74% русских молодых респондентов испытывают влияние рекламы при выборе продуктов, то ей подвержены 63% русских респондентов среднего возраста и всего 44% - старшей возрастной группы (см. прил. табл.2.4.).
Следует обратить внимание на то, что в оценке рекламы наблюдается единодушие в русском массиве респондентов независимо от их возраста, что свидетельствует о проявлении их психологической общности. Достаточно отметить, что половина респондентов выделяет в качестве главного в рекламе - рациональную характеристику товаров. При этом важной составляющей оформления рекламы является ее красочность и обращение к юмору, «занижено смеховая интерпретация рекламируемого товара». Эту черту при анализе рекламной деятельности в России в качестве общенациональной отмечал и И.Крылов70.
Наше исследование подтверждает вывод И.Крылова: сопоставление этого фактора в оформлении рекламы по различным возрастным группам русских показывает устойчивую положительную реакцию на него пятой части респондентов (см. прил. табл. 2.4.).В других этнических группах он обратно пропорционален возрастной группе и едва достигает 10%. Это наблюдение позволяет сделать вывод о том, что тяготение к юмору в рекламе - национальная черта преимущественно русской части российского населения.
Таким образом, проведенный анализ позволяет сделать вывод о том, что в основе стиля потребления русской части населения региона лежит не социально-демографическая дифференциация, а различие в уровне материального обеспечения. Но сегментирование по уровню дохода в ситуации резкого имущественного расслоения является не только наиболее сложной, но и не репрезентативной для основной массы населения. Изучение динамики социальной стратификации в России в 90-е годы показывает, что получаемая на основе сегментирования по уровню доходов целевая аудитория оказывается крайне узкой. Об этом же свидетельствуют редкие маркетинговые исследования такой целевой аудитории. В частности, Я.Рощина изучение типов и динамики стилей жизни московских предпринимателей проводила на выборке всего 115 респондентов. Полученные данные позволили ей выделить пять типов предпринимателей по проведению досуга, который оказывает существенное влияние на формирование их стилей потребительских ориентации.
Поэтому уместно предположить, что продвижение товаров, ориентированных на массовое потребление в русских областях региона, не предполагает их позиционирования в зависимости от эффективности использования товара, поведения при покупке или жизненного стиля.
Иная картина наблюдается в национальном субрегионе Северного Кавказа. Здесь четко прослеживается дифференциация населения по стилю потребления, в основе которой лежит этнический признак.
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