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АННОТАЦИЯ:
В статье представлен анализ рынка развлекательных услуг с использованием подхода, базирующегося 
на интеграции маркетинговых коммуникаций на основе исследования потребительских предпочтений. 
Построены пространство рационального предпочтения развлекательных центров и пространство 
рационального отношения к развлекательным центрам, оценены позиции реальных развлекательных 
центров по сравнению с идеальной областью целевой группы. Рассмотрены выводы из проведенного 
анализа и предложены рекомендации для привлечения сегментов целевой группы.
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введение

Статья продолжает серию работ, которые посвящены описанию 
исследования сектора «би-ба-бо» (бильярд – бар – боулинг) рынка 

развлекательных услуг с использованием подхода [4]  (Zakuskin, 2018), 
основанного на выявлении и анализе имиджеобразующих факторов. 
В [5–7] (Zakuskin, 2019; Zakuskin, 2019; Zakuskin, 2019) описывается 
эмоциональное отношение целевой группы к развлекательным цент-
рам (потребительские предпочтения и восприятие реальных развле-
кательных центров в эмоциональной плоскости). В настоящей статье 
рассматривается общее решение в сфере рациональных предпочтений 
и восприятия развлекательных центров без исследования зависимости 
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от каких-либо параметров. Такой подход характерен для бизнес-стратегий, которые 
предполагают создание единой сети развлекательных центров, построенных на оди-
наковых принципах.

Вопросы анализа рациональных предпочтений рассматривались в литературе 
только в контексте решения других задач, причем категориальные методы обработки 
данных в анализе вообще не использовались. Применительно к развлекательным 
(торгово-развлекательным) центрам это задачи оценки рыночных перспектив нового 
развлекательного центра [11] (Tarasov, 2006), исследования рациональных мотивов 
выбора ТРЦ арендаторами [14] (Cheglov, Ivshin, 2018), определения приемлемого 
уровня арендных ставок [13] (Khayrullina, 2012). В последней работе отмечен очень 
высокий уровень корреляции арендных ставок с наличием развлекательной компо-
ненты. В [10]  (Pisareva, 2012) указывается на сильную зависимость успешности ТРЦ 
от секции развлечений: «…его успешность на 60–70% будет зависеть от его развлека-
тельной составляющей …, несмотря на ее малую прибыльность в объеме деятельности 
данного торгового учреждения в целом».

задача и методы решения
Постановка задачи, данные исследования, методы решения
Анализ рационального отношения к развлекательным центрам предполагает 

построение шкал рациональных предпочтений и определение позиций реальных РЦ 
в координатах этих шкал. Задача построения шкал предпочтений, в свою очередь, раз-
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бивается на две подзадачи: 1) выявление характеристик, важных для представителей 
целевой группы при выборе развлекательного центра (или, в более общем виде, оценка 
сравнительной значимости всех рассматриваемых характеристик); 2) нахождение при-
влекательных для целевой группы значений каждой характеристики. В подзадаче (1) 
будем говорить, что мы строим область (рационального) выбора; в подзадаче (2) – что 
строим области идеальных значений характеристик (идеальные области).

Для решения каждой из указанных задач необходимы данные особого вида. 
Построение области выбора требует наличия данных о рациональных предпочте-
ниях – результатов попарного сравнения или ранжирования по степени важности 
рациональных характеристик, принимаемых во внимание при выборе развлекатель-
ного центра. Построение идеальных областей требует наличия данных о предпочти-
тельности значений характеристик. Определение позиций реальных РЦ требует нали-
чия их оценок по рассматриваемым характеристикам.

В представляемом исследовании данные для решения собирались и обрабатыва-
лись в следующем порядке. Для построения области выбора респондентам предлага-
лось ранжировать 12 рациональных характеристик развлекательных центров по сте-
пени важности. Результаты ранжирования обрабатывались методами многомерного 
развертывания [3, 12] (Deyvison, 1988;  Teryokhina, 1986) – использовалась процедура 
Prefscal пакета программ SPSS, общая модель для порядковых данных. Для постро-
ения идеальных областей (за одним исключением, см. ниже) данные специально не 
собирались, так как характеристики предъявлялись респондентам в формулировках, 
допускающих лишь экстремальные толкования: «чем больше (меньше) – тем лучше». 
Таким образом, расположение идеальных областей было очевидным для всех характе-
ристик, кроме характеристики «удаленность от дома/учебы/работы». Для определения 
ее идеальной области респондентам задавался специальный вопрос.

Отбор характеристик для ранжирования и выработка их формулировок состав-
ляют отдельную проблему. Основная задача заключается в том, чтобы обеспечить 
по возможности однозначное понимание характеристик респондентами, не упустив 
при этом какую-либо важную характеристику и чрезмерно не увеличив их перечень. 
Обычно характеристики отбираются и формулируются на предварительном этапе с 
участием экспертов. Некоторые исследователи не хотят ограничивать респондентов в 
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высказываниях и позволяют им выражать свои предпочтения в открытых вопросах, 
которые затем анализируются методом контент-анализа [1, с. 209] (Azaryonok, 2016, р. 
209). При всех плюсах этого подхода для нашего исследования он неприемлем, так как 
в нем нет заранее известного перечня характеристик и, соответственно, невозможно 
использовать техники ранжирования или попарного сравнения.

Для определения позиций реальных РЦ респонденты оценивали по семибалльной 
шкале (от 0 до 6), насколько каждая характеристика свойственна оцениваемому раз-
влекательному центру (6 – максимальная выраженность характеристики, 0 – полное ее 
отсутствие); оценки обрабатывались категориальным факторным анализом (исполь-
зовалась процедура CatPCA пакета программ SPSS). Методическое замечание: техники 
ранжирования или попарного сравнения развлекательных центров в данном случае 
применить было невозможно, так как респонденты самостоятельно называли оцени-
ваемый РЦ и, вследствие этого, полный перечень РЦ был заранее неизвестен.

Построенные указанным способом позиции реальных РЦ сравнивались с идеаль-
ной позицией, которая определялась путем преобразования наилучших оценок всех 
характеристик с помощью того же факторного решения, что и для реальных РЦ.

При общем объеме выборки в 1600 респондентов в анализе было оставлено 1407 
наблюдений с достаточной заполненностью ответов. Использовалось деление респон-
дентов на категории light users, middle users и heavy users в зависимости от потреби-
тельской активности, введенное в [5, с. 1006]  (Zakuskin, 2019, р. 1006).

сегменты целевой группы, выделенные на основании рациональных 
предпочтений

В целях детального представления рациональных предпочтений была проведена 
сегментация целевой группы, выделившая шесть сегментов с разными предпочтени-
ями в отношении развлекательных центров (использовался двухэтапный кластерный 
анализ пакета программ SPSS). Она получилась заметно отличающейся от сегментации 
на основании эмоциональных предпочтений [5, с. 1006] (Zakuskin, 2019, р. 1006), что 
подтверждает гипотезу о существенном различии эмоционального и рационального 
отношения к предмету исследования.

С учетом потребительской активности сегментов была оценена их коммерческая 
привлекательность (способ оценки – см. [5, с. 1012–1013] (Zakuskin, 2019, р. 1012–
1013)). Данные для оценки привлекательности и полученные результаты сведены в 
таблицу 1 (сегменты обозначены буквами от А до Е).

Таким образом, при рассмотрении ситуации в целом по всем городам исследова-
ния наиболее привлекательным сегментом, выделенным по рациональным предпоч-
тениям, является сегмент Д, далее следуют сегменты А, Б и Г (их описание см. в п. 
«Структура целевой группы в зависимости от рационального выбора»).

Сегментирование на основании рациональных предпочтений используется на 
практике редко и не обсуждается в литературе (можно указать лишь работу [9, с. 
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23]  (Osipenko, 2018, р. 23)). Несмотря на интересные рыночные возможности, которые 
оно открывает, работа с построенными таким способом сегментами слишком сложна 
технически, прежде всего ввиду трудностей с их выделением из целевой группы. В 
настоящей и следующих статьях мы будем использовать построенную сегментацию 
лишь как подтверждение существования компактных групп потребителей с опреде-
ленными рациональными предпочтениями, без попыток решить вопрос их достиже-
ния.

Таблица 1
 оценка относительной привлекательности сегментов целевой группы

сегмент объем сег-
мента,% от 

выборки

объем категорий по потребительской активно-
сти,% от объема сегмента

интегральная оценка привле-
кательности сегмента,%

light users middle users heavy users

А 17,8 35,5 39,0 25,5 17,3
Б 17,1 31,1 51,9 17,0 16,3
В 11,5 24,7 50,6 24,7 11,8
Г 14,3 21,4 48,8 29,9 15,3
Д 26,2 28,3 44,1 27,5 26,7
Е 13,1 31,9 48,1 20,0 12,6

Всего 100,0 100,0
Источник: подготовлено автором.

Такой подход выглядит спорным, так как не дает возможности быстро и просто 
добирать информацию: поиск вторичной информации в данном случае вообще бес-
смысленен (никто не занимался описанием каких-либо подгрупп целевой группы с 
разными рациональными предпочтениями), а специальное исследование для получе-
ния недостающих данных должно включать замер рациональных предпочтений (и нет 
гарантии, что в выборке окажутся респонденты с нужными предпочтениями). Однако, 
в представляемом исследовании был собран достаточно широкий спектр информа-
ции, что позволяет после выбора целевых сегментов дать полное их описание, вклю-
чая социально-демографические и психографические характеристики, каналы комму-
никации и т.д.

рациональные предпочтения (общее решение)
Общее пространство выбора
Построенное в решаемой задаче общее пространство выбора образовано пятимер-

ной шкалой предпочтений. Следуя [4]  (Zakuskin, 2018), посчитаем измерения шкалы 
факторами рационального выбора (в данном случае – развлекательных центров). 

Связь факторов с исходными характеристиками отображена на рисунках 1 и   2. 
Там же показана область выбора, охватывающая характеристики, которые учитыва-
ются представителями целевой группы при выборе развлекательного центра в первую, 
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вторую и т.д. очередь. Как предложено в [4] (Zakuskin, 2018), будем считать, что гра-
ницы области выбора устанавливаются так, чтобы в нее попадали предпочтения 70% 
респондентов.

Согласно процедуре многомерного развертывания факторы указывают направле-
ния, по которым рациональные предпочтения различаются в максимальной степени 
(именно в этом смысле и понимается значимость факторных нагрузок). В то же время, 
в рассматриваемой задаче предпочтения респондентов («идеальные точки» в терми-
нологии многомерного развертывания) сосредоточились в районе средних значений 
факторов. Вследствие этого, интерпретировать факторы особого смысла не имеет.

Рисунок 1. Факторы рационального выбора развлекательных центров (плоскость факторов 1–2)
Показаны имиджеобразующие факторы (оси графиков), определяющие рациональный выбор 
развлекательных центров представителями целевой группы. Каждая стрелка отражает связь 

одной исходной характеристики с факторами (факторные нагрузки, только для характеристик со 
значимыми нагрузками).

Область неважных характеристик залита серым, область выбора свободна от заливки. 
Координаты центра области выбора равны средним значениям факторов для идеальных точек 
респондентов, горизонтальная и вертикальная линии с засечками ограничивают по каждому 

фактору интервал, в который попадают идеальные точки 70% респондентов.
Источник: подготовлено автором.
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Источник: подготовлено автором. 
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Рисунок 2. Факторы рационального выбора развлекательных центров (плоскость факторов 3–4)
Показаны имиджеобразующие факторы (оси графиков), определяющие рациональный выбор 
развлекательных центров представителями целевой группы. Каждая стрелка отражает связь 

одной исходной характеристики с факторами (факторные нагрузки, только для характеристик со 
значимыми нагрузками).

Координаты центра области выбора равны средним значениям факторов для идеальных точек 
респондентов, горизонтальная и вертикальная линии с засечками ограничивают по каждому 

фактору интервал, в который попадают идеальные точки 70% респондентов.
Фигура сложной формы очерчивает область выбора. Она построена, как огибающая областей 

выбора сегментов целевой группы.
Источник: подготовлено автором.

структура целевой группы в зависимости от рационального выбора
С учетом того, что сегменты целевой группы выделялись на основании рациональ-

ных предпочтений, представим искомую структуру целевой группы как совокупность 
сегментов. Для описания их особенностей рассмотрим распределения предпочтений 
представителей сегментов по каждому фактору рационального выбора (пример рас-
пределений для фактора 1 дан на рисунке  3). Интервалы на оси абсцисс, в которые 
попадают предпочтения 70% респондентов, будут проекциями областей выбора на 

 
Рисунок 2. Факторы рационального выбора развлекательных центров 
(плоскость факторов 3–4) 

Показаны имиджеобразующие факторы (оси графиков), определяющие 
рациональный выбор развлекательных центров представителями целевой группы. 
Каждая стрелка отражает связь одной исходной характеристики с факторами 
(факторные нагрузки, только для характеристик со значимыми нагрузками). 
Координаты центра области выбора равны средним значениям факторов для 
идеальных точек респондентов, горизонтальная и вертикальная линии с 
засечками ограничивают по каждому фактору интервал, в который попадают 
идеальные точки 70 % респондентов. 
Фигура сложной формы очерчивает область выбора. Она построена, как 
огибающая областей выбора сегментов целевой группы. 
Источник: подготовлено автором. 
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фактор 1. Они являются областями первоочередного выбора (так как это первое изме-
рение шкалы предпочтений).

Рисунок 3. Особенности первоочередного выбора сегментов
Показаны распределения значений фактора 1 пространства рационального выбора по всей 

выборке и отдельно для каждого сегмента.
По оси ординат отложена доля респондентов с указанными значениями фактора в процентах 

относительно численности сегмента. Кривые распределений сглажены, масштаб по оси ординат 
для всей выборки (правая ось) отличается от масштаба для сегментов (левая ось).

Источник: подготовлено автором.

На рисунке 3 видны:
 глобальный максимум распределения в районе характеристик «уровень цен», 

«уровень обслуживания», «интерьер»;
 локальный максимум распределения в районе характеристик «местоположе-

ние», «ассортимент», «удаленность»;
 очень низкая значимость характеристики «реклама» и практически отсутствую-

щая значимость характеристики «хорошая кухня» (ее важность в той или иной 
степени отметили лишь единицы респондентов в выборке);

Структура целевой группы в зависимости от 

рационального выбора 

С учетом того, что сегменты целевой группы выделялись на основании 

рациональных предпочтений, представим искомую структуру целевой 

группы как совокупность сегментов. Для описания их особенностей 

рассмотрим распределения предпочтений представителей сегментов по 

каждому фактору рационального выбора (пример распределений для 

фактора 1 дан на Рисунок 3). Интервалы на оси абсцисс, в которые попадают 

предпочтения 70 % респондентов, будут проекциями областей выбора на 

фактор 1. Они являются областями первоочередного выбора (так как это 

первое измерение шкалы предпочтений). 
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 «двугорбость» распределения предпочтений представителей сегмента А (соот-
ветственно, имеются два подсегмента: один с максимумом в районе характери-
стики «удаленность», второй – вблизи от характеристики «популярность»);

 «двугорбость» распределения предпочтений сегмента Е (два подсегмента: один с 
максимумом в районе характеристики «удаленность», второй – в районе харак-
теристик «интерьер» и «уровень обслуживания»);

 расплывчатость предпочтений сегментов Б, Г и Е;
 компактность предпочтений сегмента В с пиком в районе характеристики 

«популярность»;
 максимум предпочтений сегмента Д в районе характеристики «уровень цен».
Заметим, что на важность уровня цен в процессе рационального выбора обращают 

внимание многие авторы, например [2, с. 4126] (Beletskiy, 2018, р. 4126): «место осново-
полагающего критерия выбора для россиян продолжает занимать цена».

Рассмотрение второго и последующих факторов позволяет выявить области 
выбора второй и последующих очередей. Применительно к решаемой задаче области 
выбора в порядке очередности для всех сегментов сведены в таблицу 2 (для сегментов 
А и Е отмеченные выше подсегменты даны отдельно).

Таблица 2
 области рационального выбора развлекательных центров сегментами целевой 

группы

сегмент исходная характеристика

А первоочередной выбор подсегмента 1:
удаленность от дома/учебы/работы
удобное местоположение
первоочередной выбор подсегмента 2:
популярность в городе/районе
выбор второй очереди:
наличие свободных мест
широкий ассортимент развлечений
просторное помещение
выбор последующих очередей:
приятный, уютный интерьер
высокий уровень обслуживания

Б первоочередной выбор:
уровень цен
высокий уровень обслуживания
приятный, уютный интерьер
наличие свободных мест
советы друзей/знакомых
просторное помещение
широкий ассортимент развлечений
удобное местоположение
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сегмент исходная характеристика

Б выбор второй очереди:
хорошая кухня
выбор последующих очередей:
широкая реклама

В первоочередной выбор:
популярность в городе/районе
выбор второй очереди:
приятный, уютный интерьер
высокий уровень обслуживания
уровень цен
выбор последующих очередей:
просторное помещение
наличие свободных мест

Г первоочередной выбор:
наличие свободных мест
советы друзей/знакомых
просторное помещение
широкий ассортимент развлечений
удобное местоположение
приятный, уютный интерьер
высокий уровень обслуживания
уровень цен
выбор второй очереди:
широкая реклама
популярность в городе/районе
выбор последующих очередей:
хорошая кухня

Д первоочередной выбор:
уровень цен
высокий уровень обслуживания
приятный, уютный интерьер
наличие свободных мест
советы друзей/знакомых
выбор второй очереди:
хорошая кухня
выбор последующих очередей:
удаленность от дома/учебы/работы
удобное местоположение

Е первоочередной выбор подсегмента 1:
приятный, уютный интерьер
высокий уровень обслуживания
наличие свободных мест
советы друзей/знакомых
уровень цен
первоочередной выбор подсегмента 2:
удаленность от дома/учебы/работы
удобное местоположение
широкий ассортимент развлечений
просторное помещение

Продолжение табл. 2
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сегмент исходная характеристика

Е выбор второй очереди:
широкая реклама
популярность в городе/районе
хорошая кухня
выбор последующих очередей:
удобное местоположение
удаленность от дома/учебы/работы
уровень цен
наличие свободных мест

Источник: подготовлено автором.

Потребительские предпочтения в общем пространстве выбора
Рациональные предпочтения целевой группы представляются областями иде-

альных значений характеристик, вошедших в область выбора. Ввиду значительного 
усложнения возникающей при этом картины рассмотрим их фрагмент – идеальные 
области в интервале значений от -1 до +1 фактора 1 (рис.  4). В этот интервал попадают 
проекции областей выбора сегментов Б, Г, Д и Е, являющиеся для них областями пер-
воочередного выбора.

Идеальные области большинства характеристик находятся в интервалах мак-
симальных или минимальных значений (максимальный уровень обслуживания и 
широта ассортимента развлечений, максимально благожелательные советы друзей/
знакомых, минимальные цены и т.д.). Промежуточное положение в данном случае 
занимает идеальная область для характеристики «удаленность от дома/учебы/работы». 
Можно предположить, что представителей целевой группы отталкивает как слишком 
большая удаленность развлекательного центра (много времени теряется на поездку), 
так и слишком близкое его расположение (возможный шум, нарушения обществен-
ного порядка и т.д.). Замеренные в исследовании предпочтения удаленности РЦ отра-
жены на рисунке.

Методическое замечание. Строго говоря, в исследовании (в соответствии с его 
задачами) замерялась не оптимальная удаленность, а приемлемая удаленность. Надо 
полагать, что распределение ответов при замере оптимальной удаленности сместилось 
бы на рисунке вниз, ближе к нулю.

Идеальная область удаленности РЦ показана для всей выборки. При детальных 
исследованиях необходимо брать распределение лишь для тех частей выборки, в 
область выбора которых удаленность РЦ включена. В частности, при изучении пред-
почтений сегментов надо принимать внимание распределение ответов представителей 
только сегментов А, Е и Г, так как в область первоочередного выбора остальных сег-
ментов эта характеристика не входит (рис. 3, 4).

Окончание табл. 2
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Рисунок 4. Области потребительского выбора и идеальные области в пространстве рациональ-
ного предпочтения развлекательных центров

Показано первое измерение шкалы рациональных предпочтений в интервале значений от -1 до 
+1 и ее связь с исходными характеристиками. Каждой характеристике соответствует цветной 

шарик на оси абсцисс. Расположение характеристик вычислено по результатам их ранжирования 
респондентами. Оно отражает сравнительную значимость характеристик для респондентов. 

Под осью абсцисс показаны области выбора для сегментов Б, Г, Д, и Е. Координаты их центров 
равны средним значениям фактора для идеальных точек представителей сегмента, горизонталь-
ная линия с засечками ограничивает интервал, в который попадают идеальные точки 70% пред-

ставителей сегмента.
Идеальные области отмечены розовыми полуэллипсами и кругами. Размеры кругов пропорцио-
нальны численности респондентов, отметивших значение как оптимальное. Границы и размеры 
полуэллипсов условны, так как  потребительские предпочтения отвечают принципу «чем больше 

(меньше) – тем лучше».
Источник: подготовлено автором.

восприятие развлекательных центров
Общее пространство восприятия
Общее пространство восприятия развлекательных центров строилось по всей 

выборке на базе оценок реальных РЦ (см. п. «Постановка задачи, данные исследова-
ния, методы решения») с помощью категориального анализа главных компонент (про-
цедура CatPCA с вращением методом «облимин»). Исходным характеристикам были 
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присвоены веса, пропорциональные значениям фактора первоочередного выбора для 
них (см. рис.  3, распределение для всей выборки) – из-за этого, в частности, очень 
низкий вес получила характеристика «широкая реклама», а характеристика «хорошая 
кухня» вообще выпала из анализа. 

Факторы, образующие общее пространство восприятия, приведены в таблице  3 
(показаны составляющие их характеристики только со значимыми факторными 
нагрузками). Ввиду косоугольности вращения корреляция между факторами оказа-
лась довольно высокой, что необходимо учитывать при анализе таблиц и графиков в 
настоящем разделе.

Таблица 3
 Факторы рационального восприятия развлекательных центров 

 (общее решение)

Фактор исходная характеристика Факторная нагрузка

1 высокий уровень обслуживания 1,36
приятный, уютный интерьер 1,03
удобное местоположение -1,20
удаленность от дома/ учебы/ работы -1,99

2 уровень цен 1,78
широкий ассортимент развлечений -2,13

3 удаленность от дома/ учебы/ работы 2,01
удобное местоположение 1,45
приятный, уютный интерьер -1,00
высокий уровень обслуживания -1,35

Примечание. Факторные нагрузки стандартизованы, так что среднее их значение для каждого 
фактора равно нулю, дисперсия – единице.

Источник: подготовлено автором.

Все факторы допускают интерпретацию как в положительном, так и в отрица-
тельном направлении (далее будем обозначать их надстрочными знаками «+» и «–»). 
Обращает на себя внимание тесная связь между уровнем обслуживания и интерьером, 
а также удаленностью и удобством местоположения.

восприятие реальных развлекательных центров в сравнении с идеалом
Общая картина восприятия реальных развлекательных центров на фоне идеала 

дана на рисунке 5 (только для факторов 1 и 2). Положение идеала определено по опти-
мальным значениям характеристик с помощью того же факторного преобразования, 
что и для реальных оценок. Технически это было выполнено следующим образом: в 
выборку добавлено фиктивное наблюдение, в котором всем характеристикам присво-
ены оптимальные значения (для большинства характеристик это было максимальное 
значение); это наблюдение было объявлено в процедуре CatPCA как дополнительный 
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объект. Граница идеальной области показана расплывчатой, так как желательные зна-
чения исходных характеристик (и, соответственно, факторов) соответствовали усло-
вию «чем ближе к оптимальным – тем лучше».

Ввиду того, что статистически значимая информация была получена для доста-
точно большого количества РЦ, в первом приближении показаны только их позиции, 
координаты которых равны средним значениям факторов. Детальный анализ образов 
некоторых реальных РЦ будет проведен в следующих статьях серии.

Может показаться спорным расположение идеала в области максимальных зна-
чений фактора «2+: цены». Однако, надо иметь в виду, что это именно фактор, а не 
исходная характеристика, и он получен путем преобразования характеристик; его 
значение для идеальной точки вычислено из фиктивного наблюдения, в котором уро-
вень цен принимал минимальное значение. Таким образом, он должен пониматься 
как «привлекательные цены», и в этом смысле, чем больше его значение, тем лучше. 
Соответственно, нет четко определенной границы идеальной области, что на рисунке 
5 изображено с использованием градиента цвета.

На рисунке 5 выявился интересный феномен – значимое различие восприятия раз-
влекательных центров по городам. И если отставание РЦ в Белгороде и Оренбурге 
можно объяснить действительно их невысокими характеристиками, то преимуще-
ство РЦ Санкт-Петербурга перед РЦ Москвы объясняется, скорее всего, более бла-
гожелательным отношением петербуржцев к своим заведениям. Вследствие этого, 
рассматривать позиции РЦ в целом по выборке вряд ли имеет смысл – необходимо 
анализировать ситуацию в каждом городе отдельно, что подтверждается также и силь-
ной зависимостью привлекательности РЦ от местоположения. Таким образом, задача 
выбора позиции на основе сравнения с идеалом будет решаться в рамках исследова-
ния особенностей рациональных предпочтений (см. следующие статьи серии).

Карты восприятия реальных объектов, аналогичные рисунку  5, встречаются в 
литературе, к сожалению, только в координатах исходных характеристик. Это сильно 
ограничивает возможность их обозримого представления либо заставляет авторов 
сокращать круг рассматриваемых характеристик. Например, в [8, с. 70] (Korokoshko, 
2014, р. 70) «карта позиционирования» (восприятия фирмы и конкурентов) на рынке 
консервированных молочных продуктов Саранска строится всего в четырех рацио-
нальных характеристиках.

заключение
В настоящем разделе даны примеры практических выводов и рекомендаций, полу-

ченных из анализа рынка развлекательных центров формата «би-ба-бо» в четырех 
разноплановых городах России (в части общего рационального отношения целевой 
группы к развлекательным центрам). На их основе может разрабатываться стратегия 
и тактика создания единой сети развлекательных центров без учета различий каких-
либо исследованных параметров.
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Наиболее важные характеристики, учитываемые представителями целевой 
группы в процессе рационального выбора развлекательных центров приведены 
в таблице 4 (с указанием степени важности, которая определена по рисунку 3 и 
стандартизована, как показано в таблице 3):

  
Рисунок 5. Позиции реальных развлекательных центров по сравнению с 
идеалом в пространстве рационального восприятия (плоскость факторов 1 и 
2) 

В пространстве рационального отношения к развлекательным центрам (плоскость 
факторов 1–2) отображены позиции реальных РЦ в сравнении с идеалом. 
Положение идеала отражает значения факторов, вычисленные по оптимальным  

Рисунок 5. Позиции реальных развлекательных центров по сравнению с идеалом в пространстве 
рационального восприятия (плоскость факторов 1 и 2)

В пространстве рационального отношения к развлекательным центрам (плоскость факторов 1–2) 
отображены позиции реальных РЦ в сравнении с идеалом. Положение идеала отражает значения 
факторов, вычисленные по оптимальным значениям исходных характеристик; граница идеаль-

ной области условна.
Разноцветные шарики показывают позиции реальных РЦ в представлении целевой группы (сред-

ние значения преобразованных в факторы оценок реальных РЦ респондентами).
Цвет шарика соответствует городу, в котором находится РЦ:

белый Белгород
салатовый Москва
синий Санкт-Петербург
коричневый Оренбург

Источник: подготовлено автором.
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Таблица 4
 характеристики рационального выбора развлекательных центров

характеристика степень важности

Уровень цен 1,34
Уровень обслуживания 1,15
Приятный, уютный интерьер 0,78
Удобное местоположение 0,41
Удаленность от дома/учебы/работы 0,22
Широкий ассортимент развлечений 0,22
Просторное помещение 0,22
Наличие свободных мест 0,03
Советы друзей/знакомых 0,03

Источник: подготовлено автором.

Наиболее привлекательным из сегментов целевой группы, выделенных на основа-
нии рациональных предпочтений, является сегмент Д (для его представителей важна 
экономия денег), затем следуют сегменты А (важна экономия времени) и В (важна/ 
привлекает популярность РЦ). 

Ввиду значительного разброса предпочтений сегментов Б, Г, и Е нецелесообразно 
искать позиционирование в пространстве рационального выбора в расчете на них. 
Таким образом, выбирать какой-то из них в качестве целевого не имеет смысла; 
однако, некоторые их подсегменты могут быть привлечены в ходе кампаний, ориен-
тированных на сегменты Д, А и В.

Для сегмента Д принципиально важен уровень цен в развлекательном центре; 
кроме того, его представители обращают внимание на уровень обслуживания и инте-
рьер. Сегмент А, в первую очередь, ориентируется на удаленность РЦ от дома/учебы/
работы, далее – на масштаб РЦ. Представителей сегмента В привлекает в первую оче-
редь популярность РЦ, далее – интерьер и уровень обслуживания.

Если целевым сегментом выбран сегмент Д, то необходимо строить развлекатель-
ные центры эконом-формата, обеспечив приемлемые уровень обслуживания, инте-
рьер и просторное помещение с большим количеством мест. При этом также будет 
привлечена значительная часть сегмента Б.

Если в качестве целевого взят сегмент А, то следует тщательно отнестись к выбору 
расположения РЦ (как места в городе/районе, так и локальных удобств доступа, подъ-
езда и т.п.), что привлекательно также и для сегмента Е. Кроме того, необходимо уде-
лить внимание увеличению масштаба РЦ и расширению ассортимента развлечений.

Представителей сегмента В необходимо, в первую очередь, убедить в популярности 
РЦ, дополнив это приятным интерьером и высоким уровнем обслуживания. Эти меры 
дополнительно привлекут значительную часть сегмента А.
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Области идеальных значений наиболее важных характеристик, учитываемых пред-
ставителями целевой группы в процессе рационального выбора развлекательных цен-
тров:

 уровень цен – как можно ниже;
 уровень обслуживания – максимально высокий;
 интерьер – максимально приятный и уютный;
 местоположение – максимально удобное;
 удаленность от дома/учебы/работы – чтобы можно было добраться за 11–30 

минут (возможно, чуть больше);
 ассортимент развлечений – максимально широкий;
 помещение – максимально просторное;
 наличие свободных мест – всегда;
 советы друзей/знакомых – максимально благожелательные.
Факторы, определяющие рациональное восприятие развлекательных центров 

целевой группой: обслуживание и интерьер – местоположение и удаленность, цены – 
ассортимент.

В рациональной плоскости реальные развлекательные центры воспринимаются 
целевой группой как мало соответствующие идеалу. Воспринимаемые позиции 
РЦ Оренбурга и Белгорода очень слабы. Лучше всего воспринимаются РЦ Санкт-
Петербурга, что, впрочем, может объясняться более благожелательным отношением 
петербуржцев.
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