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ВЛИЯНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ИНСТРУМЕНТОВ 
НА ПОВЫШЕНИЕ КАЧЕСТВА ПРОДУКЦИИ 

Каримова М.И., Сагитова Н.С.   

Реферат. Высокое качество продукции и услуг служит гарантом успешной деятельности 
компании на рынке. Цель нашего исследования – оценка возможности разработки нового конку-
рентоспособного продукта с учетом предпочтений потребителей.  Для ее достижения использо-
вали инструменты маркетинга, направленные на управление качеством продукта. В ходе работы 
проведен полный цикл маркетинговых исследований, включая анкетирование, формирование 
портрета потребителя продукции, экономические расчеты. Объект исследования – крупное реги-
ональное предприятие – центр продаж строительных материалов. Работа, выполненная на стыке 
двух научных областей (маркетинг и управление качеством), обеспечила синергетический эф-
фект в плане снижения затрат при создании конкурентоспособного продукта, а также позволила 
предложить оригинальные рекомендации для улучшения качества в целом. По результатам мар-
кетинговых исследований, заключавшихся в анкетировании целевой аудитории с помощью бес-
платного сервиса «Google Формы», наименее удовлетворяющими потребителя при существую-
щем рынке облицовочного кирпича были признаны такие характеристики, как «ассортимент» и 
«внешний вид». На основе проведенного детального анализа разработан новый вид продукта 
(кирпич «Шоколадный Бархат»), соответствующий пожеланиям целевой аудитории покупателей. 
Дополнительным положительным эффектом от перехода предприятия на его производство в ко-
личестве 91 600 усл. шт. в месяц будет повышение прибыли, по сравнению с 2017 г. 
(942 500 руб.), на 11533240 руб., ожидаемая эффективность перевода на производство инноваци-
онного продукта (прирост прибыли/затраты) составит 1,22. Определение требований потребителя 
конкретизирует технологическую задачу при переходе на производство нового вида продукта. 
Замещение производства отделочного кирпича старого образца выпуском продукции нового вида 
позволяет создать кастомизированный продукт, который гарантированно найдет своего покупа-
теля благодаря высокой лояльности потребителя.  

Ключевые слова: маркетинговые инструменты, маркетинговое исследование, качество 
продукции, новый продукт, облицовочный кирпич, управление качеством. 

вид Джоббер отмечает качество как наиболее 
сложную и интегральную составляющую цен-
ности продукта. Он считает, что необходимо 
довести каждый компонент комплекса 
«качественный продукт» до совершенства, 
чтобы заслужить внимание потребителя к ва-
шей компании [2]. В российской научной сре-
де придерживаются схожей позиции. Евгений 
Петрович Голубков, один из основоположни-
ков маркетинговой науки в России, отмечает 
качество как основной фактор выбора. Он пи-
шет о том, что высокая эластичность спроса 
не только с критерием «цена», но и с критери-
ем качество продукта. Поэтому качество про-
дукта выделяет его среди конкурентов в 
первую очередь [3].  

Качество продукта – это совокупность ха-
рактеристик, относящихся к его способности 
удовлетворять установленные и предполагае-
мые потребности. Качество как компонента 
маркетингового комплекса 4P (Product – то-
вар, Price – цена, Place – распределение, Pro-
motion – продвижение) отнесено к первому 
элементу «Product» [4]. Это базовый элемент 
маркетинг-микса, который служит основой 
для разработки всей маркетинговой концеп-
ции товара. В него входят такие аспекты, как 
идея продукта, его основные свойства, дизайн, 
ассортимент, торговая марка, обслуживание, 
гарантии. Все остальные элементы тем или 
иным образом выстраиваются в зависимости 
от элемента «Product». Поэтому очень важно, 
как при оценке выпускаемой продукции, так и 
при разработке нового продукта, проводить 

Введение. Современное российское об-
щество движется к тому, что категория каче-
ства становится важным элементом во всех 
сферах жизни, особенно в экономике. С появ-
лением высоких технологий производства и 
широкого разнообразия предложений на рын-
ке выигрывать конкурентную борьбу стано-
вится всё сложнее. Руководству компании при 
выборе направления совершенствования ры-
ночной стратегии необходимо расставлять 
приоритеты, для того чтобы усилить свои кон-
курентные преимущества. Сегодня для поку-
пателя важным становится принцип соотно-
шения «цена – качество» как основной фак-
тор, влияющий на выбор товара [1]. В связи с 
этим производитель должен обратить своё 
внимание в первую очередь на уровень каче-
ства выпускаемой продукции. 

Обращаясь к трудам таких российских и 
зарубежных теоретиков и практиков марке-
тинга, как Ф. Котлер, Г. Ассель, Д. Джоббер, 
И. Беляевский, Е. Голубков, можно просле-
дить взаимосвязь между маркетинговой дея-
тельностью и качественными характеристика-
ми продукта. К примеру, Филипп Котлер, счи-
тающийся основателем современной теории 
маркетинга, в своей известной книге «Основы 
маркетинга» выделил девять основных страте-
гий качественно-ценностного позиционирова-
ния [1]. Каждая из них показывает производи-
телю, как, используя качественное преимуще-
ство, успешно позиционировать свой товар на 
рынке. Профессор маркетинга в Школе ме-
неджмента Брэнфордского университета Дэ-
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маркетинговые исследования, направленные 
на выявление потребительских предпочтений 
относительно выделенных составляющих ком-
понентов продукта. Маркетинговое исследова-
ние как масштабный инструмент маркетинга 
помогает выявить главную проблему или не-
сколько проблем качества продукта [5]. Опыта 
руководителя компании или директора по 
маркетингу в современной нестабильной ры-
ночной ситуации бывает недостаточно для 
принятия правильного решения, касающегося 
основной цели деятельности предприятия – 
выпуска продукции, максимально удовлетво-
ряющей целевого потребителя. 

Цель исследования – оценка возможности 
разработки нового конкурентоспособного про-
дукта с учетом предпочтений потребителей.   

Условия, материалы и методы исследо-
ваний. Для достижения поставленной цели 
использовали инструменты маркетинга, спо-
собствующие управлению качеством продук-
та. Проведен полный цикл маркетинговых 
исследований, включая анкетирование, фор-
мирование портрета потребителя продукции, 
экономические расчеты. 

В работе рассмотрено воздействие марке-
тинговой деятельности на качество продукции 
на примере ООО «ТД «Керамик-Центр» (г. 
Казань), действующее на строительном рынке 
России с июня 2012 г. Это объединенный 
центр продаж крупнейших производителей 
строительных материалов: «Кощаковский кир-
пичный завод» (ЗАО «Керамик»), «Казанский 
комбинат строительных материалов», 
«Челнинский кирпичный завод КСИ», 
«Казанский домостроительный комбинат» и (с 
2016 года) судоходная компания «Кама». Сфе-
ра деятельности предприятия – лицевой кера-
мический кирпич красный и цветной (кирпич 
объемного окрашивания), рядовой кирпич, 
полнотелый и пустотелый, керамический 
строительный камень, а также железобетон-
ные изделия (ЖБИ) и бетон. С 2017 г. пред-
приятие сменило название на «Ак Барс Кера-
мик» вследствие ребрендинга, проводимого с 
целью нового позиционирования компании 
как участника холдинга «Ак Барс Деве-
лопмент» для повышения лояльности к из-
вестному на региональном рынке бренду [6].  

Предприятие работает в сегментах B2B и 
B2C. В последние годы в сегменте B2C 
наблюдается спад объёмов продаж компании. 
Рассмотрим его подробнее. Это потребители-
физические лица, которые покупают кирпич 
самостоятельно для строительства или отдел-
ки частного дома. Портрет потребителя такой 
продукции был составлен на основе ранее 
проведенного маркетингового исследования. 
Среднестатистический покупатель строймате-
риалов организации – мужчина в возрасте 
28…45 лет (конечный покупатель) с доходом 
на среднем и выше среднего уровне. Исходя 
из семейного положения, нужно учитывать, 
что влияние на покупку может оказывать же-
на. И, соответственно, выбирать инструменты 

маркетингового воздействия, оказывающие 
влияние, как на самого будущего хозяина до-
ма, так и на его семью, особенно супругу. Что 
касается качественных составляющих товара, 
оценить обстановку потребительских предпо-
чтений сегмента розницы и выявить волную-
щие потребителя проблемы возможно посред-
ством проведения маркетингового исследова-
ния.  

Способ исследования представлял собой 
анкетирование, которое осуществляли с помо-
щью бесплатного сервиса «Google Формы», 
ссылку на который выставляли в официаль-
ную группу социальной сети «Вконтакте» 
компании «Ак Барс Керамик» [7]. Всего в 
опросе приняло участие 100 человек. Анализ 
состава участников по географическому при-
знаку (рисунок 1), свидетельствует о том, что 
основная часть покупателей кирпича – част-
ные лица, территориально максимально близ-
ко расположенные к местам сбыта (торговому 
дому в г. Казань и отделам продаж на заводах 
РТ). 

Анкета опроса предполагала оценку по 5 
бальной шкале основных характеристик това-
ра «кирпич керамический в ассортименте» и 
общего качества обслуживания. По результа-
там анкетирования (табл. 1) можно сделать 
вывод о том, что в срочной доработке и усо-
вершенствовании нуждаются характеристики 
«Ассортимент» и «Внешний вид» (дизайн). 
Клиент может легко уйти к конкуренту, ассор-
тимент которого будет шире, а внешний вид 
продукции (особенно облицовочного предна-
значения) – лучше. 

У компании уже был положительный опыт 
решения вопросов управления ассортимента в 

Рисунок 1 – География участников опроса  

Характеристика Средняя оценка 
Прочность, износоустойчи-
вость 

4,80 

Звукоизоляция 4,80 
Влагостойкость 4,83 
Внешний вид 3,90 
Общая удовлетворенность 
качеством 

4,90 

Ассортимент 3,50 
Цена 4,60 
Доставка 4,75 
Удобство оплаты 4,80 

Таблица 1 – Результаты анкетирования 
потребителей «Ак Барс Керамик»  
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виде выпуска нового вида кирпича «Сахара», 
который сейчас активно покупают как в РТ, 
так и в РФ. Кроме того, руководствуясь наби-
рающей обороты в строительстве тенденцией, 
которая предполагает при почти одинаковом 
уровне цен на квадратный метр жилья привле-
чение покупателей новыми решениями в ди-
зайне, внешнем виде домов, фактур и текстур 
облицовки, можно прогнозировать успех про-
изводства облицовочного керамического кир-
пича особого дизайна. Перед началом его раз-
работки был проведен опрос потребителей, в 
том числе в группе «Ак Барс Керамик» в соци-
альной сети «Вконтакте» [8], нацеленный на 
определение их отношения к идее нового про-
дукта.  

У компании уже был положительный опыт 
решения вопросов управления ассортимента в 
виде выпуска нового вида кирпича «Сахара», 
который сейчас активно покупают как в РТ, 
так и в РФ. Кроме того, руководствуясь наби-
рающей обороты в строительстве тенденцией, 
которая предполагает при почти одинаковом 
уровне цен на квадратный метр жилья привле-
чение покупателей новыми решениями в ди-
зайне, внешнем виде домов, фактур и текстур 
облицовки, можно прогнозировать успех про-
изводства облицовочного керамического кир-
пича особого дизайна. Перед началом его раз-
работки был проведен опрос потребителей, в 
том числе в группе «Ак Барс Керамик» в соци-
альной сети «Вконтакте» [8], нацеленный на 
определение их отношения к идее нового про-
дукта.  

Вопрос был сформулирован следующим 
образом: «Купили бы вы новый облицовочный 
кирпич, если бы его дизайн был качественно 
лучше и отличался от существующих предло-
жений на рынке? (При условии, если вы нахо-
дитесь на этапе выбора материалов для соб-
ственного строительства).  

Анализ и обсуждение результатов иссле-
дований. По итогам опроса было установле-
но, что почти 2/3 потенциальных покупателей 
готовы приобретать новый облицовочный 
кирпич (рисунок 2). Отчасти это может быть 
связано с возрастом потребителей-
пользователей сети «Вконтакте», который в 
среднем варьирует от 25 до 35 лет, что объяс-
няет чаще всего их новаторское поведение. 
Следовательно, абсолютное совпадение отве-
тов по всей совокупности целевой аудитории 
маловероятно. Однако полученные результаты 
чётко свидетельствуют о том, что доля прого-
лосовавших «за» значительно больше, чем 
«против». 

Таким образом, потребителю сегмента роз-
ницы важны не только технические характе-
ристики продукта, но и визуальные составля-
ющие [9]. Кроме того, исходя из психологии 
поведения потребителя, касающегося выбора 
любого другого продукта: один из важных 
аспектов, влияющих на принятие решения о 
приобретении продукта – возможность само-
выражения и демонстрации определенного 

статуса. То есть в ситуации с облицовочным 
кирпичом, наряду с обязательными техниче-
скими характеристиками, покупатель хочет, 
чтобы его дом выглядел уникально. 

Рисунок 2 – Результаты анкетирования о спросе на 
новый кирпич  

В связи с изложенным с целью наибольше-
го удовлетворения целевого сегмента рознич-
ных потребителей (частных лиц) компании 
«Ак Барс Керамик» была предложена разра-
ботка и выпуск нового вида керамического 
облицовочного кирпича. Исходя из результа-
тов опроса, он должен быть не слишком доро-
гим, иметь инновационный дизайн, а каче-
ственные характеристики должны оставаться 
на прежнем уровне. Для удовлетворения таких 
потребностей была предложена следующая 
маркетинговая концепция нового продукта. 

Product (Продукт). Новый облицовочный 
кирпич с бархатным покрытием. Его можно 
производить в распространенных стандартных 
размерах пустотелым 1НФ (250х120х65мм) и 
1,4НФ (250x120x88мм), красного и коричнево-
го цвета. Маркетинговая концепция новинки и 
продающие названия имели отсылку к моро-
женому известной и популярной марки 
«Магнат». За основу визуального представле-
ния был взят схожий шрифт и основная идея 
позиционирования продукта: общее превос-
ходство товара над стандартными предложе-
ниями на рынке, уникальный дизайн, форми-
рование в сознании потребителя его индиви-
дуальности и превосходства над теми, кто по-
купает обычный кирпич; формирование идеи 
для сознания потребителя, что дом из нового 
кирпича будет выглядеть более эстетично, чем 
у соседей. Предложенные названия для ката-
лога: Красный «Бархат» и Шоколадный 
«Бархат». Разработанная концепция не проти-
воречит Федеральному закону «О рекламе» 
РФ [10]. 

Price (Цена). Цену назначили на уровне 
уже существующей конкурентной цены 
предыдущей новинки «Сахара». При этом се-
бестоимость нового кирпича была ниже, так 
как для его производства не требовалось серь-
ёзных изменений производственной линии на 
заводе, только дополнительное сырье для 
обеспечения бархатной текстуры. В итоге се-
бестоимость составила 8 и 9 руб. (табл. 3), 
против  10,5 руб. у кирпича «Сахара». Реко-
мендованная цена кирпича 1НФ в этом случае 
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была равна 18,50 руб., 1,4НФ – 22,50 руб., что 
находилось на уровне средней рыночной цены 
на пустотелый лицевой кирпич на рынке РТ – 
18,50 руб.  

Place (Место). Начало реализации заплани-
ровали в прямых точках продаж: в самом тор-
говом доме в Казани и отделах продаж на за-
водах в Кощаково и Набережных Челнах. До 
сотрудников всех отделов продаж довели ре-
комендацию по продаже нового товара. 
Например, всем интересующимся о существу-
ющем ассортименте, в первую очередь пред-
лагали новинку, рассказывая о ее уникально-
сти и выгоде, которую получит клиент. Далее 
по результатам реализации за первый месяц 
выстраивали план продаж у дилеров в РТ, по-
том в целом по стране.  

Promotion (Продвижение). На первом эт а-
пе (первый месяц после начала продаж) необ-
ходимо вести активную рекламу с целью ин-
формирования потребителя об уникальности 

новинки, её эстетической и практической вы-
годе, преимуществах перед продуктами кон-
курентов. Для этого использовали все имею-
щиеся маркетинговые коммуникации, в соот-
ветствии с разработанным контент-планом: 
рекламу на сайте компании, информационные 
буклеты, контекстную рекламу в Яндекс Ди-
рект, рекламные публикации на официальных 
страницах компании «Ак Барс Керамик» 
Вконтакте и Инстаграм и др.  

Исходя из средней мощности завода и ры-
ночного спроса в предыдущих периодах, пред-
полагаемый объём продаж при условии полно-
го перевода производства облицовочного кир-
пича на новый продукт составит 91 600 усл. 
шт. в месяц (50/50 объёма каждого формата – 
45 800 усл. шт.). Расчеты показывают, что в 
этом случае годовые затраты на производство 
новинки составят 9 415 860 руб. (табл. 4).  

Продажи начались в июне 2018 г. Рекомен-
дованная цена для сезона продаж (июнь–

Таблица 3 – Расчёт себестоимости нового кирпича  

Сырьё Для производства  
1 шт., руб. 

Для производства  
1 подд., руб. 

  1НФ пустотелый лицевой 
Легкоплавная красножгущаяся глина 2,5 960 
Песок 0,3 115,2 
Постоянные издержки производства 3,1 1190,4 
Переменные издержки производства 2,1 806,4 

Итого 8 3072 
  1,4НФ пустотелый лицевой 
Глина обыкновенная 2,1 604,8 
Пигмент коричневый 1,4 403,2 
Песок 0,3 86,4 
Постоянные издержки производства 3,1 892,8 
Переменные издержки производства 2,1 604,8 

Итого 9 2592 

Таблица 4 – Затраты на производство нового кирпича, тыс. руб.  

Показатель 
Затраты 

в месяц в год 
Себестоимость 1НФ 366,4 4 396,8 
Себестоимость 1,4НФ 412,2 4 946,4 
Реклама: 
Яндекс директ (на 3 мес.) 
Строительный форум (3 мес.) 
Новые буклеты в офисы продаж (3 офиса) 

  
20 

0,6·7 
 0,5·0,04 

 
60 

12,6 
0,06  

Итого 823,36 9 415,86 

Вид кирпича 
Цена в месяц 

В год 
обычная со скидкой 

1НФ 847 300 732 800 847 300×8+ 732 800×4 

1,4НФ 1 030 500 984 700 1 030 500×8+ 984 700×4 

Итого - - 21 891 600 

Таблица 5 – Выручка от продажи новинки кирпича, руб.  
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октябрь, март–май) на кирпич 1НФ – 18,5 
руб., 1,4НФ – 22,5 руб., для несезонных меся-
цев (ноябрь–февраль) – 16 руб. и 21,5 руб. 
соответственно. При условии, что будет вы-
полняться предполагаемый объём продаж 91 
600 усл. шт. в месяц (по 50 % объёма кирпича 
каждого формата) годовая выручка составит – 
21 891 600 руб. (табл. 5), прибыль 21 891 600 – 
9 415 860 = 12 475 740 руб.  

Прирост прибыли к уровню 2017 г. (942 
500 руб.) будет равен 11533240 руб., а ожидае-
мая эффективность проведенных мероприятий 
(прирост прибыли/затраты) – 
11 533 240/9415860 = 1,22. 

Установленная положительная эффектив-
ность выпуска нового вида кирпича предпола-
гается при условии соблюдения всех парамет-
ров себестоимости и затрат на рекламу в ука-
занных пределах. В будущем, в зависимости 
от ситуации на рынке (рост или упадок спро-
са), предприятие может пересмотреть бюджет 
на рекламу и продвижение. 

Подводя итоги, следует отметить практи-
ческую ценность маркетинговых исследова-
ний для разработки решений по улучшению 
качества продукции [11]. Они всегда основы-
ваются на обратной связи с потребителем, что 
в современной рыночной ситуации служит 
главным ориентиром для производителей. 

Возможно, что не всегда опрос потребителей 
может дать чёткий ответ на проблемный во-
прос, для этого нужно более детально состав-
лять вопросную часть анкеты. В любом слу-
чае, результаты анкетирования покажут чёт-
кую картину потребительских предпочтений, 
относящихся как к качеству продукта, так и к 
другим, интересующим компанию характери-
стикам.  

Выводы. Таким образом, создание ново-
го продукта с учетом пожеланий потребителей 
имеет ряд преимуществ: 
использование маркетингового инструмен-

тария позволяет определить ключевые пози-
ции в понимании качества продукта потре-
бителем; 

понимание требований потребителя конкре-
тизирует технологическую задачу для произ-
водителя; 

создаваемый кастомизированный продукт 
гарантированно найдет своего покупателя из
-за высокой лояльности потребителя; 

прирост прибыли компании к уровню 2017 г. 
(942 500 руб.) составит 11533240 руб., а 
ожидаемая эффективность после проведения 
мероприятий (прирост прибыли/затраты) – 
11 533 240/9415860 = 1,22.  
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INFLUENCE OF MARKETING TOOLS ON IMPROVING PRODUCT QUALITY 
Karimova M.I., Sagitova N.S.  

Abstract. The high quality of products and services is a guarantee of the company’s success in the market. The 
purpose of our study is to assess the feasibility of developing a new competitive product, taking into account the prefer-
ences of consumers. To achieve this, marketing tools aimed at product quality management were used. In the course of the 
work, a full cycle of marketing research was conducted, including questionnaires, the formation of a portrait of a consumer 
of products, and economic calculations. Object of study - a large regional enterprise - a center for sales of building materi-
als. The work performed at the junction of two scientific fields (marketing and quality management) provided a synergistic 
effect in terms of cost reduction when creating a competitive product, and also allowed us to offer original recommenda-
tions for improving quality in general. According to the results of marketing research, which consisted in questioning the 
target audience using the free “Google Forms” service, such characteristics as “assortment” and “appearance” were recog-
nized as the least satisfying consumers in the existing market for facing bricks. Based on the detailed analysis, a new type 
of product (“Chocolate velvet” brick) was developed that meets the wishes of the target audience of customers. An addi-
tional positive effect from the transition of the enterprise to its production in the amount of 91,600 conventional units per 
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month will be an increase in profit, compared to 2017 (942,500 rubles), by 1,1533240 rubles, the expected efficiency of 
transferring an innovative product to production (profit growth / costs) will be 1.22. Determination of consumer require-
ments specifies the technological task during the transition to the production of a new type of product. Replacing the pro-
duction of old-style finishing bricks with the release of a new type of product allows you to create a customized product 
that is guaranteed to find its customer due to its high customer loyalty. 

Key words: marketing tools, marketing research, product quality, new product, facing br ick, quality manage-
ment. 
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