Правительство Российской Федерации

федеральное государственное автономное образовательное учреждение высшего профессионального образования 

"Национальный исследовательский университет 
"Высшая школа экономики"
Факультет менеджмента

Кафедра общего менеджмента

Допускаю к защите

заведующий кафедрой общего менеджмента

к.э.н., доцент

Шафранская Ирина Николаевна

 «______» __________________2014

ВЫПУСКНАЯ КВАЛИФИКАЦИОННАЯ РАБОТА

на тему разработка Ценовой политики для фестиваля «белые ночи»

Студентка группы М-10-Мар

Шушарина Мария Александровна

________________________

                                                                                                                 подпись

Научный руководитель

к.э.н., доцент 

кафедры общего менеджмента

Шафранская Ирина Николаевна

________________________

                                                                                                                подпись

Пермь, 2014 г.

Оглавление

3Введение


6Глава 1. Теоретические основы формирования ценовой политики фестиваля


61.1. Общие подходы к разработке ценовой политики


201.2. Специфика установления цен для фестивалей и крупных мероприятий


301.3. Обзор практики установления цен и систем оплаты крупнейшими мировыми фестивалями


39Глава 2. Разработка рекомендаций  для формирования ценовой политики фестиваля «Белые ночи в Перми»


392.1. Организационные особенности фестиваля «Белые ночи в Перми» в 2011 – 2013 гг.


492.2. Анализ потребительского поведения посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» в контексте совершаемых ими расходов


772.3. Рекомендации по внедрению основных мер ценовой политики для фестиваля «Белые ночи в Перми»


94Заключение


95Список литературы


99Приложения




Введение

В современном мире, на фоне быстрого развития экономики и роста благосостояния населения, впечатления становятся самостоятельным видом экономического предложения. Сегодняшний потребитель готов платить не только за товары и услуги, но и за получаемые впечатления, неповторимые чувства и ощущения. Поэтому некоторые авторы часто связывают текущую фазу развития общества и бизнеса с экономикой впечатлений (Pine, 2011). В наибольшей степени нацеленными на развитие экономики впечатлений являются организации, работающие в сфере культуры и творческих индустрий, которые предлагают оригинальные форматы досуга и культурной деятельности. Одним из наиболее востребованных и гибких форматов являются фестивали. Уникальность этих мероприятий заключается в том, что, предлагая впечатления как экономическую ценность, они ориентированы как на жителей города, так и на его гостей. 
Ярким примером организации впечатлений является ежегодно проводимый на территории нашего города фестиваль «Белые ночи в Перми». Проведение фестиваля несет в себе как социальные (организация качественного досуга), так и экономические цели (развитие местного бизнеса, создание дополнительных рабочих мест). При этом круг заинтересованных в проведении фестиваля лиц достаточно широк: начиная с государственных структур, которые выступают непосредственными организаторами фестиваля, а также работников, участников и посетителей (жители и гости города), заканчивая представителями бизнеса, которые обслуживают посетителей во время действия фестиваля. 
Выбор темы был обусловлен научным интересом к поиску закономерностей поведения посетителей фестиваля на основе накопленной за годы проведения опросов посетителей информации и предложению некоторых эффективных ценовых схем, позволяющих фестивалю генерировать больший доход и одновременно удовлетворять потребности посетителей. Таким образом, данная работа имеет большую практическую ценность, как первая попытка систематизировать информацию о потребительском поведении посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» за 2011-2013 годы с точки зрения совершаемых ими затрат и оптимизировать бизнес-модель фестиваля за счет предложения новых путей формирования ценовой политики и дополнительных источников дохода для агентов фестиваля.
Целью выпускной квалификационной работы является выработка рекомендаций по формированию ценовой политики для фестиваля «Белые ночи в Перми», которая одновременно удовлетворяла бы интересам широкого круга заинтересованных лиц – организаторов, представителей участвующих бизнесов, посетителей.
В процессе достижения поставленной цели необходимо решить следующие основные задачи: 

1) проанализировать существующие теоретические положения относительно установления ценовой политики фестивалей на основе литературы по ценообразованию, управлению доходами и событийному менеджменту;

2) изучить практику установления цен и действующие ценовые схемы на примере современных зарубежных фестивалей;
3) проанализировать особенности организации фестиваля «Белые ночи  Перми» на основе информации, накопленной за прошлые годы проведения фестиваля;
4) провести анализ потребительского поведения посетителей в контексте осуществляемых ими затрат за предыдущие годы проведения фестиваля; 

5) предложить рекомендации по установлению специфического ценового предложения для фестиваля «Белые ночи в Перми» на основе результатов проведенного исследования. 
В качестве объекта изучения выступают посетители фестиваля «Белые ночи в Перми», в частности респонденты, участвовавшие в опросах посетителей фестиваля в 2011-2013 годах. Соответственно, предмет исследования – основные характеристики потребительского поведения посетителей фестиваля в предыдущие годы, а также факторы, определяющие объем совершаемых ими расходов. 
Методология исследования включает в себя анализ вторичных данных, применение методов доходного ценообразования, качественные методы. В процедуре исследования реализуются такие методы, как анализ научной литературы по ценообразованию, управлению доходами и событийному менеджменту, анализ официальных документов (положения о проведении фестиваля, положения об организации услуг общественного питания и торговли на территории фестиваля за 2011-2013 годы) и статей в СМИ, анализ вторичных данных в виде отчетов о проведенных исследованиях посетителей за 2011 и 2012 годы, статистический анализ данных по выборке респондентов за 2013 год, проведение фокус-групп для тестирования предлагаемых мер улучшения ценовой политики фестиваля.

Первая глава данной работы посвящена теоретическому анализу существующих положений в области ценообразования, событийного менеджмента и обзору практики установления конкретных ценовых схем мировыми фестивалями и парками развлечений. Вторая глава содержит описание специфики организации фестиваля «Белые ночи в Перми», методологии исследования потребительского поведения посетителей фестиваля (процедура статистического анализа данных), основные выводы по проведенному исследованию и предлагаемые решения с точки зрения ценовой политики для фестиваля.
Глава 1. Теоретические основы формирования ценовой политики фестиваля
1.1. Общие подходы к разработке ценовой политики
Понятие цены может иметь разные значения в зависимости от области его применения. «С точки зрения маркетинга, цена представляет собой денежную сумму или иные объекты (в том числе другие товары или услуги), которые надо отдать в обмен на право владеть или пользоваться конкретным товаром или услугой» [12, с.24]. С экономической точки зрения, цена выступает регулятором распределения доходов населения и фирм-предоставителей товаров и услуг, определяет уровни спроса и предложения на конкретных рынках (Тарасевич и др., 2004). Если же взглянуть на процесс принятия решений о покупке глазами потребителей, то здесь цена выступает в качестве показателя ценности, и величина ее будет определяться путем сопоставления с той полезностью, которую несет данный продукт для его покупателей (Руделиус, 2001).
Под политикой цен мы будем понимать общие принципы, которых компания собирается придерживаться в установлении цен на свои товары и услуги (Липсиц, 2010). Как правило, разработка ценовой политики для организации требует прохождения следующих основных этапов:

1. Постановка целей ценообразования

2. Оценка спроса и прогнозируемого дохода

3. Оценка издержек, их взаимосвязи с объемом выпуска и прибылью

4. Поиск допустимых пределов установления цен

5. Выбор базового (прейскурантного) уровня цен

6. Выбор методов корректировки цены с учетом особенных условий (Руделиус, 2001).

Цели ценообразования могут быть направлены как на финансовую составляющую (желание фирмы получить больший доход или большую прибыль), так и на клиентскую составляющую (желание фирмы увеличить клиентский поток либо выстроить клиентскую базу с определенными характеристиками). При этом фирма задает некоторые целевые показатели, которые необходимо достичь за счет внедрения предлагаемой ценовой политики. В первом из описанных случаев это может быть не только оптимизация дохода, но и достижение определенного целевого уровня прибыли, покрытие определенного вида издержек. Во втором – максимизация спроса на товар или услугу, полное задействование организационных мощностей, захват некоторой доли рынка или конкретной ниши на нем, создание круга лояльных клиентов за счет повышения удовлетворенности путем введения специальных ценовых программ (Джоббер, 2000).

Согласно подходу, предложенному К.Лавлоком и Дж. Вирцом (Lovelock, 2010), любая ценовая стратегия основывается на трех измерениях (рис. 1). Во-первых, это издержки, которые несет производитель при создании и предоставлении продукта на рынок. Как правило, величина издержек определяет минимальную цену, или нижнюю границу цены, поскольку, устанавливая цену ниже данного значения, производитель несет убытки в результате невозврата затраченных средств. Во-вторых, это воспринимаемая потребителем ценность предоставляемой услуги. Обычно этот параметр соответствует максимальному значению, или «потолку» цены, так как определяет установленную цену как справедливую в глазах потребителя с точки зрения разницы между приобретаемыми выгодами и затратами на приобретение. В-третьих, это используемые конкурентами методы ценообразования, которые уже существуют на рынке. Проводимый в рамках данного подхода конкурентный анализ позволяет сделать ценовое предложение привлекательным для потребителя при сопоставлении с услугами конкурентов. Цены, запрашиваемые за товары-заменители, определяют, где именно в диапазоне от «пола» до «потолка» цены должно находиться ее оптимальное значение.
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Рис. 1. Три компонента, лежащих в основе цены [21, с.138]
Аналогичный подход нашел отражение и во множестве других научных трудов авторов по ценообразованию (Руделиус, 2011; Джоббер, 2000.), а также в концепциях «стратегического треугольника цены» (Герасименко, 2007) и 4С ценообразования, где упомянутые три фактора дополняются четвертым – влиянием государства (costs, consumers, competitors, control) (Липсиц, 2010). Основываясь на данном понимании факторов, влияющих на разработку ценовой политики, целесообразно проводить дальнейший анализ существующих теоретических подходов к установлению цен в соответствующем разрезе:

- Затратное ценообразование;

- Ценностное ценообразование;

- Конкурентное ценообразование.

Затратное ценообразование – первый разработанный с научной точки зрения подход к установлению цен, который до сих пор остается достаточно распространенным во многих компаниях. Его преимуществами являются логическая обоснованность, простота расчета и понятность для конечных пользователей. Прибегая к затратному ценообразованию, фирма устанавливает цену на уровне издержек на производство (или предоставление, в случае с услугами) плюс надбавка, таким образом покрывая себестоимость продукции и одновременно принося желаемую доходность собственникам бизнеса. На практике любая компания может с точностью ответить на вопрос, какие затраты она несет на производство, благодаря деятельности бухгалтерской и финансовой служб, что делает данный подход к ценообразованию достаточно доступным и распространенным. Однако затратный подход абсолютно не учитывает потребительский фактор, игнорируя реальный спрос на продукцию по устанавливаемой цене. Таким образом, деятельность фирм, действующих в рамках этого подхода, сводится к интенсивной сбытовой политике, ориентированной на продажу всего производимого товара покупателям, избеганию складирования большого количества остатков и широкому использованию разнообразных скидок за объем и так далее.

Стоит отметить, что в случае с услугами возникает проблема подсчета точной величины затрат на производство и предоставление условной единицы услуги. Так, для фирмы, производящей товары, себестоимость единицы готовой продукции будет определяться через подсчет затрат на оплату труда, материалов, использование оборудования, хранение и транспортировку, связанных с производством и дистрибуцией продукта. При оценке себестоимости услуги,  в свою очередь, происходит определение денежной стоимости процесса ее оказания, неосязаемой для покупателя в настоящий момент времени. Поэтому в сервисных организациях соотношение фиксированных и переменных затрат на единицу конечной продукции значительно выше, поскольку основные ресурсы необходимые для их создания – это рабочая сила либо инфраструктура, а не переменные расходы. При оценивании стоимости услуги через затратный подход особый акцент должен быть сделать на постоянных расходах поддержания деятельности организации, поскольку цена на продукт должна быть достаточной для того, чтобы покрыть полные издержки на оказание и маркетинг продукта, а также включать значительную маржу, необходимую для получения желаемого уровня прибыли при прогнозируемом объеме продаж. Для осуществления подобных расчетов обычно используется анализ безубыточности.

Однако не достаточно руководствоваться лишь знанием себестоимости и спроса на продукт, чтобы успешно продавать товар на рынке. Дело в том, что как бы ни были товар или услуга дифференциированы, в сознании потребителей всегда найдется товар его замещающий, и процесс принятия решения о покупке будет сводиться к выбору между двумя конкурирующими благами (Lovelock, 2010). Как правило, на большинстве существующих потребительских рынков конкурентная среда представлена достаточным количеством игроков и легко может быть идентифицирована, но при этом встречаются и так называемые неявные товары-заменители. В основе конкурентного ценообразования лежит утверждение о том, что когда потребитель практически не видит разницы между предлагаемыми ему альтернативами или эта разница совсем незначительна, он, вероятнее всего, купит тот продукт, на который установлена минимальная цена из представленных. В данном случае уместно говорить о стратегии ценового лидерства, а все конкурирующие фирмы будут последователями, которые устанавливают уровень цен в зависимости от цен доминирующей фирмы с учетом отличительных характеристик и особенностей своего товара. 

Говоря о конкурентном ценообразовании, следует отметить влияние конъюнктуры рынка на определение цен. Очевидно, что большей властью в установлении цен, делающей возможным проведение ценовой дискриминации, будет обладать фирма-монополист. Выигрыш фирмы на данном рынке будет максимален, поскольку покупатели вынуждены соглашаться на любые вводимые фирмой условия, если хотят получить ее уникальный продукт. Единственным ограничением ее деятельности является государство, устанавливающее законодательно допустимые пределы для установления цен на данный вид продукции. Наиболее подвержены потребительскому спросу рынки монополистической и совершенной конкуренции, где все фирмы являются ценополучателями и установление конечного уровня цен будет в большей мере зависеть от ценовых решений, принимаемых другими игроками. 

Чтобы защитить свой продукт от жесткой конкуренции и добиться большей свободы в установлении желаемого уровня цен, маркетолог должен уметь грамотно использовать следующие факторы, повышающие конкурентоспособность своего предложения:

· Высокие неценовые издержки, связанные с использованием товара конкурентов (например, большие затраты времени и усилий, когда данные неценовые факторы играют для потребителя большую роль);

· Индивидуализированное предложение (чем более заказной характер имеет продукт, то есть фирма пропагандирует индивидуальные подход к клиенту и удовлетворение его мельчайших потребностей, тем менее вероятно такой потребитель захочет уйти к конкурентам);

· Высокие издержки переключения с нашего товара на товар конкурентов (например, когда для перехода на конкурирующий продукт необходим закуп дополнительного оборудования или оплата штрафных санкций за прерывание контракта с действующим вендором);

· Пространственные и временные рамки, ограничивающие выбор потребителя  (когда потребитель желает использовать товар в определенном месте или в определенное время, доступные ему предложения значительно сокращаются в количестве).

«Ценностное ценообразование – это установление цен таким образом, чтобы это обеспечивало фирме получение большей прибыли за счет достижения выгодного для нее соотношения «ценность/затраты» [11, с.65]. Ни один покупатель не станет платить за товар больше, чем, по его мнению, товар того заслуживает. Поэтому маркетологам необходимо понимать, как покупатели воспринимают ценность их продукта для того, чтобы устанавливать оптимальные цены.

Критики данного подхода апеллирует тем, что само понятие ценности для потребителя может быть крайне субъективным. В. Цайтамль (Zeithaml, 1988) предлагает четыре наиболее распространенных понимания потребительской ценности:

· Ценность как низкая цена за данный вид товара или услуги;

· Ценность как воплощение всех необходимых потребителю характеристик в данном товаре или услуге;

· Ценность как качество, получаемое за уплачиваемую цену;

· Ценность как преимущества, получаемые в обмен понесенные издержки.

Последнее определение заключает в себе концепцию «чистой ценности», которая равна разнице между всеми воспринимаемыми потребителем выгодами (общая ценность) и всеми связанными с приобретением и использованием воспринимаемыми издержками. Когда покупатели находятся в процессе принятия решения о покупке, они оценивают те преимущества, которые получат от приобретения и использования товара или услуги и те издержки, которые они понесут в связи с этим. Чем больше воспринимаемая разница между данными показателями, тем больше в результате чистая ценность продукта. Соответственно, когда чистая ценность принимает отрицательные значения, покупатель примет решение об отказе от покупки, и наоборот. 

При определении чистой ценности необходимо уточнить использованный ранее термин «воспринимаемые издержки». С потребительской точки зрения, сюда входят не только денежные расходы, связанные с непосредственной покупкой товара, но и усилия, затраченные на поиск и выбор товара, а также использованное время. В целом такие дополнительные издержки можно подразделить на две группы:

· Связанные с покупкой денежные издержки, например, затраты на перемещение до места покупки, а также на транспортировку купленного товара, затраты использования и другие;

· Неденежные издержки, включающие время, затраченные усилия и дискомфорт, связанный с поиском, покупкой и использованием. В свою очередь, данный вид издержек можно также разбить на четыре типа: временные издержки, физические издержки, психологические издержки, чувственные издержки.

Также в данном контексте важен такой термин, как потребительский излишек (рис. 2). Потребительский излишек определяется как разница между той ценой, которую покупатель отдал за товар, и тем значением, которое он был готов заплатить на самом деле в соответствии с воспринимаемой полезностью данного блага. Важно, чтобы в рамках ценовой стратегии четко прослеживалась связь между ценой и ценностью. Таким образом, ценообразование с точки зрения ценностного подхода будет тем эффективнее, чем меньший потребительский излишек в итоге получит покупатель в пользу той стоимости за продукт, которую он уплатил фирме.
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Рис. 2. Связь между ценой и ценностью [11, с.72]
Когда потребители оценивают конкурирующие продукты, они сравнивают их приблизительную чистую ценность. Ценность продукта может повышаться искусственно с помощью развития и совершенствования основного продукта в соответствии с актуальными запросами рынка, а также посредством добавления к основному продукту дополняющих сервисов.

Главная проблема, связанная с ценностным подходом к ценообразованию, заключается в том, что ценность является субъективной величиной, и, более того, не у каждого потенциального потребителя имеется достаточно опыта для оценки качества продукта и той ценности, которую он получает от его приобретения. Устанавливать цену лишь на основе информации, полученной от покупателей о том, сколько они готовы заплатить, некорректно по ряду причин. Во-первых, покупатели могут быть недостаточно честны, если понимают, что цена может быть гибкой, и в результате скрывать истинную потребительскую ценность продукта, стремясь тем самым извлечь из предложения большую выгоду. Во-вторых, задача заключается не в получении максимального количества заказов по той цене, которую готов платить за товар покупатель, а в убеждении покупателей в том, что цена товара действительно соответствует своей реальной ценности.  

В идеале ценностной подход к ценообразованию должен сводиться к убеждению потребителей в том, что данный товар стоит более высокой платы, поскольку он несет в себе большую полезность, чем покупатель думает изначально. Таким образом, в сочетании с усилиями по оптимизации производственных или операционных процессов, направленными на снижение себестоимости продукта, увеличивается разница между ценностью продукта для потребителя и затратами на производство, что приносит больший выигрыш фирме (Липсиц, 2010). 

Целью маркетологов, которые прибегают к данному подходу в установлении цен, является грамотное донесение до покупателей информации о том, какие преимущества они получают за уплачиваемую цену. Эффективные коммуникации в данном контексте особенно необходимы в сфере услуг, где большая часть предоставляемого сервиса остается невидимой для покупателя, тогда как распределенные постоянные издержки на поддержание бесперебойной деятельности бизнеса (содержание офиса и оборудования, оплата труда вспомогательного персонала, топливо, телекоммуникационные услуги и так далее) составляют в конечной стоимости значительную часть. Более того, помимо всех упомянутых издержек, фирме по-прежнему необходимо устанавливать некоторую маржу к себестоимости, чтобы получать прибыль (Lovelock and Wirtz, 2010).
В рамках ценностного ценообразования, в силу его ориентированности на потребителей, неотъемлемым инструментом становится анализ потребительского поведения. В контексте определения ценовой политики особо значимыми для исследования являются два его аспекта – покупательная способность потребителей и их отношение к изменению цены, на которые оказывает влияние множество внешних факторов. 

Для отражения в устанавливаемой цене покупательной способности потребителя В.Герасименко вводит понятие верхнего предела цены как «такого уровня цен, выше которого продать продукт не удастся» (Герасименко, 2007). Верхний предел цены определяется через полезность товара для конечного потребителя и степень его чувствительности к цене. Чувствительность потребителей к ценам, в свою очередь, определяется множеством психологических и экономических факторов, таких как:

· наличие аналогов (чем более дифференцировано позиционирование товара или услуги, тем ниже чувствительность к цене);

· осведомленность потребителей о существовании товаров-субститутов (чем меньше заменителей известно потребителям, тем ниже чувствительность к цене);

· доступность информации для сравнения качества товаров-субститутов (чем сложнее потребителю сравнить качество различных субститутов, тем ниже чувствительность к цене);

· уровень затрат на продукт по сравнению с доходами потребителя (чем меньше это соотношение, тем ниже чувствительность к цене);

· доля затрат на продукт в совокупных издержках достижения конечного результата (если продукт рассматривается как дополняющий товар, чем меньше затраты на него, тем ниже чувствительность к цене);

· возможность разделить часть затрат на продукт с другими контрагентами (чем больше сторон участвуют в процессе оплаты покупки, тем ниже чувствительность к цене);

· присваивание продукту более высокого качества, престижа и эксклюзивности (чем больше продукт ассоциируется у потребителя с данными характеристиками, тем ниже чувствительность к цене).

При этом автор отмечает, что существует порог чувствительности потребителя к ценам, превышение которого сказывается на уменьшении спроса на продукцию. Однако незначительное изменение цены, не превышающее пороговых значений, может никак не отразиться на уровне спроса, при этом принося организации дополнительную выручку. И наоборот, незначительное уменьшение цены, которое не влияет на спрос на продукцию, может привести к сокращению выручки (Герасименко, 2007).

Мотивационные аспекты потребительского поведения, напрямую  влияющие на чувствительность потребителей к цене, включают в себя концепцию ценового интереса. «Под ценовым интересом понимается потребность покупателя искать информацию о ценах, причем не только случайно, но и целенаправленно, чтобы оплатить товар по благоприятной или достойной цене. Чем сильнее ценовой интерес, тем меньше потребители готовы платить за товар определенного качества» [13, с. 88]. Оценивая интерес к цене, стоит учитывать не только объем информации, содержащейся на рынке определенного товара, но и ее доступность, а также необходимость для конечного покупателя.

Следовательно, при формировании ценовой политики, ориентированной на потребителя, фирма должна принимать во внимание ряд следующих задач:

· выявление мотивационных факторов ценового интереса к данному продукту – потребительские (количественное и качественное удовлетворение основных потребностей), социальные (связанные с выполнением определенной роли в обществе), личностные - и в соответствии с ними наиболее существенную для потребителя информацию;
· определение уровня ценовых интересов к данному продукту, различия в ценовом интересе между различными группами потребителей и факторы, влияющие на его интенсивность;

· изучение направленности ценовых интересов и потребительских решений, для которых они значимы;

· поиск типов потребительского поведения, в которых выражен данный ценовой интерес, и потребительских предпочтений, связанных с процессом покупки (Герасименко, 2007).
Для определения чувствительности потребителей к цене на практике могут быть использованы следующие методы:

1. Статистический анализ данных о продаже товаров в отдельные периоды времени по различным ценам;

2. Потребительские опросы;

3. Проведение ценовых экспериментов;

4. Построение экономико-математических моделей потребительского поведения (Monroe, 2002).
В целом все существующие маркетинговые методы исследования цен можно подразделить на прямые (Price Sensitivity Measurement, построение лестницы цен) и косвенные (конджойнт анализ, последовательный выбор цена-товар). Суть первой группы методов заключается в постановке респонденту вопроса непосредственно о том уровне цены, которую он считает приемлемой. И. Липсиц отмечает, что результаты таких исследований в чистом виде редко применяются при установлении конечной цены на продукт, поскольку респонденты склонны искажать истинную информацию по ряду психологических причин (Липсиц, 2010). Преимуществом косвенных методов является тот факт, что респондент не догадывается об объекте исследования, как при прямом вопросе, поэтому не склонен приписывать к ответу личные выгоды и суждения, оценивается лишь реакция респондента на тот или иной уровень цен. В то же время проведение маркетинговых исследований косвенными методами может быть недоступно в ряде ситуаций, поскольку требует много времени и больших усилий на предварительную организацию и может оказаться достаточно дорогостоящим.

Последний этап в разработке ценовой политики касается корректировки выявленных на основе предыдущих этапов рекомендуемых уровней цен. Для проведения корректировки необходимо ознакомиться с таким понятием, как ценовая дискриминация. Дифференцированный подход обусловлен существованием различных условий на рынке, которые заставляют фирмы внедрять комплексную систему цен, модифицированную под различные факторы – дифференцированный ассортимент, отличие в уровне спроса среди разных групп покупателей, специфические географические и временные условия реализации продукта. Ценовая дискриминация имеет место, когда фирма предоставляет на рынок одинаковый продукт (то есть отсутствуют различия в себестоимости между товарными единицами) по двум или более различным ценам. Дискриминационное поведение заключается в поиске и использовании всех возможностей, позволяющих устанавливать максимальные цены за каждую товарную единицу. Причем ценовая дискриминация может распространяться как на одного и того же, так и на разных покупателей, в зависимости от условий совершения покупки. 

Проведение ценовой дискриминации возможно при следующих условиях (Тарасевич и др., 2004):
· На рынке должны существовать сегменты, которые характеризуются различным спросом на предоставляемый продукт;

· Должна быть исключена возможность арбитража, то есть перепродажи товаров, приобретенных по заниженной цене, третьему лицу по более высоким ценам;

· Аналогичный товар не должен продаваться конкурентами по более низкой цене тем сегментам, которым мы предлагаем его за повышенную цену;

· Величина планируемых дополнительных доходов фирмы от проведения ценовой дискриминации должна превышать издержки фирмы на проведение сегментирования и внедрение новой модели ценообразования;

· Проводимая ценовая дискриминация не должна вызывать недопонимание и неприязнь потребителей;

· Конкретная форма ценовой дискриминации не должна нарушать существующие на рынке правовые нормы.

В зависимости от сущности проводимой дискриминации выделяют следующие типы:

I. Совершенная ценовая дискриминация. Характеризуется индивидуальным критерием установления цены для каждого отдельного покупателя. Уплачиваемая в итоге индивидом цена за товар равна цене его индивидуального спроса.

II. Ценовая дискриминация по объему покупки. Основывается на положении о том, что индивидуальная цена спроса при увеличении объема убывает, поэтому позволяет продавцу устанавливать различные цены за разный объем покупок в виде установления скидок за большие партии товара.

III. Ценовая дискриминация на сегментированных рынках. Проявляется в установлении особых цен для различных категорий потребителей. Основанием для проведения данного типа дискриминации является специфический спрос, предъявляемый со стороны отдельных потребительских групп. При этом принадлежность к той или иной группе должна быть легко идентифицируема продавцом (студенты, пенсионеры, родители с маленькими детьми, туристы).

Одним из самых распространенных видов ценовой дискриминации в практике реальных фирм является корректировка цены с целью привлечения особых групп покупателей, для реализации которой используется система скидок. Скидки на продукт могут предоставляться на различных основаниях: по географическому принципу (чем ближе к месту изготовления, тем дешевле), в зависимости от объема покупки, для «верных» или престижных покупателей, за ускорение оплаты, скидки на новый продукт, за отказ от покупки продуктов фирм-конкурентов, за внесезонную покупку и другие (Герасименко, 2007; Липсиц, 2010; Джоббер, 2000; Руделиус, 2001). По своей природе скидки могут быть простыми (единовременная скидка за текущую покупку в фиксированном объеме) или кумулятивными (система накопительных скидок, при которой размер скидки увеличивается с каждым случаем выполнения определенных условий).
1.2. Специфика установления цен для фестивалей и крупных мероприятий
Прежде чем перейти к особенностям ценовой политики в контексте проведения фестивалей, необходимо определиться с тем, что мы в данном случае будем понимать под продуктом, то есть объектом установления цены. Ведь то, что посетители получают, попадая на фестивальную площадку, вряд ли можно описать в терминах товаров или услуг. Впечатления (англ. experience) – это современная форма экономического предложения, которая сосредоточена больше на получении определенных чувств и эмоций у потребителя, нежели какого-либо физического результата экономического обмена. «Ценность полученного впечатления остается в памяти человека, который участвовал в действе хотя бы в качестве зрителя» [23, c.11].
Обратимся к концепции эволюции потребительской ценности, предложенной авторами Б.Пайном и Дж.Гилмором в их труде, посвященном экономике впечатлений (рисунок 3).
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Рис. 3. Эволюция потребительской ценности [23, с.31]
Как видно из рис. 3, каждое последующее экономическое предложение – сырье, товары, услуги и впечатления – постепенно превращается для покупателей в более ценное, потому что оно все больше и больше приближается к тому, чего хотят потребители. Несмотря на то, что впечатление неосязаемо и незримо, оно характеризуется высокой  степенью потребительской ценности, потому что сама ценность впечатления зарождается и находится внутри человека, более того, она остается в нем навсегда. Попытки оценить экономическую ценность впечатления сводятся к тому, что потребители готовы платить больше за получение уникальных впечатлений, чем за любое другое предложение. При этом импульсная покупка товаров и услуг может быть сопряжена с получением основного впечатления, также характеризуясь заниженной чувствительностью к цене. Приобретение еды и напитков на фестивале, плата за пользование дополнительными услугами – все это лишь усиливает общий эффект от получаемого впечатления. Особое значение также играет покупка сувенирной продукции, которая выступает для посетителей в качестве напоминания о пережитых эмоциях, товаром, используемым для демонстрации полученного потребительского опыта знакомым и несет в себе символический смысл. Таким образом, организации, которые делают основную ставку именно на продажу впечатлений, автоматически будут получать дополнительный доход от предоставления потребителям сопутствующих товаров и услуг, предназначенных усилить общий эффект от впечатления. 

Ф. Колбер отмечает, что в сфере искусств конечная цена продукта не обязательно пропорциональна затратам на его производство и его фактической ценности (Колбер, 2004). Уникальность и символическая ценность культурного продукта для потребителя могут существенно увеличить тот уровень цены, при котором индивид готов совершить покупку. Поэтому в сфере искусств и культуры главным определяющим цену фактором будет готовность к совершению покупки (willingness to pay), а реальной ценой – та, которую потребитель готов заплатить за данный товар или услугу.

Как правило, завсегдатаями культурных мероприятий является аудитория с доходами выше среднего, заинтересованная в искусстве. Исключение здесь составляют студенты и другие малочисленные целевые группы с низким уровнем доходов, интерес к культурным мероприятиям которых обусловлен большим количеством свободного времени либо восприятием искусства как личного хобби или сферой профессиональной деятельности. Существование таких различий в группах, формирующих целевую аудиторию культурных мероприятий, требует дифференцированного подхода к ценообразованию, который заключается в разработке системы специальных скидок для тех, кто потенциально может служить лояльным посетителем мероприятия, однако не может позволить себе частое посещение в силу высокой чувствительности к цене, а также предоставлении специального предложения тем, кто готов платить больше ради определенных удобств. Таким образом, задача ценовой стратегии для фестиваля заключается в сохранении привлекательности мероприятия для различных слоев населения, которая обусловлена сочетанием как экономических, так и социальных целей.

Рассмотренные в предыдущем параграфе возможные цели организаций, лежащие в основе той или иной ценовой политики, в сфере искусств трансформируются в два полюса – максимизация дохода либо максимизация численности публики. Соответственно, первая стратегия установления цен подразумевает поиск такого уровня, который позволял бы организаторам как минимум возместить понесенные на проведение мероприятия расходы, вторая – определение такого ценового предложения, которое привлекло бы к мероприятию как можно большую аудиторию посетителей. Однако стоит отметить, что категоричность в выборе какой-либо одной четкой стратегии из представленных и установление цен на предельном уровне (слишком высокая для получения большей прибыли, либо слишком низкая для доступности всем категориям потребителей) могут привести лишь к негативным последствиям (Котлер, 2004). Исследование американских ученых (Lovelock 1990) в данной области показало, что рынок искусств характеризуется низкой ценовой эластичностью, более того, установление низких общедоступных цен на практике не стимулирует спрос, а, напротив, вызывает сомнение в качестве проводимого мероприятия и заставляет по этой причине отказаться от покупки значительную часть потенциальных потребителей. Следовательно, организации в сфере искусств и культуры могут одновременно решать обе задачи – максимизации дохода и максимизации количества посетителей.

Ранее было отмечено, что в силу специфики организаций в сфере искусств денежные затраты на конечный продукт не играют определяющей роли, как это происходит в сфере производства товаров, поскольку существует множество других характерных факторов, влияющих на определение цены. «Генерирование доходов для таких организаций – не самоцель, а один из способов осуществления миссии» [10, с.268]. Как правило, организации данного типа в первую очередь стремятся привлечь максимальное число зрителей, устанавливая умеренную цену, поскольку количество вовлеченных в процесс людей лишь усиливает общее впечатление и тем самым придает ему большую потребительскую ценность. 

Однако затраты на проведение мероприятия не могут быть проигнорированы, когда речь идет о рентабельности участия различных привлеченных к этому процессу представителей бизнеса, как это принято в сфере фестивалей. «Организация, занимающаяся искусством, несет не только прямые, но и косвенные (нематериальные) расходы, обусловленные спецификой ее деятельности, ее социальными и эстетическими ценностями, ее позицией в конкурентной среде» [10, c.270]. Ф. Котлер и Дж. Шефф выделяют три типа затрат, которые несут организации в сфере искусств (Котлер, 2004):

· Фиксированные расходы, в том числе плата за помещение и заработок артистов и административного персонала;

· Переменные расходы, которые варьируются от мероприятия к мероприятию, а также зависят от затрат на снабжение необходимыми для участия в мероприятии предметами каждого отдельного посетителя;

· Приростные расходы, или расходы на продажу дополнительных мест.

Европейская практика проведения крупных фестивалей показывает, что «в среднем 70% дохода фестиваля поступают от продажи билетов, бизнес-партнерства и фандрайзинговой деятельности. Только 30% выручки покрываются за счет субсидий от местных и государственных органов власти и различных фондов. Крупнейшими статьями расходов являются гонорар артиста и затраты на реализацию, что составляет около половины бюджета. На маркетинг приходится до 10% всех затрат, а затраты на административные расходы и аренду площадки составляют еще 10%» [28]. 
В России большинство фестивалей также финансируются за счет бюджетных и внебюджетных средств. Несмотря на описанные показатели по продажам билетов, в основе фестивальной деятельности преимущественно лежат бесплатные мероприятия. Социальная миссия фестивалей, связанная с предоставлением выдающихся произведений искусства и культуры для всех, подкрепляется значительной государственной субсидией. Таким образом, организаторы фестивалей обязуются проводить определенное количество бесплатных мероприятий для локального сообщества, принимая финансовую помощь государства (Менеджмент фестивалей Северного измерения: эл. ресурс).

Здесь возникает конфликт экономической выгоды и социальных ценностей, которые изначально заложены в концепции осуществления деятельности любой творческой организации. С одной стороны, фестивали несут общественную ценность для широких масс населения и берут на себя моральное обязательство сделать искусство и качественный досуг доступным для многих. Соблюдая принцип доступности, организаторы чаще всего воздерживаются от повышения цен, даже если существует избыточный спрос (Getz et al, 2010). Из-за этого в большинстве случаев рост цен на билеты с течением времени отстает от роста себестоимости мероприятий. В то же время, путем установления высокой цены за свой культурный продукт, некоммерческие фестивали рискуют потерять значительную часть посетителей, при этом ограничив круг людей, которые могут воспользоваться данным благом, что противоречит их социальной миссии. С другой стороны, как утверждает Р.Брюстайн, «стимул к получению прибыли предполагает апелляцию к наименьшему общему знаменателю максимально широкой аудитории» [‎10]. 

В то же время, с точки зрения экономики впечатлений, когда мы предлагаем потребителям постановку впечатлений, мы должны взимать плату за время, которое они проводят с нами, применительно к сфере фестивалей таковой будет являться плата за вход. В противном случае предлагаемое нами впечатление нельзя оценивать с точки зрения экономического предложения. Любой бизнес в конечном счете измеряется тем, какую прибыль он приносит. Так, чтобы окупить предоставляемое бесплатно впечатление, вынужденной мерой становится существенное завышение цен на сопутствующие товары и услуги, в результате чего такое предложение становится непривлекательным для рынка. (Pine, 2011). Более того, если бизнес, функционирующий в пределах фестивальной площадки, будет являться нерентабельным, это заставит вендоров отклонить предложение об участии в будущем, что в итоге существенно отразится на качестве получаемого посетителями досуга.

Общая стоимость посещения фестиваля обычно определяется стоимостью билетов для получения доступа на мероприятия, а также сопутствующими расходами, возникающими у посетителей в месте проведения фестиваля. При этом для входа посетителей на мероприятия могут быть установлены альтернативные ценовые схемы в зависимости от характера посещений среди разных целевых групп (рис. 4).
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Рис. 4. Возможные типы ценовых схем театрально-концертной организации [10, с.257]
Для часто посещающих зрителей и особо заинтересованных сторон чаще всего вводят абонементную систему, в частности полный абонемент, мини-абонементы, гибкие схемы и членство.

Полный абонемент подразумевает неограниченный доступ на все мероприятия фестиваля при предъявлении карточки. Такая форма оплаты наиболее приемлема для настоящих поклонников искусства, которые характеризуются высокой активностью, регулярно посещают различные культурные события и ставят себе цель воспользоваться предоставленной им возможностью принять участие в как можно большем количестве мероприятий. Для тех посетителей, которые желают оценить лишь определенный набор мероприятий, либо ограничены в возможностях посещения на протяжении всего периода фестиваля, более выгодно будет приобретение так называемых мини-абонементов на конкретное количество посещений. Также мини-абонементы можно подразделять в зависимости от типов мероприятий, которые хотел бы посетить зритель, например, концерты, театр или кинопрограмма, либо в зависимости от времени проведения интересующей программы («день/вечер»). Рассмотренные типы абонементной программы являются наиболее эффективными для фестивалей с широким и разнообразным репертуаром, поскольку упрощают процесс выбора зрителям и располагают к покупке за счет удобства и прозрачности.

Если программа мероприятий более ограничена, следует рассмотреть возможность применения гибких схем и членства. Гибкие схемы представляют собой выбор посетителем любого количества мероприятий, вне зависимости от подразделения на существующие типы, в удобное для него время. Обычно гибкие схемы осуществляются в виде продажи пакета купонов, которые могут быть использованы в любой день проведения фестиваля в любом сочетании (все одновременно либо по купону на разные мероприятия). Такая схема дает возможность посещать только те мероприятия, которые интересуют владельца купонов, любым составом – одному или в компании знакомых. Преимуществом членства по сравнению с ранее описанными ценовыми схемами является отсутствие необходимости заранее планировать поход на мероприятия. Данная концепция предоставляет потенциальным посетителям, заплатившим некоторый членский взнос, право на скидку на любое мероприятие из программы, а также возможность выкупа билетов до того, как они будут переданы в массовую продажу. Однако данная схема больше применима к посетителям театров и музеев, чем к желающим посетить фестиваль, в силу длительной периодичности его проведения – раз в год. 

Установление абонементной политики заключает в себе ряд выгод для культурной организации по сравнению с политикой продаж исключительно разовых билетов на мероприятия. Во-первых, покупатели разовых билетов характеризуются инертностью и ненадежностью в долгосрочной перспективе, поскольку предпочитают приобретать билеты в основном на выдающиеся мероприятия и премьеры, в то время как владельцы абонементов благодаря регулярному посещению мероприятий набираются опыта и разборчивости, становятся настоящими ценителями искусства, более лояльными к оценке представленной им творческой программы, и постоянными посетителями. Во-вторых, очевидно существование экономических выгод от продажи абонементов: с точки зрения продвижения отдельных мероприятий, стоимость привлечения одного нового зрителя по абонементу получается гораздо ниже, чем аналогичная стоимость привлечения одного посетителя по разовому билету. Более того, каждый покупатель абонемента, который стремится окупить уплаченную стоимость за счет посещения большого количества мероприятий, становится для организации гарантированным источником дохода

Чтобы сформировать приверженность посетителей фестиваля к абонементной политике, необходимо стимулировать покупателя к выбору такой схемы оплаты путем предложения ему некоторых выгод. Например, в качестве подобных выгод могут выступать связанные с посещением мероприятий скидки (по аналогии с инструментом скидок за объем, рассмотренном в первом параграфе данной главы – в пересчете на одно мероприятие его стоимость получается меньше, чем при покупке разовых билетов), а также преимущественное право при выборе мест, особые условия при обмене билетов, возможность передачи абонемента друзьям и знакомым, доступ к закулисной части и общение с артистами, предоставление скидок в партнерской сети фестиваля (кафе, рестораны, сувенирные лавки и так далее). Таким образом, подкрепление абонементной программы различными бонусами для покупателей не только стимулирует к покупке абонемента, но и работает на повышение удовлетворенности его владельцев, формирование аудитории постоянных и лояльных посетителей. 

В практике деятельности театрально-концертных организаций также существует ряд специальных ценовых схем для посетителей, не являющихся владельцами абонементов: купоны, специальные программы для частых покупателей билетов, покупка разовых билетов, групповые продажи.

Купоны обычно нацелены на посетителей со средним и низким доходом, которые не могут себе позволить частое приобретение дорогих билетов на лучшие места. Купонная книжка содержит отрывные талоны, которые впоследствии можно обменять на сидячее место или входной билет на любое мероприятие в течение действия фестиваля. Также частым покупателям разовых билетов могут быть привлекательны специальные программы, например, обмен некоторого числа билетов с посещенных мероприятий на бесплатный проход или скидку на грядущее мероприятие. Такие стимулирующие программы наиболее подходят для фестивалей, где основной целью становится поддержание высокого уровня посещаемости.

Аудитория, которой более всего интересна покупка разовых билетов – редко посещающие либо новые посетители. Им нет смысла предлагать абонементные программы, которые не несут им никакой выгоды. Как правило, данный тип посетителей склонен приобретать билеты на наиболее часто упоминающиеся в СМИ мероприятия, либо с участием знакомых широкому кругу артистов. Переведение посетителей данной группы в группу часто посещающих отчасти возможно за счет введения групповых программ. Установление специальных цен на групповое посещение, в том числе учебных и корпоративных коллективов, привлекает сразу несколько типов посетителей, пришедших «за компанию», в то же время значительно увеличивая поток посетителей для усиления эффекта от мероприятия.

Как мы видим, при разработке ценовой политики крупных мероприятий необходимо учитывать множество аспектов потребительского поведения, чтобы достичь желаемых целей ее внедрения. В процессе принятия решений, связанных с установлением ценовой политики для фестиваля организаторами должны быть продуманы ответы на следующие вопросы:

· Какой уровень цены должен быть установлен? (Какие издержки должна покрывать цена? Насколько потребители чувствительны к разным уровням цен? Какие цены на конкурирующие досуговые предложения установлены на рынке? Какой уровень скидок может быть применен к отобранным целевым рынкам? Должен ли использоваться психологический эффект цены?)

· Что именно облагается платой? (Должно ли это быть комплексное предложение по единой цене, либо все его элементы должны оплачиваться по-отдельности? Должна ли взиматься плата за вход? Будет ли при этом производиться дополнительная оплата потребляемых посетителем ресурсов?)

· Кто будет заниматься сбором платежей? (Необходимо ли задействование билетной организации, либо платежи будут производиться напрямую на банковский счет организатора с помощью пластиковых карт при покупке он-лайн?)

· Где должен производиться платеж? (Непосредственно на мероприятии, либо в билетных кассах, по телефону либо на веб-сайте фестиваля?)

· Когда должен производиться платеж? (При непосредственной передаче билетов точке продаж, в день проведения мероприятия или заблаговременно до него?)

· Каким образом осуществляется платеж? (Оплата наличными, либо по кредитной карте через интернет или по телефону, через электронные терминалы, с помощью благотворительных пожертвований?) (Bowdin et al, 2011). 

Отвечая на вышеприведенные вопросы целесообразно исследовать особенности потребительского поведения, связанные с фестивальными мероприятиями и крупными событиями, учитывая специфику культурного контекста мероприятий, предыдущий опыт аналогичных мероприятий и иные факторы.

1.3. Обзор практики установления цен и систем оплаты крупнейшими мировыми фестивалями

Современные авторы в области событийного менеджмента выделяют несколько типов фестивалей:

· Религиозные фестивали;

· Этнические фестивали (фестивали национальных культур);

· Фестивали еды и напитков;

· Фестивали искусств (театральные, музыкальные, кинематографические, танцевальные, литературные и так далее);

· Сезонные фестивали;

· Другие тематические фестивали (Goldblatt, 2002).
Различные фестивали формируют разнообразные ценовые схемы в зависимости от множества факторов, одним из главных среди которых является удобство посетителей, учет потребностей и пожеланий представителей целевых сегментов. В данном параграфе мы обратимся к примерам лишь некоторых из множества современных зарубежных фестивалей мирового уровня, чтобы оценить устанавливаемую ими ценовую политику и возможность ее применения к фестивалю «Белые ночи в Перми».

Фестиваль национальной кухни в Макао проходит более двух недель на открытом воздухе каждый ноябрь. На это время большое число местных жителей и туристов собираются в пределах территории общественного парка напротив главной башни в городе Macau Tower. Фестивальная площадка представляет собой комплекс из открытых киосков и столов с навесами ярмарочного типа, с выкладываемыми на них разнообразными блюдами китайской кухни. Особенность ценовой политики заключается во введении на территории фестиваля специальных ваучеров, приобретаемых на входе в парк, которые можно обменивать на любую порцию понравившейся еды, напитков или на участие в курсах по дегустации вина. Вход внутрь парка предоставляется владельцам ваучеров на бесплатной основе. Идея введения подобного обменного курса в пределах фестивальной площадки возникла из желания организаторов избежать обращения мелочи на фестивале и уменьшить риски посетителей по потере или краже наличных денег. Местную валюту можно обменять на ваучеры с разным номиналом – 5, 10 или 20 патаков Макао (Wan, 2011). При этом средняя стоимость блюда на фестивале составляет около 20-40 патаков, бокал вина – 10 патаков. Существуют в продаже безлимитные ваучеры на вино за 100 патаков (рис. 5).
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Рис. 5. Образец прейскуранта цен на вино на фестивале еды в Макао [31]
 Международный фестиваль искусств в австралийском городе Перт также проходит ежегодно и длится с начала февраля до первой половины марта. Фестиваль объединяет мероприятия в различных сферах искусств: театральные и цирковые постановки, танцевальные шоу, концерты классической и симфонической музыки, современной музыки, публичные лекции писателей, читки пьес, кинопоказы, выставки и экспозиции художников. В течение месяца фестиваль проходит на территории более чем 20 городских площадок искусства и культуры: театры, музеи, кинотеатры, мьюзик-холлы, концертные и актовые залы и так далее. Такая структура фестивальных площадок предполагает отсутствие вендоров, действующих в рамках фестиваля. Их функцию в данном случае отчасти выполняет сеть партнеров, оказывающих поддержку в проведении мероприятий. Так, существуют рекомендуемые рестораны-партнеры, упоминающиеся в буклете фестиваля, который распространяется среди посетителей многочисленных фестивальных мероприятий. Поэтому в данном случае возможно лишь проанализировать ценовую политику в плане установления цен на билеты. В сводной Таблице 1 представлены цены, установленные на мероприятия  Perth International Arts Festival в 2013 году (Perth Festival  2014  brochure). 
Таблица 1

Свод цен на мероприятия Perth International Arts Festival в 2013 году

	Тип мероприятий
	Доступ на мероприятие
	Стоимость платного посещения

	Театральные и цирковые постановки, танцевальные шоу
	Только по приобретенным билетам
	$20-$79

	Классическая музыка (опера, симфонические оркестры)
	Только по приобретенным билетам
	$30-$165



	Современная музыка (DJ-сеты, концерты музыкальных групп)
	Только по приобретенным билетам
	$20-$89,5



	Писательский фестиваль (публичные лекции и выступления, читки пьес)
	В программе заявлено 64 мероприятия со свободным входом, вход на остальные 54 мероприятия доступен по приобретенным билетам
	$10 -$88



	Visual arts (выставки, экспозиции художников, скульпторов и фотографов)
	8 бесплатных мероприятий и 1 по приобретенным билетам
	$15

	Фестиваль кино
	Только по приобретенным билетам
	$12-$169.90



	Посещение интерактивных фестивальных площадок для досуга (музыкальный парк, детский Стоунхендж и др.)
	Бесплатно
	-


На фестивале существует как ряд платных, так и ряд бесплатных к посещению мероприятий. Преобладают мероприятия, доступ на которые возможен по предварительной покупке билетов (театральные и цирковые постановки, танцевальные шоу, концерты классической и современной музыки) либо непосредственно на входе на мероприятие (выставки и экспозиции, кино). Приобретение билетов возможно на веб-сайте фестиваля либо в кассах города и в местах проведения мероприятий. Как можно заметить, уровень цен на входные билеты изменяется в зависимости от типа мероприятий, а внутри каждого типа – в зависимости масштаба и уровня проводимого мероприятия (использование интерактивных средств, степень участия зрителей в процессе, задействование в постановке известных артистов). Ценовая политика фестиваля не подразумевает единых «вездеходов», по которым возможен доступ на все либо на конкретный тип мероприятий, преимущественно используется продажа разовых билетов. Однако существуют «пакетные» на посещение кинофестиваля при покупке 6 или 12 билетов, основанные на предоставлении особых скидок за объем (рис. 6). 
При продаже билетов осуществляется ценовая дискриминация в зависимости от категории посетителя. Специальный уровень цен установлен для студентов, пенсионеров, пожилых людей и безработных. Особые скидки предоставляются для «друзей фестиваля» - это работники организаций-партнеров, спонсоры, работники фестиваля. Для них предусмотрено приобретение по особой цене двух билетов на каждое мероприятие, при этом третий и последующий дополнительный билеты на то же мероприятие продаются им по стандартной цене.
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Рис. 6. Ценовые схемы фестиваля кино в рамках Perth International Arts Festival в 2013 году [35]
При продаже билетов осуществляется ценовая дискриминация в зависимости от категории посетителя. Специальный уровень цен установлен для студентов, пенсионеров, пожилых людей и безработных. Особые скидки предоставляются для «друзей фестиваля» - это работники организаций-партнеров, спонсоры, работники фестиваля. Для них предусмотрено приобретение по особой цене двух билетов на каждое мероприятие, при этом третий и последующий дополнительный билеты на то же мероприятие продаются им по стандартной цене. Политика продажи билетов подразумевает возможность предварительного резерва за дополнительную плату. Существует возможность оплаты по пластиковой карте при осуществлении бронирования по Интернет или телефону. При этом также взимается дополнительная плата за проведение транзакции.

Подобный формат и еще больший масштаб по количеству проводимых перфомансов имеет фестиваль искусств в Эдинбурге Edinburg Fringe Festival. Он является крупнейшим фестивалем искусств в мире и проводится ежегодно в первые три недели августа. За время действия фестиваля проходит более 2400 мероприятий в жанрах кабаре, детские шоу, юмор, театр, мюзиклы и оперы, музыкальные концерты, публичные выступления, праздники, танцы и акробатика.  Фестиваль включает в себя как платные, так и бесплатные мероприятия. При продаже билетов на мероприятия Edinburg Fringe Festival используются следующие ценовые схемы:

- предоставление скидок детям до 18 лет, студентам, пенсионерам, инвалидам и безработным;

- скидка за групповые посещения: на большинство мероприятий действует 10% скидка при одновременной покупке от 10 билетов;

- предложение «семейного билета» по единой специальной цене для двух взрослых посетителей с двумя детьми до 18 лет, или одного взрослого с тремя детьми;

- предложение двух билетов по цене одного в специально отведенные для этого дни (обычно под данный тип акции выделяется два будних дня в первую неделю проведения фестиваля);

- предложение билетов со скидкой 50% на некоторые мероприятия в день их проведения (состав мероприятий и количество билетов доступных по данной акции определяется в билетных кассах в тот же день).

Существует возможность заблаговременного бронирования билетов по телефону и на веб-сайте фестиваля, при этом за совершение покупки данными способами взимается дополнительная комиссия к стоимости билета. 

С точки зрения привязки ценовой политики к площадке для проведения мероприятий, что редко встречается в случае с фестивалями искусств, особый интерес представляет собой рассмотрение ценовых схем, по которым работают парки развлечений. Например, особые ценовые схемы действуют на территории парков Диснейленд в разных уголках мира (таблица 2). 
Таблица 2
Прейскурант на посещение Диснейленда в Калифорнии

	Ticket
	Ages 10+
	Ages 3-9

	6-Day Park Hopper
	$271
	$251

	6-Day 1-Park Per Day
	$256
	$236

	5-Day Park Hopper
	$266
	$246

	5-Day 1-Park Per Day
	$251
	$231

	4-Day Park Hopper
	$249
	$231

	4-Day 1-Park Per Day
	$234
	$216

	3-Day Park Hopper
	$224
	$208

	3-Day 1-Park Per Day
	$209
	$193

	2-Day Park Hopper
	$173
	$161

	2-Day 1-Park Per Day
	$158
	$146

	1-Day Park Hopper
	$105
	$99

	1-Day 1-Park
	$80
	$74


Ценовая политика Диснейленда подразумевает установление различных уровней цен как в зависимости от количества дней посещения, так в зависимости и от территории, на которую может быть получен доступ по приобретенному билету (всего комплекс в Калифорнии насчитывает 4 развлекательных парка). «Мультиабонементы» позволяют посещать любой из парков на территории Диснейленд в течение того времени, на который куплен билет (возможно приобретение пропуска от 1 до 10 дней). Если же посетителя интересует какой-либо определенный парк, он может остановить свой выбор на покупке разового посещения либо посещения данного парка в желаемое количество дней. Абонементная политика выстроена таким образом, что, чем больше дней пакетного предложения выбирает посетитель, тем дешевле он будет платить в пересчете на 1 день (рис. 7). 
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Рис. 7. Зависимость цены одного дня посещения Диснейленда от длительности абонемента [34]
При этом приобретение абонемента на несколько площадок опять же будет выгоднее для покупателя в пересчете на один день с точки зрения возможностей, которые он может получить. Парадокс пакетного предложения для посещения Диснейленда заключается в желании посетителей экономить - тем самым, с точки зрения выгод для организации, больший доход получает Диснейленд с каждого такого рационального посетителя. Ценовая стратегия Диснейленда включает в себя следующую ценовую дискриминацию в зависимости от возраста посетителя: для детей до 3 лет вход бесплатный, специальный уровень цен для детей от 3 до 9 лет, единый уровень цен для детей старше 10 лет и взрослых. 
Таким образом, в мире накоплен значительный опыт, адаптация которого к условиям России может позволить сделать проведение мероприятий более эффективным с точки зрения потоков доходов для организаторов и, в то же время, создать справедливые условия для посетителей с точки зрения воспринимаемой ценности досуга.
Глава 2. Разработка рекомендаций  для формирования ценовой политики фестиваля «Белые ночи в Перми»
2.1. Организационные особенности фестиваля «Белые Ночи» в Перми в 2011 – 2013 гг.
На предварительном этапе исследования для выявления существующей проблемы и наиболее четкой постановки исследовательских задач были проделаны следующие шаги:

· Обнаружение тенденций развития фестиваля и анализ текущей ситуации на основе вторичных данных: анализ статей в СМИ и официальных документов с веб-сайта Городской администрации, описывающих практику проведения фестиваля за 2011-2013 годы;

· Интервью с представителем организационного комитета фестиваля «Белые ночи», который в данном случае выполняет функцию лица, принимающего решения, для выявления текущих управленческих проблем и формулирование на их основе исследовательской проблемы.
Фестиваль «Белые ночи в Перми» был впервые проведен в июне 2011 года и с тех пор стал ежегодным событием для жителей и гостей Пермского края. «Белые ночи в Перми» являются многофестивальным культурным проектом, за период его действия десятки мини-фестивалей сменяют друг друга. Каждый год «Белые ночи в Перми» насчитывают около тысячи самых разнообразных событий и мероприятий, это уникальная творческая площадка для нашего региона и всей России в целом, в рамках которой на территории одного города собираются тысячи артистов разного формата. Уникальность фестиваля заключается и в значительной длительности его проведения – мероприятия проходят в течение всего июня, за 2011-2013 годы продолжительность «Белых ночей» составляла от 23 до 26 дней. Например, во время последнего фестиваля в 2013 году «в течение чуть более трех недель состоялись 2507 мероприятий. В нем приняли участие более 14,5 тыс человек, из них 12,3 тыс - из Пермского края, около 2 тыс - из регионов России, 408 иностранцев» [27].
Учредителем фестиваля является Министерство культуры, молодежной политики и массовых коммуникаций Пермского края, Администрация города Перми. Организатор проекта – КГАУ «Центр по реализации проектов в сфере культуры и молодежной политики». 
Источниками финансирования фестиваля выступают как бюджетные, так и внебюджетные средства. Так, в 2011 году на организацию фестиваля было выделено около 100 миллионов рублей из муниципального бюджета, еще более 32 миллиона рублей на эти же цели пожертвовали представители бизнеса региона. В 2012 году затраты на строительство фестивального городка и проведение мероприятий оценивались в 100 миллионов рублей. «В 2013 году общий объем средств на организацию и проведения «Белых ночей» составил 253 миллиона 600 тысяч рублей, из них 118 миллионов 600 тысяч - бюджет Пермского края, 75 миллионов – бюджет города, 60 миллионов – внебюджетные средства («ЛукОйл»)» [27]. В 2014 году предельная стоимость фестиваля, обеспечиваемая организационным комитетом: 180 миллионов рублей, в числе которых 35,1 млн рублей из городского бюджета, остальные средства – из краевого бюджета и внебюджетных источников [26].
«Проект «Белые ночи в Перми» ориентирован на жителей города Перми, Пермского края и гостей региона. Созданные условия для качественного досуга в рамках фестиваля предполагают наличие возможности для самореализации участников событий в различных социальных ролях: зритель, участник, проектный менеджер». Целью фестиваля «Белые ночи» является «содействие развитию благоприятной среды для проживания, пребывания на территории г. Перми и Пермского края и самореализации личности» [29]. Также согласно «Положению о проведении фестиваля «Белые ночи» (Положение «О проведении фестиваля […]», 2012) к целям его проведения относится социально-экономическое развитие Пермского края, повышение конкурентоспособности и инвестиционной привлекательности региона. 

Среди основных задач, стоящих перед фестивалем, выделяют следующие:

- «Формирование качественного досуга и творческой самореализации жителей и гостей Пермского края

- Развитие регионального, российского и международного туризма

- Развитие городской среды» [29].
В качестве основных благополучателей фестиваля выделяют две группы – зрители и представители профессиональных сообществ в сфере искусства, культуры, туризма и креативных индустрий. Первые из них в качестве выгод от фестиваля приобретают доступ к лучшим культурным образцам и новые площадки для проведения качественного досуга. Члены профессиональных сообществ помимо коммерческих выгод за счет фестиваля получают возможности для профессионального роста и интеграции во всероссийское и мировое культурные сообщества. В широком смысле опосредованными бенефициарами от проведения фестиваля «Белые ночи в Перми» «выступают все жители Пермского края за счет роста налоговых поступлений» [29].
Целевыми показателями реализации проекта выступают:

1. Охват аудитории фестиваля «Белые ночи в Перми»;

2. Количество публикаций в региональных, федеральных и международных СМИ;

3. Количество реализованных проектов в рамках фестиваля «Белые ночи»;

4. Количество участников мероприятий;

5. Количество объектов инфраструктуры, созданных для реализации мероприятий фестиваля;

6. Объем туристического потока, привлеченного в рамках фестиваля «Белые ночи»;

7. Количество бизнес-партнеров фестиваля «Белые ночи в Перми» (гостиницы, предприятия общественного питания, такси, туристические операторы и экскурсионные бюро, сувенирный бизнес)

8. Количество информационных каталогов и журналов (включая, электронные) о фестивале «Белые ночи в Перми»

9. Объем внебюджетных средств, привлеченных для реализации мероприятий фестиваля «Белые ночи в Перми»;

10. Количество созданных рабочих мест в рамках фестиваля «Белые ночи в Перми»;

11. Количество российских и зарубежных партнеров фестиваля «Белые ночи в Перми» [30].
Особенностью фестиваля является его проведение на специальной площадке, так называемом фестивальном городке, который является временно действующей конструкцией на период фестиваля и возводится ежегодно под окнами Законодательного собрания города. Большинство фестивальных мероприятий проходят в пределах главного фестивального городка, который, в свою очередь, разделен на различные зоны. Так, в 2011 году был возведен круглый цирковой шатер, который стал местом проведения многочисленных представлений, в 2012 и 2013 годах на территории городка для этих целей применялись большая и малые сцены. Традиционно в городке существует специально отведенный комплекс уличных лавок для продажи еды, напитков и различной сувенирной продукции участвующими вендорами, а также многочисленные крытые помещения, отведенные под кафе и рестораны, выставочные комплексы с разнообразными экспозициями. Однако существуют и отдаленные от главного фестивального городка площадки для проведения мероприятий: спортивный городок в другой части эспланады, деревянная сцена на пешеходной улице Пермской, площадка перед торговым центром «Колизей», сквер у Театра оперы и балета, Городская филармония и другие. Таким образом, среди ежегодно действующих в фестивальном городке зон можно выделить:

· Концертные площадки (сцены);

· Павильоны с выставками и экспозициями;

· Площадки с арт-объектами на открытом воздухе;

· Открытые площадки для проведения досуга (бассейн (2012 г.), контактный зоопарк (2013 г.), детские зоны, смотровые площадки и так далее);

· Спортивная зона;

· Кафе, кофейни, рестораны;

· Продуктовые лавки;

· Сувенирные лавки.
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Рис. 8. План-схема фестивального городка в 2014 году [27]
Как видно на рис. 8, обозначенные зоны не разделены между собой территориально, объекты каждой из них распределены по фестивальному городку в зависимости от архитектурной и художественной концепций. При этом на данный момент в существующем проекте нельзя однозначно определить некоторую специфичную зону для детского досуга и другие, в зависимости от интересов и потребностей разных групп посетителей. Все зоны на фестивале являются открытыми и «универсальными» для разных типов посетителей. 
Ценовая политика фестиваля на данный момент выглядит следующим образом. Доступ на фестивальные площадки открыт для всех желающих, плата за вход в общественные зоны не взимается. Однако ежегодно присутствует ряд услуг за дополнительную плату, в том числе:

· Павильоны с платными выставками на территории фестивального городка - желающим попасть на них необходимо приобрести входной билет. При этом плату за посещение павильонов в фестивальном городке можно назвать символической по сравнению с действующими городскими музеями и выставочными центрами. Например, в 2013 году вход в павильон «Мишкин дом» с выставкой плюшевых медведей обходился для детей в 20 рублей, для взрослых – в 50 рублей. Вход на смотровую башню в 2012 году стоил 150 рублей [26]. Был на территории фестивального городка и такой опыт: при бесплатном и неограниченном входе в тематический павильон «Картония» дополнительные развлечения на его территории предоставлялись платно, в обмен на специальную валюту проекта – «байты», которые можно было обменять по курсу 1 байт за 20 рублей. В зависимости от вида развлечения, можно было принять в нем участие по цене 2-10 байтов.

· Некоторые мероприятия фестиваля, проходящие вне главного фестивального городка, на которые устанавливается платный вход по билетам. Например, в 2013 году на оперный гала-концерт в рамках фестиваля «Владимир Спиваков приглашает...» в Большом зале филармонии можно было попасть по цене от 100 до 300 рублей. На концерты симфонических оркестров под управлением Теодора Курентзиса, проходившие там же, устанавливали проходной билет за 100 рублей на передние ряды. Билеты на спектакли и цирковые выступления в рамках фестиваля «Белая магия» в 2011 году продавались по цене от 150 до 500 рублей [27].
· Прокат шезлонгов, зонтов, пляжных полотенец и продажа сопутствующих пляжных аксессуаров в зоне с бассейном в 2012 году, прокат спортивного инвентаря и оборудования (баскетбольные мячи, коньки, бадминтонные ракетки и воланчики и так далее) в спортивной части фестивального городка ежегодно (Положение об организации услуг общественного питания и торговли на площадках фестиваля «Белые ночи в Перми», 2012).
· Питание в кафе и ресторанах в пределах фестивальной площадки. Так, техническое задание для вендоров, участвовавших в конкурсе на оказание услуг по общественному питанию на территории фестивального городка в 2012 году включало в себя положение о «среднем чеке», который оценивался примерно в 500 рублей для кафе и ресторанов, примерно в 200 рублей для более бюджетного формата кофеен. В 2013 году средний чек по техзаданию для обслуживающих кафе уже находился на уровне 500-700 рублей  (Положение об организации услуг общественного питания и торговли на площадках фестиваля «Белые ночи в Перми», 2013), с 2014 года ограничение по среднему чеку для участвующих вендоров не производится (Положение об организации услуг […], 2014).

· Продажа сувенирной продукции, подарков, книг на территории фестивального городка. В эту категорию, согласно анализу техзаданий для вендоров за 2011-2013 годы, входят «блошиный» рынок (предметы быта 19-20 века), антиквариат, ремесленные товары, оригинальные сувенирные изделия с символикой фестиваля, сувенирная продукция пермских профессиональных клубов, дизайнерские товары, изделия ручной работы, а также книжный развал: современные и букинистические книги, альбомы по тематике искусства и краеведения. Ценовые ограничения по данным позициям организаторами фестиваля не вводятся, цены устанавливаются индивидуально владельцами соответствующих бизнесов.
· Продажа еды и напитков на территории фестивального городка. Помимо кафе и ресторанов, на территории «Белых ночей» ежегодно функционируют лавки с разнообразной едой: кондитерские изделия, мороженое, хот-доги, пицца, фаст-фуд, безалкогольные напитки – вода, кофе, коктейли (поскольку употребление алкоголя в пределах фестивального городка запрещено). Также на территории фестивального городка установлены вендинговые автоматы по продаже воды с фирменной символикой «Белых ночей», других напитков и небольших снэков. За годы проведения фестиваля стоимость еды или напитков в данных точках составляла в среднем от 50 до 300 рублей (Положение об организации услуг […], 2012; Положение об организации услуг […], 2013). 
Стоит отметить, что большинство мероприятий остается бесплатными для посещения – это распространяется на все спектакли и концерты, проходящие на сценах фестивального городка. Перед большой сценой ежегодно обеспечивается ограниченное количество сидячих мест, остальные посетители и зрители у других сцен смотрят представления стоя.
Поскольку фестиваль «Белые ночи в Перми» является уникальной творческой и досуговой площадкой в Пермском регионе, сложно определить для него замещающие аналоги. На данный момент фестиваль не ведет активной политики по привлечению иногородних туристов из-за пределов региона, поэтому вряд ли можно сопоставить его с другими российскими фестивалями с точки зрения конкуренции. В то же время, остальные фестивали, проходящие в России, не имеют такой разносторонней направленности и, как правило, сконцентрированы на одном или нескольких определенных видов искусств. Ввиду описанной ситуации в плане отсутствия конкурентов в сфере досуга для посетителей подобного масштаба, мы будем считать в рамках данного исследования, что фестиваль не имеет аналогов для жителей и гостей города. Опираясь на вышеизложенное допущение, можно считать отсутствие конкурентов фактором, понижающим ценовую чувствительность посетителей фестиваля.
В результате беседы с директором МАУ «Агентство социокультурных проектов», было получено следующее описание сложившейся ситуации. Основная проблема фестивального менеджмента в данный момент связана с временным руководством – каждый год меняются люди, непосредственно занимающиеся организацией фестиваля, поэтому не существует единых цели и какой-либо устойчивой стратегии развития: каждый год все по-разному, путем проб и ошибок внедряются заново издаваемые правила, деятельность по планированию и организации «Белых ночей» происходит не в течении года, а, как правило, начинается за 3-4 месяца до начала фестиваля. 

В 2014 году структура управления фестивалем приняла кардинально другую форму: если до этого лицом, принимающим решения, был организационный комитет фестиваля, то сейчас им стал победитель открытого конкурса на лучшую концепцию «Белых ночей-2014». Полномочия оргкомитета в 2014 году сводятся лишь к утверждению концепции фестиваля и программы мероприятий, за все остальное отвечает единолично автор победившего проекта «Евразия-парк Пермь. Место встречи культур». После утверждения концепции организационным комитетом главной проблемой стала негибкость проекта, поскольку его реализация должна соответствовать утвержденным требованиям без каких-либо изменений.
Организаторы фестиваля внедряли идею предоставления услуг по общественному питанию для разных ценовых сегментов в зависимости от уровня потребительских запросов. Максимальный средний чек был установлен для закрытых кондиционируемых кафе, чуть меньший средний чек был для открытых кафе со столиками на свежем воздухе, минимальный уровень цен был установлен на продажу еды и напитков в ярмарочных лавках. Таким образом, дополнительные платные услуги на территории фестивального городка были направлены сразу на несколько целевых сегментов.

Одним из приоритетов организаторов фестиваля в предыдущие годы было обеспечение безопасности и создание из фестивального городка места для семейного досуга. За счет охраны на входах в фестивальный городок, запрета на употребление алкоголя и курение на территории фестиваля планировалось сделать территорию «Белых ночей» тем местом, куда безопасно приходить с детьми.

В 2011-2013 гг. администрация не получала доход от проведения фестиваля, все потребительские расходы в пределах фестивальной площадки преобразовывались в доходы частных бизнесов. Как отметила директор МАУ «Агентство социокультурных проектов», цели ценообразования в пределах фестивальной площадки должны рассматриваться в первую очередь  с точки зрения привлечения к участию в «Белых ночах» большего количества посетителей, поскольку в уровне получаемой прибыли заинтересованы уже конкретные владельцы бизнесов, принимающие участие в фестивале, а не его организаторы. 

Что касается предоставления услуг по общественному питанию на фестивале, в 2011 году в силу того, что «Белые ночи» проводились одновременно на нескольких площадках, проводился отбор единого поставщика услуг общественного питания к участию в проекте, который бы обслуживал 5 летних кафе одновременно. Им была выбрана сеть кафе и ресторанов «Национальная кухня». По условиям цены в точках, обслуживавших посетителей фестиваля, не должны были отличаться от цен, действующих в обычных кафе сети. 
С 2012 года на фестивальной площадке внедрялась концепция ярмарочной площади. Для реализации идеи необходимо было привлечение малых локальных бизнесов, главным критерием отбора для организаторов являлось обеспечение разнообразия предоставляемых товаров в общем ярмарочном комплексе. Торговые площади в виде ярмарочных лавок предоставлялись отобранным конкурсантом на бесплатной основе, однако представители бизнеса должны были соблюдать ряд условий, главное из которых – соответствие художественной концепции фестиваля, все мельчайшие детали требовали согласования с художественным руководителем проекта. В связи с «подстраиванием» под действующую концепцию своей продукции и обслуживающего персонала (меню, униформа и так далее), оборудованием зон всем необходимых в соответствии с предъявленными техническими требованиями вендоры несли дополнительные расходы. Также за каждым из них была закреплена определенная территория фестивального городка, за поддержание порядка и уборку на которой они отвечали. При этом производился строгий контроль за соблюдением установленного режима функционировании бизнесов на территории «Белых ночей», от услуг нарушителей которого организаторы отказывались прямо во время действия фестиваля. В 2013 году на фестивале было продолжено развитие концепции ярмарочной площадки за счет привлечения к участию еще большего количества вендоров и выстраивания лавочного комплекса в центре фестивального городка по кругу, обеспечивавшего поток клиентов со всех сторон фестивальной площадки.
2.2. Анализ потребительского поведения посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» в контексте совершаемых ими расходов
Для обобщения информации о потребительских расходах, чувствительности к цене и изучения потребительского поведения посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» будет использован количественный подход. Преимущественным методом исследования является анализ вторичной информации, а именно работа с данными, полученными при проведении ежегодных опросов посетителей фестиваля в 2011, 2012 и 2013 годах, и отчетами о проведенных исследованиях, подготовленными Центром прикладной экономики НИУ ВШЭ – Пермь по заказу КГАУ «Центр по реализации проектов в сфере культуры и молодежной политики» за 2011 и 2012 годы. Основной метод обработки и анализа данных – расчет частотных распределений и кросс-табуляции. На основе частотного распределения рассчитываются статистические характеристики, описывающие основную тенденцию в ответах респондентов (расчет моды, медианы, среднего значения) или, наоборот, разнообразие ответов (размах, дисперсия и другие показатели). Частотный анализ осуществляется через построение круговых и столбчатых диаграмм. Для оценки зависимости показателей анализа используются таблицы сопряженности (кросс-табуляция), которая показывает совместное распределение ответов респондентов на два или более вопроса анкеты, по каждому из которых существует ограниченное число категорий.  Расчеты осуществляются программными средствами Microsoft Excel и SPSS Statistics.
Данные за 2011, 2012 и 2013 годы были собраны аналогичным методом, поэтому описание каждой из трех выборок для исследования можно считать универсальным. Массив данных, используемых для анализа, за каждый отдельный год проведения фестиваля представляет собой базу в формате Microsoft Excel, сформированную в результате использования опросного метода сбора данных. Для проведения опроса использовалось анкетирование посетителей мероприятий. Образцы анкет для жителей города и туристов, использованные в качестве инструмента для проведения опросов посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» в 2011, 2012 и 2013 годах представлены в Приложениях 1, 2 и 3 соответственно. Анкетирование (личное формализованное уличное интервью) проводилось в местах проведения массовых мероприятий для опроса посетителей фестиваля. Все три использованные для исследования выборки – случайные бесповторные. Характеристики респондентов: посетитель мероприятия фестиваля в возрасте от 14 до 70 лет, не находящиеся в состоянии алкогольного опьянения, заинтересованные в происходящем на мероприятии. Мероприятия отбирались из общего календарного списка случайным образом, также случайным образом была назначена квота интервью на каждое мероприятие – 5, 10 или 20 заполненных анкет. Так, в 2013 году общее количество наблюдений в выборке составило 891 жителя города Перми и 115 туристов.
Проводимое исследование содержит следующие ограничения и допущения:

1. Информация о затратах посетителей была собрана прямым методом, то есть респондентам был задан вопрос с просьбой оценить свои расходы по тем или иным направлениям за сегодняшний день. Очевидно, что посетители по каким-либо причинам могут скрывать или искажать в большую или меньшую сторону истинную величину своих расходов. Однако в рамках данного исследования это наиболее удобный метод для сбора подобного вида информации в силу невозможности проведения ценовых экспериментов косвенными методами непосредственно на месте проведения фестиваля, где проводился опрос. Исходя из используемой для расчета методологии, сложно говорить о высокой степени точности этой оценки, она, скорее, позволяет оценить порядок сумм и служит отправной точкой для последующих сопоставлений. Поэтому в данном случае мы допускаем приблизительную оценку потребительских расходов в рамках фестиваля и соответствующий им подсчет приблизительного дохода, сгенерированного в разные годы проведения фестиваля «Белые ночи в Перми».

2. Изначально опрос посетителей фестиваля проводился в целях другого исследования, посвященного изучению эффектов фестиваля «Белые ночи в Перми» на городскую среду и городское сообщество. Поэтому исследование ограничено той информацией, что присутствует в базе данных за 2011, 2012 и 2013 годы проведения фестиваля в части потребительских расходов и социо-демографических характеристик респондентов, и может характеризоваться ограниченной репрезентативностью. Проведение дополнительного исследования сфокусированного на затратах и ценах, действовавших во время проведения фестиваля, было бы нецелесообразно, поскольку достаточно длительный временной период прошел с последнего проведения фестиваля в июне 2013 года, а также временные рамки данного исследовательского проекта не позволяют провести аналогичный опрос во время действия следующего фестиваля в 2014 году. 

3. Несмотря на то, что для последующего анализа берутся три выборки разных лет с 2011 по 2013 годы проведения фестиваля, данное исследование не рассматривается как лонгитюдное. С этой целью мы делаем предположение о том, что, поскольку основную часть посетителей ежегодно составляют жители города Перми, то состав зрителей, посещающих мероприятия фестиваля, существенно не меняется от года к году. Информация разных лет служит для выявления и описания общих тенденций, имеющих место в потребительском поведении посетителей фестиваля. Так, при последующем анализе информация разных лет будет использована для составления портрета среднестатистического посетителя «Белых ночей», последующее изучение потребительских расходов будет произведено с учетом этой информации на выборке респондентов 2013 года.
Накопленная за годы проведения опросов информация позволяет сделать выводы о социально-демографических характеристиках аудитории посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми», об их покупательной способности и особенностях поведения в контексте посещений мероприятий фестиваля.
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Рис. 9. Гендерная структура посетителей фестиваля по выборкам респондентов 2011-2013 г.

Согласно гистограмме, представленной на рис. 9, среди посетителей фестиваля на протяжении всех трех лет доминирует женский состав: ежегодно они составляют более половины аудитории, приходящей на «Белые ночи».
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Рис. 10. Распределение респондентов в зависимости от типа посетителя в 2011-2013 гг.
Соотношение жителей и туристов среди респондентов в разные годы (рис. 10) имеет аналогичную структуру, поэтому целесообразно заключить, что основную часть посетителей составляют местные жители, их количество превышает туристический поток в среднем в 8-9 раз.
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Рис. 11. Причины предыдущего посещения г. Перми опрошенными туристами
При этом среди опрошенных туристов в среднем около четверти (рис. 11) являются уникальными посетителями города и приезжали в Пермь впервые, самая большая доля посетителей-туристов приезжали до этого в гости к своим родственникам, друзьям и знакомым, остальные посещали город для решения деловых вопросов и по другим причинам, самая распространенная из которых – «жил(а) или учился(лась) в городе ранее».
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Рис. 12. Возрастная структура респондентов по выборкам 2011-2013 гг.
Из рис. 12 видно, что преимущественная часть посетителей – молодое население в возрасте до 36 лет (более 60% ежегодно). В целом возрастная структура посетителей фестиваля меняется из года в год незначительно, средний возраст посетителя остается примерно на том же уровне. Повышенный интерес к событиям «Белых ночей» со стороны молодой аудитории вполне ожидаем, в то время как доля посетителей старше 35 лет составляет около 40%. 

В ходе исследования рассматривалось также распределение ролей на фестивале среди жителей и туристов. Под ролью при разработке инструментария исследования понималась степень и тип участия, влияние, значение респондента на мероприятии. Согласно проводимому исследованию, опрашиваемый может выступать в одной из трех ролей: 

1) «зритель. Представитель данной роли позволит оценить мероприятие с точки зрения его организации и его расположения на той или иной площадке города (доступность);  

2) работник фестиваля. Опыт работы на фестивале респондента сформирует его отношение к организации мероприятия «изнутри», распределение обязанностей работников, подготовку к мероприятиям 

3) участник также оценит внутреннюю организацию фестиваля» [5]. 
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Рис. 13. Ролевая структура посетителей фестиваля в разбивке на жителей и туристов по выборкам 2011-2013 гг.
Отметим, что наиболее часто встречаемой ролью среди респондентов обеих групп является «зритель» (рис. 13). То есть большинство посетителей фестиваля приходит на «Белые ночи» из личных побуждений, с целью проведения досуга на территории фестивального городка. Также стоит обратить внимание на тот факт, что группа «участников» у туристов в целом за три года проведения фестиваля превышает долю «участников» среди жителей города.
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Рис. 14. Характер сопровождения респондентов в 2013 году
На вопрос о том, с кем респондент пришел на мероприятие фестиваля, большинство дали ответ «с друзьями или знакомыми» (43,2%), меньшая часть опрошенных посетителей пришли на «Белые ночи» в паре с любимым человеком (20,19%) и в одиночестве (17,3%). Лишь 15% респондентов посетили фестиваль с целями семейного досуга: в компании с детьми либо с другими родственниками (самый популярный ответ в категории «другое»). Данный факт свидетельствует о преимущественно единоличном принятии решений посетителями фестиваля при совершении покупки, поскольку большая часть респондентов оказалась финансово независимыми от сопровождающих их на фестивале людей.

На основе рассмотренных ранее характеристик можно составить среднестатистический портрет посетителя фестиваля: молодые люди в возрасте от 18 до 36 лет (с большим уклоном в возрастную категорию 22-36), преимущественно женщины, проживающие в городе Перми и пришедшие на фестиваль в качестве зрителя в сопровождении друзей или знакомых.

Более того, для большинства респондентов решение посетить мероприятие фестиваля носит стихийный характер –  такую оценку своих намерений по посещению «Белых ночей» выразили 41% и 55%  опрошенных в 2012 и 2012 годах соответственно (рис. 15).
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Рис. 15. Оценка намерений посещать мероприятия фестиваля жителями города в 2012 и 2013 гг.
Перейдем к оценке количественных показателей, описывающих модель посещения фестиваля в 2013 году, которые необходимы нам для расчета доходов, сгенерированных фестивалем «Белые ночи».
Таблица 3
Оценка жителями города частоты посещения мероприятий

	Утверждение
	Доля опрошенных жителей города в 2013 г. (%)

	ежедневно, по несколько мероприятий
	5,3

	ежедневно, не более одного мероприятия в день
	1,9

	ежедневно в выходные дни
	8,6

	ежедневно в будни
	2,3

	3-5 мероприятий в неделю
	14,9

	1-2 мероприятия в неделю
	15,8

	до 4 мероприятий за весь фестиваль
	18,9

	1-2 мероприятия
	6,8

	3-5 мероприятий
	14,4

	6-10 мероприятий
	6,2

	более 10 мероприятий
	5,0


Рассмотрим данные по оценке респондентами частоты посещения мероприятий в 2013 году (таблица 3). При подсчете получаем средневзвешенное количество на уровне 7-8 мероприятий, посещенных жителями города на фестивале.
В таблице 4 представлен расчет предположительного количества визитов туристов:
Таблица 4
Расчет количества посещений туристов по выборке 2013 года

	Посещение города туристами
	Кол-во по выборке
	Среднее количество посещений
	Итого визитов туристов

	Приехали на все время фестиваля
	41
	10
	410

	около 2 недель
	4
	4
	16

	менее чем на неделю
	15
	2
	30

	на пару дней
	12
	1
	12

	на один день без ночевки
	12
	1
	12

	другое
	1
	1
	1

	ИТОГО
	85
	
	481


Аналогично был произведен расчет предположительного количества визитов жителей города (таблица 5). 
Таблица 5
Расчет количества визитов жителей города по выборке 2013 года

	Посещение жителями фестиваля
	Частота по выборке
	Среднее количество посещений
	Итого визитов жителей

	ежедневно несколько мероприятий
	47
	24
	1128

	ежедневно не более одного
	17
	12
	204

	по выходным
	76
	8
	608

	в будни
	20
	15
	300

	3-5 мероприятий в неделю
	132
	12
	1584

	1-2 в неделю
	140
	5
	700

	4 в серднем всего
	168
	4
	672

	2 в среднем всего
	60
	2
	120

	4 в среднем всего
	128
	4
	512

	8 в среднем всего
	55
	8
	440

	10 и более
	44
	11
	484

	
	887
	
	6548


При расчете количества посещений предположения были сделаны следующим образом. Длительность фестиваля в 2013 году составила 23 дня, из них 15 будних и 8 выходных. Количество посещений высчитывалось по средним значениям с округлением в большую сторону (оптимистичный прогноз). Среди причин расчета по оптимистическому прогнозу можно выделить:

· Благоприятные погодные условия на протяжение почти всего фестиваля в 2013 году;
· Большее количество торговых лавок по сравнению с 2012 годом; 
· Большее количество сидячих мест по сравнению с прошлыми годами проведения «Белых ночей»;
· Наличие «реки» с пенопластовыми корабликами на территории фестивального городка, контактного зоопарка и прочих новых аттракционов;
· Большее количество точек проведения мероприятий (пешеходная улица Пермская и другие). 
В 2013 году с помощью счетчиков было зафиксировано 1 001 016 посещений через центральный вход. При этом, если зритель посетил 2 мероприятия в день и между этими мероприятиями покидал территорию фестивального городка, его посчитали за 1 день дважды. С учетом предположительных значений визитов в зависимости от выбранных респондентами ответов было вычислено количество условно-уникальных посетителей, которое составило  122 757 жителей города и 11 764 туристов.

Для выявления особенностей потребительского поведения при анализе затрат посетителей на основе доступной за 2013 год информации можно разделить выборку респондентов по следующим факторам:

· Роль посетителя на фестивале;

· Тип посетителя – житель города Перми или турист;

· Как часто респондент посещает мероприятия фестиваля;

· С кем респондент посещает мероприятия фестиваля;

· К какой возрастной группе принадлежит респондент.

Предполагается, что пол респондента мало влияет на израсходованные им суммы. Также подразделение по роли посетителя – зритель, участник или работник фестиваля – маловероятно повлияет на результаты исследования, поскольку как обозначалось ранее, более 80% посетителей ежегодно являются обычными зрителями, и количество наблюдений участников или работников в анализируемой выборке незначительно настолько, что им можно пренебречь. 

Далее рассмотрим целесообразность разделения выборки на жителей и туристов в рамках анализа производимых ими расходами. В среднем туристы, посетившие «Белые ночи» склонны тратить больше, чем местные жители (рис. 16). При этом основную часть их расходов со значительным перевесом составляет категория «другое», что говорит о возникновении у них дополнительных затрат, не связанных напрямую с посещением фестивального городка.
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Рис. 16. Средняя величина затрат посетителей фестиваля по разным статьям расходов в 2013 году
Более того, если учесть тот факт, что туристы ежегодно составляют не более 14% от выборки опрошенных посетителей, предположительное их количество на фестивале при оптимистичном сценарии может составлять не более 20%. На основе расчета средних расходов посетителей за 2011-2013 гг., представленных в таблице 6, и количества условно-уникальных посетителей можно определить общую величину расходов. Общие расходы посетителей одновременно являются суммой доходов, полученной экономическими агентами Пермского края в целом. Основную часть расходов, связанных с фестивалем «Белые ночи» ежегодно совершают местные жители (табл. 7). При этом данные таблицы 8 показывают, что большинство расходов, понесенных посетителями, связаны, так или иначе, с посещением фестиваля. Логично заключить, что ценовая политика фестиваля должна быть ориентирована на жителей города. Более того, достаточно затруднительно осуществить ценовую дискриминацию по признаку «житель/турист», поскольку не во всех случаях при продаже можно идентифицировать с точностью принадлежность к той или иной группе даже при предъявлении паспорта, когда речь идет не о международных туристах, а о гражданах одной страны (более 95% опрошенных туристов ежегодно). 

Таблица 6
Данные по средним расходам жителей и туристов за 2011-2013 гг.

	
	2011
	2012
	2013

	Средние расходы жителей в день, рублей
	350
	409
	404

	Средние расходы туристов в день, рублей
	855
	731
	750


Таблица 7
Оценка общих расходов жителей и туристов за 2011-2013 гг.2
	
	2011
	2012
	2013

	Общие расходы жителей, рублей
	125 300 000
	407 055 033
	376 736 338

	Общие расходы туристов, рублей
	67 700 000
	53 196 640
	51 375 234


Таблица 8
Доли респондентов, расходы которых связаны с посещением фестиваля в 2013 г.
	Статья расходов
	Жители (доля в % от числа опрошенных жителей)
	Туристы (доля в % от числа опрошенных туристов)

	Питание в кафе, ресторане
	13,13%
	7,83%

	Покупка еды и напитков на территории фестиваля
	39,39%
	12,17%

	Покупка подарков, сувениров
	22,11%
	53,04%

	Услуги проката
	5,95%
	4,35%

	Услуги такси
	4,60%
	40,00%

	Услуги гида, экскурсовода
	3,14%
	13,04%

	Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу
	9,88%
	6,09%

	Другое
	15,26%
	12,17%


Перейдем к анализу расходов посетителей в зависимости от частоты посещения фестивальных мероприятий (таблица 9).

Таблица 9
Частота распределения ответов по диапазонам расходов в зависимости от частоты посещения в 2013 г.
	 
	Диапазоны расходов за 1 посещение фестиваля в 2013 году, кол-во чел.
	 

	
	1-100
	101-500
	501-1000
	1001-3000
	от 3000 
	не тратят
	Суммарное количество респондентов по частоте посещения

	Частота посещений фестиваля жителями 
Частота посещений фестиваля жителями
	2 в среднем всего
	6
	13
	3
	3
	2
	31
	60

	
	4 в среднем всего
	32
	69
	21
	21
	2
	142
	296

	
	1-2 мероприятия в неделю
	8
	41
	4
	4
	1
	71
	140

	
	По выходным
	10
	37
	6
	6
	3
	59
	131

	
	10 и более мероприятий
	7
	5
	3
	3
	0
	25
	44

	
	3-5 мероприятий в неделю
	25
	43
	9
	9
	2
	57
	149

	
	В будни
	2
	5
	2
	2
	0
	11
	20

	
	Ежедневно 
	11
	12
	7
	7
	1
	12
	47

	Суммарное количество респондентов по диапазонам расходов
	101
	225
	87
	55
	11
	408
	887


Значительная часть из опрошенных жителей, посетивших фестиваль в 2013 году, не понесла никаких расходов на территории фестивального городка (46%). Из ненулевых значений расходов большую долю составляют респонденты, потратившие от 100 до 500 рублей (25,37%), что составляет около половины от числа респондентов с ненулевыми расходами. Лишь  17,25% потратили на фестивале более 500 рублей.

Поскольку более половины респондентов показали свою готовность покупать товары и услуги при посещении фестиваля, имеет смысл более детально изучить структуру их расходов, чтобы сформировать некоторое предложение по интересующим их дополнительным опциям, сопровождающих посещение фестиваля «Белые ночи в Перми».

В целом по выборке 2013 года можно заключить, что не существует зависимости между частотой посещения мероприятия фестиваля и расходами, которые при этом несут посетители с разной склонностью к количеству посещений. Подтверждением этому факту является дополнительно проведенный корреляционный анализ, который не показал устойчивой взаимосвязи между данными показателями. Предполагается, что данный результат вызван качеством имеющихся данных, поскольку формулировка вопросов, касающихся затрат за одно посещение и предположительных намерений по посещению фестиваля, не позволяет сопоставить исследуемые величины. Для корректного анализа зависимости между показателями необходимо знать суммарный бюджет посещений и фактическое количество визитов посетителя по завершению фестиваля, что необходимо исследовать панельными методами с помощью ведения дневников посетителями. Тем не менее, исследование показало, что как редко посещающие, так и часто посещающие мероприятия жители города в равной степени могут нести расходы, связанные с визитом на «Белые ночи». Данное обстоятельство указывает на нецелесообразность введения абонементной политики, объединяющей некоторые статьи расходов посетителей в заранее оплачиваемые схемы, поскольку она маловероятно будет привлекательна по сравнению с разовой оплатой сопутствующих фестивалю потребительских затрат. 

Анализ расходов респондентов в зависимости от частоты посещения привел к следующим результатам: 

· Не удалось обнаружить ни прямую, ни обратную зависимость между частотой посещения и величиной производимых затрат. 
· Более половины как часто посещающих, так и редко посещающих фестиваль жителей города несут расходы, связанные с ним.

· Абонементная политика не будет привлекательной, поскольку наблюдается примерно одинаковый уровень расходов как у тех жителей, кто ходит часто, так и у тех, кто посещает нерегулярно.

· Чаще всего затраты жителей попадают в диапазон от 100 до 500 рублей.

Следующим критерием для анализа расходов посетителей выступает статус их сопровождения на мероприятии фестиваля, во время которого был произведен опрос. Поскольку респондентов при ответе на данный вопрос просили указать все верные варианты, изначально мы рассмотрим общую статистику по каждому варианту ответа, затем рассмотрим их пересечения.
 Как видно из таблицы 10, затраты преимущественной части респондентов с любым статусом сопровождения находятся в категории от 100 до 500 рублей (28,01% от выборки). 
Таблица 10
Частота распределения ответов по диапазонам расходов в зависимости от статуса сопровождения в 2013 г.

	 

 
	Диапазоны расходов за 1 посещение фестиваля в 2013 году, кол-во чел.
	 

	
	1-100
	101-500
	501- 1000
	1001-3000
	более 3000
	не тратят
	Суммарное количество респондентов по статусам посещения

	Характер сопровождения респондента на фестивале
	Один
	23
	39
	11
	11
	11
	106
	197

	
	Со своей второй половинкой
	14
	77
	26
	26
	26
	77
	230

	
	С детьми
	7
	34
	12
	12
	12
	51
	126

	
	С друзьями, знакомыми
	59
	139
	30
	30
	30
	209
	492

	
	С коллегами, деловыми партнерами
	6
	15
	2
	2
	2
	22
	49

	
	С другими родственниками
	3
	15
	0
	0
	0
	22
	45

	Суммарное количество респондентов по диапазонам затрат
	112
	319
	127
	81
	13
	81
	1139


Стоит отметить, что при ответе на этот вопрос респонденты должны были отметить все подходящие варианты, поэтому суммарное количество указанных ответов превышает количество респондентов в выборке. В дальнейшем в случае определения статуса сопровождения респондента как значимого критерия с точки зрения совершаемых расходов необходимо провести дополнительный анализ перекрестных ответов.
 Таблица 11
Доли посетителей с нулевыми и ненулевыми расходами в зависимости от статуса сопровождения
	Характер сопровождения респондентов

	Ненулевые расходы
	Нулевые расходы

	Один
	46,19%
	53,81%

	Со своей второй половинкой
	66,52%
	33,48%

	С детьми
	59,52%
	40,48%

	С друзьями, знакомыми
	57,52%
	42,48%

	С коллегами, деловыми партнерами
	55,10%
	44,90%

	С другими родственниками
	51,11%
	48,89%


По данным таблицы 11 очевидно, что реже всего посетители несут какие-либо расходы, когда приходят на фестиваль одни, без сопровождающих (более 53,81% случаев по выборке). Чаще всего посетители несут расходы, когда приходят в паре со второй половинкой (66,52%) или с детьми (59,52%).

Чтобы определить, покупательная способность какого типа респондентов ярче всего выражена в верхних ценовых категориях, обратимся к анализу относительных показателей (таблица 12).
Таблица 12
Доли посетителей с различными статусами сопровождения на фестивале в зависимости от диапазона расходов
	 
	Доля посетителей с различными статусами сопровождения на фестивале в зависимости от диапазона расходов, %

	
	1-100
	1001-3000
	101-500
	501-1000
	более 3000
	не тратят

	Один
	11,68%
	5,58%
	19,80%
	8,63%
	0,51%
	53,81%

	Со своей второй половинкой
	6,09%
	11,30%
	33,48%
	13,48%
	2,17%
	33,48%

	С детьми
	5,56%
	9,52%
	26,98%
	15,08%
	2,38%
	40,48%

	С друзьями, знакомыми
	11,99%
	6,10%
	28,25%
	10,57%
	0,61%
	42,48%

	С коллегами, деловыми партнерами
	12,24%
	4,08%
	30,61%
	6,12%
	2,04%
	44,90%

	С другими родственниками
	6,67%
	0,00%
	33,33%
	11,11%
	0,00%
	48,89%


В диапазоне от 500 до 1000 рублей наибольшая доля покупателей – посетители с детьми, также данная мера покупательной способности ярко выражена у посетителей в сопровождении своей пары. В ценовой категории от 1000 до 3000 рублей относительная доля респондентов, потративших соответствующие суммы, больше всего выражена среди пришедших со второй половинкой. Поскольку в ценовой категории расходов более 3000 рублей встречаются лишь единичные наблюдения, выводы по данной части могут быть опущены.

Анализ расходов посетителей в зависимости от статуса сопровождения позволяет сделать следующие выводы:

· Реже всего покупают одинокие посетители;
· Вне зависимости от сопровождения чаще всего расходы посетителей находятся в категории 101-500 рублей;
· Покупательная способность выше у посетителей с детьми (501-1000 рублей), и у посетителей со второй половинкой (501-3000 рублей).
Следующим фактором, который может влиять на величину расходов посетителей, является возрастная категория респондентов (таблица 13).
Таблица 13
Частота распределения ответов по диапазонам расходов в зависимости от возрастной категории респондента в 2013 г.

	 
	Диапазоны расходов за 1 посещение фестиваля в 2013 году, кол-во чел.
	 

	
	1-100
	101-500
	501-1000
	1001-3000
	более 3000
	не тратят
	Суммарное количество респондентов по возрастной группе

	Возраст 
Возраст

респондентов
	14-17
	14
	18
	5
	1
	0
	45
	83

	
	18-21
	32
	65
	25
	12
	1
	113
	248

	
	22-35
	36
	118
	55
	35
	6
	171
	421

	
	36-49
	17
	40
	16
	10
	3
	58
	144

	
	50-65
	7
	24
	9
	5
	1
	35
	81

	
	старше 65
	0
	0
	0
	1
	0
	24
	25

	Суммарное количество респондентов по диапазону расходов
	106
	265
	110
	64
	11
	446
	1002


Таблица 14
Доли посетителей с нулевыми и ненулевыми расходами в зависимости от возрастной категории
	Возрастная категория 
	Ненулевые расходы, % респондентов
	Нулевые расходы, % респондентов

	14-17
	45,78%
	54,22%

	18-21
	54,44%
	45,56%

	22-35
	59,38%
	40,62%

	36-49
	59,72%
	40,28%

	50-65
	56,79%
	43,21%

	старше 65
	4,00%
	96,00%


В целом по выборке чаще всего без дополнительных затрат посещают мероприятия «Белых ночей» люди старше 65 лет (96%) и подростки в возрасте от 14 до 17 лет (54,22%). По данным таблицы 14 можно обнаружить, что ненулевые расходы чаще всего наблюдаются у взрослых посетителей в возрастных категориях 22-35 лет (59,38%) и 36-49 лет (59,72%).
Таблица 15
Доли посетителей в различных возрастных группах в зависимости от диапазона расходов
	 
	Доля посетителей в различных возрастных группах в зависимости от диапазона расходов, %

	
	1-100
	101-500
	501-1000
	1001-3000
	более 3000
	не тратят

	14-17
	16,87%
	21,69%
	6,02%
	1,20%
	0,00%
	54,22%

	18-21
	12,90%
	26,21%
	10,08%
	4,84%
	0,40%
	45,56%

	22-35
	8,55%
	28,03%
	13,06%
	8,31%
	1,43%
	40,62%

	36-49
	11,81%
	27,78%
	11,11%
	6,94%
	2,08%
	40,28%

	50-65
	8,64%
	29,63%
	11,11%
	6,17%
	1,23%
	43,21%

	старше 65
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	4,00%
	0,00%
	96,00%


По анализу расходов посетителей в зависимости от возрастной категории респондента можно сделать следующие выводы:

· Самой платежеспособной и самой многочисленной по выборке является возрастная категория от 22 до 35 лет (421 респондент): 13,06% представителей данной группы несут расходы на фестивале от 500 до 1000 рублей, 8,31% от 1000 до 3000 рублей (итого в диапазоне 501-3000 рублей около 40% от совершающих расходы). На втором месте по покупательной способности – посетители в возрасте от 36 до 49 лет (144 респондента). Представители двух данных возрастных категорий имеют приблизительно одинаковую склонность совершать расходы при посещении фестиваля, однако более старшая группа склонна тратить меньшие суммы.

· Вторая по численности возрастная группа – от 18 лет до 21 года, 248 респондентов, что составляет около четверти посетителей в выборке (24,75%) – характеризуется низкой платежеспособностью: около половины представителей данной группы несут нулевые расходы, 39,91% несут расходы до 500 рублей.

· Больше всего склонны посещать мероприятия фестиваля бесплатно респонденты в возрасте от 14 до 17 лет и пенсионеры старше 65 лет.

Таким образом, нами было выделено два значимых фактора в контексте совершения посетителями затрат – статус сопровождения и возрастная категория. Попробуем найти платежеспособные сегменты посетителей путем построения кросс-таблицы по частоте встречающихся ответов на пересечении двух выделенных факторов (таблица 16).

 Таблица 16
Распределение респондентов по группам в зависимости от статуса сопровождения и возрастной категории
	 
	Характер сопровождения посетителя 
	Суммарное количество  респондентов по статусу сопровождения

	
	Один


	Со второй половинкой


	С детьми


	С друзьями


	С коллега-ми


	С родственниками


	

	Возраст респондентов
	14-17
	13
	6
	2
	62
	3
	4
	90

	
	18-21
	34
	64
	8
	149
	10
	9
	274

	
	22-35
	65
	119
	54
	215
	25
	15
	493

	
	36-49
	30
	31
	45
	45
	11
	5
	167

	
	50-65
	34
	9
	16
	16
	0
	12
	87

	
	старше 65
	21
	1
	1
	3
	0
	0
	26

	Суммарное количество респондентов по диапазону расходов
	197
	230
	126
	490
	49
	45
	1137


По выявленным ранее характеристикам самыми платежеспособными являются респонденты в возрастных группах 22-35 лет, 36-49 лет, пришедшие на фестиваль со второй половинкой или с детьми. Из таблицы выше видно, что самой многочисленной из обладающих данными характеристиками является группа посетителей в возрасте от 22 до 35 лет в сопровождении своей пары (10,5% от выборки), также стоит обратить внимание на посетителей в возрасте от 22 до 49 лет, пришедших с детьми (8,7% от выборки). При этом на исследуемой выборке посетителей 2013 года видно, что среди респондентов не наблюдается пересечений данных категории сопровождения на фестивале, поэтому стоит рассматривать данные группы по-отдельности (таблица 17).
Таблица 17
Распределение ответов по возможным вариантам статусов сопровождения на фестивале в 2013 г.
	 
	Частота
	Процент

	Один
	189
	18,79%

	Со второй половинкой
	146
	14,51%

	Со второй половинкой, друзьями и коллегами
	3
	0,30%

	Со второй половинкой, друзьями и родственниками
	1
	0,10%

	Со второй половинкой и друзьями
	52
	5,17%

	Со второй половинкой и родственниками
	2
	0,20%

	С детьми
	104
	10,34%

	С детьми, друзьями, коллегами
	1
	0,10%

	С детьми и друзьями
	8
	0,80%

	С детьми и коллегами
	2
	0,20%

	С детьми и родственниками
	7
	0,70%

	С друзьями, знакомыми
	408
	40,56%

	С друзьями и коллегами
	14
	1,39%

	С друзьями и родственниками
	3
	0,30%

	С коллегами, деловыми партнерами
	27
	2,68%

	С родственниками
	29
	2,88%

	Итого
	1006
	100,0


Для того чтобы определить, на что респонденты склонны тратить больше денег во время посещения «Белых ночей», обратимся к анализу выборки за 2013 год в разбивке на структуру расходов по категориям: посещение кафе и ресторанов, покупка еды на территории фестивального городка, покупка сувениров, книг и подарков, услуги проката, услуги такси, услуги гида, покупка билетов на мероприятия и другие затраты (таблица 18).
Таблица 18
Средний чек и суммы по различным видам расходов в 2013 году
	
	Питание в кафе, ресторане
	Покупка еды и напитков
	Покупка подарков и сувени-ров
	Услуги проката
	Услуги такси
	Услуги гида, экскурсовода
	Покупка билетов
	Другое

	Среднее значение, руб.
	533,52
	224,13
	394,64
	276,56
	251,7
	318,9
	705,93
	1019,9

	Сумма, руб.
	129970
	84355
	71036
	8850
	13592
	2870
	41650
	71397

	Итого расходов по выборке, руб.
	423720


При дальнейшем анализе структуры затрат по направленности расходов опустим возрастные категории 14-17 лет, 18-22 лет, 50-65 лет и старше 65 лет ввиду их немногочисленности в рассматриваемой выборке, а также низкой покупательной способности и склонности к бесплатному посещению мероприятий фестиваля, о чем свидетельствует рассмотренная ранее статистика. Далее сегменты, приносящие фестивалю наибольший доход, будут выявлены по следующему алгоритму:
· Сопоставление возрастной категории и статуса сопровождения на фестивале;
· Поиск максимальных значений средних чеков по различным направлениям затрат;
· Оценка значимости для исследования групп посетителей, у которых выявлены максимальные значения средних чеков, по вычислению их относительной доли в данной возрастной категории;
· Оценка совокупного генерируемого дохода по данной статье затрат выделенными группами посетителей.

Таблица 19
Анализ статей расходов посетителей фестиваля в возрастной   

категории 22-35 лет в зависимости от характера сопровождения

	Тип посетителя
	Питание в кафе, ресторане
	Покупка еды и напитков
	Покупка подарков, сувениров
	Услуги проката
	Услуги такси
	Услуги гида, экскурсовода
	Покупка билетов
	Другое

	Средний чек
	

	22-35 один
	519
	240,91
	387,5
	0
	157,5
	0
	733,33
	1357,14

	22-35 с парой
	616
	243,33
	576,85
	875
	257,5
	0
	591,67
	1514,13

	22-35 с детьми
	536
	382,29
	436,67
	250
	500
	200
	145
	691,67

	22-35 с друзьями
	510
	228,57
	357,3
	150
	188,89
	400
	753,13
	1488,4

	22-35 с коллегами
	490
	306,25
	400
	0
	130
	0
	0
	1500

	% респондентов в данной возрастной категории 22-35 лет
	

	22-35 один
	8,00%
	8,80%
	4,80%
	0,00%
	1,60%
	0,00%
	1,20%
	2,80%

	22-35 с парой
	19,6%
	21,6%
	13,20%
	0,80%
	4,80%
	0,00%
	4,80%
	3,20%

	22-35 с детьми
	5,60%
	9,60%
	6,00%
	2,40%
	0,80%
	0,80%
	2,40%
	2,40%

	22-35 с друзьями
	26,0%
	33,6%
	18,40%
	1,60%
	7,20%
	0,80%
	6,40%
	4,00%

	22-35 с коллегами
	2,80%
	3,20%
	2,00%
	0,00%
	0,40%
	0,00%
	0,00%
	0,40%

	Доход от продаж
	

	22-35 один
	10380
	5300
	4650
	0
	630
	0
	2200
	9500

	22-35 с парой
	30180
	13140
	19036
	1750
	3090
	0
	7100
	12113

	22-35 с детьми
	7500
	9175
	6550
	1500
	1000
	400
	870
	4150

	22-35 с друзьями
	33125
	19200
	16436
	600
	3400
	800
	12050
	14884

	22-35 с коллегами
	3430
	2450
	2000
	0
	130
	0
	0
	1500


Как видно из таблицы 19, средний чек в категории респондентов 22-35-летнего возраста, пришедших на фестиваль в сопровождении второй половинки, выше по сравнению с остальными подгруппами в 5 из 8 позиций. При этом значимым можно считать результат, при котором количество наблюдений составляет существенный процент от общего числа респондентов в данной возрастной группе. Так, чаще всего представители данной подгруппы тратили деньги на покупку еды и напитков на территории городка, на посещение кафе и ресторанов и покупку подарков и сувениров. По питанию в кафе и ресторане, покупке сувениров представители этой возрастной категории со второй половинкой приносят наибольший доход. При этом средний уровень расходов на еду и напитки выше всего у подгруппы посетителей 22-35 лет с детьми, но в силу ее малочисленности общий доход по этой категории товаров получатся меньше, чем от посетителей с парой и с друзьями. Любопытно, что покупка билетов на мероприятие, выставки, шоу чаще всего встречается у посещающих с друзьями и средняя величина расходов на билеты у такого типа посетителей выше. В итоге наибольший доход (100495 рублей, что составляет 23,7% от общего дохода по выборке 2013 года) приносит подгруппа 22-35-летних, посетивших фестиваль в сопровождении друзей, однако данный результат достигается лишь в силу большего количества наблюдений в данной группе: если сравнить средний уровень расходов по различным направлениям со средневзвешенными значениями по выборке, то в 6 из 8 позиций  наблюдается более низкое значение (таблица 18). Вторая наиболее прибыльная подгруппа посетителей – 22-35 летние, пришедшие со второй половинкой (86409 рублей или 20,39% от общего дохода).
Аналогично изучим распределение расходов в зависимости от характера сопровождения 36-49-летних респондентов на фестивале (таблица 20).
Таблица 20
Анализ статей расходов посетителей фестиваля в возрастной   

категории 36-49 лет в зависимости от характера сопровождения

	Тип посетителя
	Питание в кафе, ресторане
	Покупка еды и напитков
	Покупка подарков, сувениров
	Услуги проката
	Услуги такси
	Услуги гида, экскурсовода
	Покупка билетов
	Другое

	Средний чек
	

	36-49 один
	1233
	187,86
	335,71
	0
	0
	0
	0
	100,00

	36-49 с парой
	1160
	310
	354,29
	183,3
	255,4
	0
	100
	0,00

	36-49 с детьми
	1017
	314,41
	480
	400
	313,5
	300
	650
	1293,33

	36-49 с друзьями
	332
	156,88
	450
	0
	0
	0
	1002,5
	0,00

	36-49 с коллегами
	300
	120
	300
	0
	0
	0
	0
	0,00

	% респондентов в данной возрастной категории 22-35 лет
	

	36-49 один
	6,98%
	16,3%
	8,14%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	3,49%

	36-49 с парой
	11,6%
	11,6%
	8,14%
	3,49%
	5,81%
	0,00%
	1,16%
	0,00%

	36-49 с детьми
	13,9%
	19,8%
	11,6%
	1,16%
	2,33%
	1,16%
	4,65%
	6,98%

	36-49 с друзьями
	17,4%
	18,6%
	6,98%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	4,65%
	0,00%

	36-49 с коллегами
	2,33%
	5,81%
	1,16%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Доход от продаж
	

	36-49 один
	7400
	2630
	2350
	0
	0
	0
	0
	300,00

	36-49 с парой
	11600
	3100
	2480
	550
	1277
	0
	100
	0,00

	36-49 с детьми
	12200
	5345
	4800
	400
	627
	300
	2600
	7760,00

	36-49 с друзьями
	4980
	2510
	2700
	0
	0
	0
	4010
	0,00

	36-49 с коллегами
	600
	600
	300
	0
	0
	0
	0
	0,00


Как и предполагалось ранее, в разрезе возрастной категории от 36 до 49 лет средний чек выше у посетителей с детьми в 7 из 8 позиций. Наиболее покупательная способность этой подгруппы посетителей выражается в покупке еды и напитков, подарков и сувениров, посещении кафе и ресторанов. При этом наибольший средний чек на питание в кафе в данной возрастной группе зафиксирован у посетителей со второй половинкой. Покупка билетов опять же наиболее распространена у посетителей, пришедших с друзьями, более того, в интервале 36-49 лет мы видим максимальный средний чек на платные билеты – более 1000 рублей. Однако посетители в возрасте от 36 до 49 приносят больший доход именно при посещении с детьми по каждой из рассматриваемых статей расходов (34032 рубля или 8,03% от общих доходов по выборке, при том, что вклад данной возрастной группы в общий доход в целом составляет 19,24%). Доходы от посетителей в возрасте от 36 до 49 лет со второй половинкой составляют 4,51% в общей доле.
Таким образом, по итогам анализа особенностей потребительского поведения посетителей фестиваля среди значимых характеристик были выявлены две основных – статус сопровождения респондента на фестивале и возрастная категория, к которой он принадлежит.
В ходе анализа затрат посетителей фестиваля «Белые ночи» в 2013 году подтвердилось предположение, что в возрастной группе 22-35 лет наиболее платежеспособны посетители, пришедшие с парой, их средний чек выше в 5 из 8 позиций, чем у других подгрупп, и они генерируют более одной пятой доходов фестиваля. Но поскольку по количеству в данной возрастной разбивке преобладают посетители в сопровождении друзей, они приносят наибольший доход (несмотря на то, что их средний чек по различным категориям расходов ниже средневзвешенных значений по выборке, кроме покупки билетов).

Также подтвердилось предположение, что в возрастной категории 36-49 лет наибольшую долю дохода приносят посетители с детьми, их средний чек выше остальных подгрупп в 7 из 8 позиций. 

Покупка билетов наиболее характерна для посетителей с друзьями в обеих рассмотренных возрастных категориях, при этом максимальный средний чек зафиксирован у посетителей данного типа в возрастной категории 36-49. Однако доход от продажи билетов незначителен по сравнению с другими статьями расходов.

Более половины людей, приносящих доход – посетители в возрасте 22-35 с друзьями, посетители в возрасте 22-35 со второй половинкой и посетители в возрасте 36-49 с детьми. Таким образом, из 30 возможных групп посетителей при разбивке выборки по признакам «статус сопровождения – возрастная категория» было выделено три наиболее платежеспособных сегмента.
Наиболее доходные статьи затрат среди выделенных групп посетителей в порядке значимости – посещение кафе и ресторанов (у обеих групп), покупка еды и напитков на территории фестиваля (больше выражена у посетителей с друзьями в категории 22-35 лет и у посетителей с детьми в возрасте 36-49) и покупка подарков и сувениров (больше выражена у посетителей со второй половинкой в возрасте 22-35). 
2.3. Рекомендации по внедрению основных мер ценовой политики для фестиваля «Белые ночи в Перми»

Анализ текущей ситуации на основе материалов об организации «Белых ночей» прошлых лет позволяет сформулировать следующие требования к ценовой политике фестиваля:

· Должна учитывать интересы широкого круга заинтересованных лиц: особый акцент на разные группы посетителей (учет потребительских предпочтений) и представителей бизнеса (создание благоприятных условий сотрудничества и экономически выгодного предложения для привлечения наиболее качественных вендоров к участию);
· Поскольку фестиваль несет в себе социальные цели, направленные на повышение качества жизни жителей города Перми (предоставление качественного досуга и т.п.), не должна ограничивать доступ к фестивальному продукту как общественному благу;
· Должна рассматриваться с точки зрения привлечения большей аудитории, нежели для получения максимальной прибыли.
При этом проведенный в предыдущей главе анализ потребительского поведения посетителей фестиваля показал, что более половины респондентов ежегодно осуществляют расходы, которые в среднем на 70% связаны с посещением фестиваля «Белые ночи». Кроме того, в ходе исследования были выделены три сегмента посетителей, доля расходов которых составляет более половины общих расходов посетителей фестиваля, соответственно, данные группы посетителей являются наиболее привлекательными для разнообразных представителей бизнеса, обслуживающих фестиваль. 

Полученные по итогам анализа потребительского поведения посетителей выводы могут быть использованы в дальнейшем для разработки ценовой политики фестиваля «Белые ночи в Перми». Так, в основе рекомендаций должны быть учтены следующие положения:

- исследование показало неэффективность введения абонементной политики в силу отсутствия взаимосвязи между частотой посещений и средним чеком, поэтому акцент должен быть сделан на опции для разовых посещений;
- более половины респондентов в среднем совершают расходы, связанные с посещением фестиваля, в то же время значительная доля респондентов (более 40%) посещают мероприятия бесплатно. Соответственно, учитывая разносторонние цели фестиваля, – некоммерческие, такие как предоставление качественного досуга для разных слоев населения, и экономические, заключающиеся в привлечении большего количества бизнесов к участию – должна быть разработана дифференцированная ценовая политика, отвечающая одновременно интересам многих групп посетителей и стимулирующая их совершать дополнительные расходы на территории фестивального городка.

- выявленные в ходе исследования платежеспособные сегменты могут рассматриваться как целевые в терминах ценовой политики фестиваля и требуют разработки особого предложения, соответствующего их предпочтениям, которое принесло бы еще больший доход, связанный с посещением фестиваля, и, как результат, усилило бы экономический эффект для региона от проведения «Белых ночей в Перми».
Опираясь на вышеизложенные  положения, можно заключить, что ценовая политика «Белых ночей» должна иметь комплексный характер, сочетая в себе различные ценовые схемы на товары и услуги, дополняющие посещение фестиваля. В то время как существует приоритет привлечения большей аудитории над целями финансового характера для фестиваля, с точки зрения экономического эффекта они не могут быть проигнорированы в рамках рассмотрения проекта «Белые ночи в Перми» как объекта управления. Следовательно, необходимо применение как универсальных методик ценообразования, направленных на максимально широкую аудиторию посетителей, так и особых разработок в зависимости от потребностей групп посетителей, приносящих наибольший доход заинтересованным в участии вендорам.

В качестве универсального решения может быть предложено введение игровой валюты на территории фестивального городка. На основе имеющейся информации, для принятия решения об установлении номинала игровой валюты необходимо изучить предельные затраты по различным статьям расходов (таблица 21).
Таблица 21

Предельные значения затрат посетителей фестиваля в 2013 году

	 
	Питание в кафе, ресторане
	Покупка еды и напитков
	Покупка подарков сувениров
	Услуги проката
	Услуги гида, экскурсовода
	Билеты на мероприятия

	Жители
	Минимум
	20
	15
	20
	50
	300
	30

	
	Максимум
	5000
	1000
	5000
	700
	700
	5000


Минимальное зафиксированное значение затрат – 15 рублей. С учетом инфляции, поскольку мы располагаем данными 2013 года, и удобства с точки зрения размена реальных денег на игровую валюту предлагаемый курс обмена – 20 рублей за одну условную игровую единицу. В данный обменный курс заложен стимул для осуществления больших расходов, поскольку добавленная маржа по сравнению с минимальным значением 2013 года без учета инфляции составляет 33%. Повышение стоимости минимальной единицы можно считать мерой добавленной ценности с точки зрения посетителей, поскольку теперь покупка на территории фестивального городка не является обычной тратой денег, а несет в себе элемент дополнительного аттракциона.
Введению игровой валюты способствует наличие специфической площадки для проведения «Белых ночей», которая является охраняемой территорией. Так, пункты обмена рублей на игровую валюту могут быть установлены при входе в фестивальный городок. В качестве объектов, на которые можно обменивать игровую валюту, можно принять все разнообразие товаров и услуг, представленных в пределах фестивальной площадки. В рамках нашего исследования это еда и напитки в торговых лавках, сувенирная продукция, книги и подарки, услуги проката, входные билеты на посещение платных экспозиций. Явным преимуществом такой ценовой схемы является создание дополнительного аттракциона для посетителей. Установление подобной ценовой схемы не противоречит социальной миссии фестиваля, поскольку имеет добровольный, а не принудительный характер. Введение данной меры не ограничивает доступ в фестивальный городок, посещение проводимых на его территории мероприятий по-прежнему остается бесплатным и доступным для каждого жителя или гостя города. Но, в то же время, введение игровой валюты несет в себе ряд психологических эффектов. Во-первых, у посетителей появляется стимул тратить больше на территории фестивального городка за счет желания поучаствовать в игровой форме взаимодействия. Также появляется эффект «переоценки», который позволяет потребителям легче расставаться с игровыми деньгами вместо реальных рублей, поскольку возникает нежелание тратить умственные усилия на обратный пересчет в реальный денежный эквивалент и ощущение уже совершенной покупки (реальные деньги на игровые монеты были потрачены ранее при обмене). Также исследования некоторых ученых показали, что потребителю психологически сложнее расставаться с наличными деньгами, чем с их альтернативными формами (Furnham, 1998). Такая форма оплаты является удобной для посетителей фестиваля, поскольку дает возможность передавать не потраченные игровые монеты друзьям и знакомым, или, напротив, может храниться в дальнейшем как артефакт, имеющий символическое значение – воспоминание о посещении фестиваля. Еще одним преимуществом данного решения является поддержание безопасности в фестивальной зоне, являющееся одной из приоритетных задач организаторов. Предполагается, что введение игровой валюты приведет к отсутствию стимулов к кражам, поскольку на территории «Белых ночей» не будут находиться в обращении наличные деньги.

Однако для реализации данного решения на практике должна быть заранее продумана схема осуществления прямого и обратного обмена игровой валюты на рубли, издано положение о введении соответствующей меры и производиться поиск вендоров, согласных на работу при данных условиях. Это требует более длительной и тщательной проработки, в течение всего года от фестиваля до фестиваля. Самая существенное ограничение в данном случае – это соответствие правовым нормам, оптимально такая мера должна быть утверждена законодательно на уровне города. Для введения игровой валюты необходимо детально проработать этот правовой аспект и стимулы для представителей бизнеса, которые бы побудили их согласиться на реализацию товара по такой схеме. Более того, для осуществления схемы понадобится дополнительная рабочая сила - специальные люди, которые будут заниматься прямым и обратным обменом. Также должна быть грамотно разработана форма игровой валюты, чтобы исключить возможность фальсификации.
В контексте разработки ценовой политики, нацеленной на привлечение большей аудитории за счет удобных ценовых схем на дополняющие посещение фестиваля товары и услуги, может быть использована информация о величине среднего чека для определения номинала депозитных карточек, действующих на территории фестивального городка. Данное ценовое предложение будет привлекательно для посетителей, совершающих расходы на уровне и выше среднего чека, для которых размен крупной суммы денег на игровые монеты был бы проблематичен и неудобен в использовании. Так, если средний чек среди жителей города, рассчитанный в ходе анализа потребительского поведения, составил в 2013 году 404 рубля, а средняя величина сгенерированных исключительно фестивалем расходов – 271 рубль, то предлагаемые величины для депозитных карт – 300 и 500 рублей. В данные значения номинала карт заложен повышающий расходы коэффициент, который стимулирует посетителей тратить больше.
Рассмотренная ценовая схема ориентирована преимущественно на разовое посещение фестиваля. Однако весьма высок процент тех респондентов, которые посещают фестиваль чаще: как было оценено в ходе анализа потребительского поведения посетителей фестиваля, среднее число посещенных мероприятий в году составляло 7 штук. Хотя прямой зависимости между количеством посещений и величиной расходов посетителей в ходе анализа потребительского поведения выявлено не было, длительность фестивальных мероприятий в течение целого месяца способствует внедрению особой ценовой системы для тех, кто посещает «Белые ночи» регулярно либо больше 1-2 раз. С данной точки зрения целесообразно дополнительно ввести такой номинал карты, который побуждал бы горожан как минимум к еще одному повторному посещению, предполагаемая величина – 1000 рублей. 
Для тестирования разработанных рекомендаций по изменению ценовой политики фестиваля «Белые ночи» на представителях целевой аудитории, выявленной по результатам проведенного анализа, было реализовано дополнительное исследования методом фокус-групп. Цель проведения фокус-групп – выяснение отношения представителей выявленных в ходе исследования целевых сегментов посетителей фестиваля к предлагаемым мерам ценовой политики. Выбор данного метода для тестирования разработанных рекомендаций обусловлен важностью групповой динамики для полученных результатов, поскольку предполагается, что при индивидуальном интервью респонденты проявляют более рациональный характер мышления. В нашем же случае, социальный фактор потребительского поведения, а именно характер сопровождения респондентов на фестивале, играет критичную роль в контексте исследования, поэтому тестирование предлагаемых мер целесообразно также проводить в группе.

Объектом изучения являются две целевые группы – родители несовершеннолетних детей в возрасте 36-49 лет (девять человек) и состоящие в отношениях (гражданский либо официальный брак) не имеющие детей респонденты в возрасте 22-35 лет (одиннадцать человек). Предполагается, что в участники двух данных групп – представители целевых сегментов посетителей фестиваля, выявленных в результате анализа потребительского поведения посетителей по выборке 2013 года. При этом разделение на две группы обусловлено разницей в потребительском поведении в контексте совершаемых посетителями затрат, выявленной в ходе исследования.
 В ходе проведения фокус-групп респондентам задавались как более общие вопросы, касающиеся особенностей поведения при посещении фестиваля «Белые ночи» в прошлые годы и направлений совершенных ими расходов на территории фестивального городка, так и конкретные вопросы, нацеленные на выяснение отношения к внедрению предлагаемых ценовых схем на фестивале. Респондентам предлагалось как описать свой предыдущий опыт посещения фестиваля, так и поразмышлять на тему своих намерений посещения фестиваля в будущем. Общие вопросы нацелены на выяснение характерных особенностей посещения фестиваля в целом, в том числе восприятие фестиваля участниками группы, характер сопровождения на фестивале, спектр активностей респондентов на территории фестивального городка, частота посещения фестиваля и основные направления расходов, связанных с ним. Конкретные вопросы включали в себя просьбу представить в действии каждую из предлагаемых ценовых схем (игровая валюта, депозитные карты, дополнительные платные зоны) и дать им оценку путем перечисления преимуществ и недостатков. При этом для обеих групп использовался единый гайд, представленный в Приложении 4.
Краткие выводы по результатам проведения фокус-групп, значимые с точки зрения совершенствования ценовой политики фестиваля «Белые ночи в Перми» представлены в таблице 22. Табличный способ представления данных позволяет провести сравнительную оценку полученных ответов.
Таблица 22
Сравнение результатов проведения фокус-групп по целевым сегментам посетителей фестиваля
	
	Родители несовершеннолетних детей в возрасте 36-49 лет
	Состоящие в отношениях не имеющие детей респонденты в возрасте 22-35 лет

	Как воспринимают фестиваль
	«Народное гуляние», «праздник для детей»
	«Яркое событие в городе», «культурное мероприятие», «выставка», «место, куда можно выбраться в свободное время».

	Характер сопровождения на фестивале
	Всей семьей, с детьми либо вдвоем с супругами во время отсутствия детей в городе
	Небольшими компаниями: с парой либо с друзьями, либо одновременно и с теми, и с другими 

	Частота посещения фестиваля
	По выходным или в конце рабочей недели. Их дети посещают фестиваль чаще, чем сами родители. 
	Либо «в будни по вечерам, когда меньше народу, чем в выходные», либо в конце рабочей недели и в выходные. Желание посетить фестиваль зависит от погоды

	Чем занимаются на территории фестивального городка
	«Гуляют», фотографируются с семьей, участвуют в курсах и мастер-классах вместе с детьми, редко – смотрят представления, недолгое время.
	Смотрят концерты и выступления, фотографируются с арт-объектами, посещают павильоны с выставками и аттракционами.

	Основные направления расходов
	Сладости, напитки, игрушки, «семейный обед» вне дома. Некоторые покупают заранее напитки и легкие снеки в обычных продуктовых магазинах.
	Еда в лавках, сувениры, платные экспозиции, реже – посещение кафе.

	Отношение к внедрению игровой валюты
	Позитивное/нейтральное.

Плюсы: игровая форма взаимодействия, возможность доверять «деньги» детям. Минусы: сложность восприятия.
	Позитивное.

Плюсы: необычное, запоминающееся мероприятие, для склонных к новаторству. Минусы: нужно время для приспособления к данной схеме, эффективнее через принуждение.

	Отношение к внедрению депозитных карт
	Позитивное.

Плюсы: обеспечение безопасного досуга для их детей с помощью приобретения для них таких карт. Минусы: субъективность в определении величины оптимального номинала карты
	Позитивное/нейтральное.

Плюсы: удобно, если брать на несколько посещений.
Минусы: сложно заранее спланировать величину расходов за 1 визит, для редко посещающих удобнее игровые монеты с небольшим номиналом. 


Как видно из описанных выводов, особенности посещения фестиваля и реакция на предлагаемые нововведения отличается в двух группах респондентов. Обратимся к более детальному анализу потребительского поведения каждой из фокус-групп.

а) Фокус-группа №1: родители несовершеннолетних детей в возрасте 36-49 лет (5 человек)
1) Восприятие фестиваля «Белые ночи в Перми»: фестиваль как «государственная инициатива», восприятие его как некого общественного блага, аналогичного проведению Дня города, «народное гуляние». В основном поход на фестиваль для них ассоциируется с «праздником для детей». Интерес к фестивалю обусловлен тем, что читали и слышали в СМИ.

2) Характер сопровождения на фестивале: некоторые респонденты посещали фестиваль не только «всей семьей» и с детьми, но и вдвоем с супругами, однако такие случаи происходили во время отсутствия детей в городе - в остальное время все участники группы обязательно берут с собой детей на «Белые ночи».

3) Частота посещения фестиваля: преимущественно в свободное от работы время, в основном – по выходным или в конце рабочей недели. При этом респонденты упомянули, что их дети посещают фестиваль чаще, чем сами родители («в будние дни в сопровождении бабушки»), либо одни, если место жительство («в центре») или место пребывания ребенка днем («летний лагерь в школе») находится недалеко от фестивального городка.

4) Чем занимаются на территории фестивального городка: «гуляют», фотографируются с семьей, приходят на разнообразные курсы, в которых могут принять участие дети – «урок лепки», «мастер-класс по фигурам из воздушных шаров», «рукоделие, украшения для девочек», посещают контактный зоопарк. Удалось выяснить, что участники данной группы на выступления артистов, заявленные в программе, приходят редко, в основном без детей, либо смотрят или слушают представления недолгое время.

5) Основные направления расходов, связанные с посещением фестиваля: разнообразные сладости, напитки, игрушки «если какие-нибудь красивые и креативные, каких еще у нас нет», реже – еда. В большинстве случаев покупают для детей, а не для себя, «все равно приходится за ними доедать», меньшая часть участников предпочитает совершать полноценный «семейный обед» вне дома, «на открытом воздухе в кафе» или в павильонах. Некоторые респонденты отметили, что цены на всю представленную на фестивальной площадке продукцию считают завышенными, поэтому покупают заранее напитки и легкие снеки в обычных продуктовых магазинах и берут с собой на фестиваль, чтобы не переплачивать.

6) Отношение к внедрению игровой валюты: изначально система показалась респондентам достаточно запутанной и непонятной, после более разъяснения идеи и механизма ее действия на практике большинство респондентов поддержали данную ценовую схему, остальные проявили нейтральное отношение. К преимуществам отнесли игровую форму взаимодействия («как в выдуманной стране») и возможность доверять такие «деньги» детям. Среди недостатков упомянули сложность восприятия («легко запутаться» и «не понятно, сколько денег обменивать на входе и куда тратить оставшиеся»).
7) Отношение к внедрению депозитных карт: некоторые родители отметили, что это было бы отличным решением в плане обеспечения безопасного досуга для их детей – вместо  того, чтобы давать наличные деньги детям, можно было бы приобретать карты на посещение «Белых ночей», и это было бы «гарантией того, что деньги будут потрачены не на алкоголь или какие-нибудь бесполезные вещи». Также большинство респондентов упомянули об удобстве данной системы в том плане, что карточку «можно потратить за несколько посещений». Однако что касается номинала депозитных карт, приемлемая величина его оказалась довольно субъективной. В то время как 3 из 5 участников «ходят достаточно редко» и не заинтересованы в картах с большим номиналом, оставшиеся члены группы предпочли бы «что-то вроде абонемента». Также удалось выяснить, что среди участников группы весьма разнится средний чек за одно посещение – для некоторых разовые расходы оцениваются в той же величине, что и расходы других за 3-4 посещения, что опять же не позволило участникам группы прийти к единому мнению об оптимальном номинале карты.

б) Фокус-группа №2: состоящие в отношениях не имеющие детей респонденты в возрасте 22-35 лет (7 человек)
1) Восприятие фестиваля «Белые ночи в Перми»: фестиваль для них – яркое событие в городе, мотив для посещения – «почувствовать себя в центре событий», посмотреть своими глазами на то, что «находится на слуху». Фестиваль воспринимается скорее как культурное мероприятие, «выставка», еще одно место, куда можно «выбраться в свободное время».
2) Характер сопровождения на фестивале: никто из участников группы не посещал фестиваль один, в целом все приходят с парой либо с друзьями, либо одновременно и с теми, и с другими, небольшими компаниями.

3) Частота посещения фестиваля: В свободное от работы время, при этом некоторым участникам группы больше нравится приходить на фестиваль «в будни по вечерам, когда меньше народу, чем в выходные», остальные посещают в конце рабочей недели и в выходные. Также желание посетить фестиваль зависит от погоды: «когда она хорошая и хочется погулять, то можно пойти и в будни».

4) Чем занимаются на территории фестивального городка: слушают концерты, смотрят выступления уличных артистов, фотографируются с арт-объектами, посещают павильоны с выставками и аттракционами, изучают ассортимент лавок.
5) Основные направления расходов, связанных с посещением фестиваля: мелкие снеки, безалкогольные коктейли, «вода из автоматов», карамельные яблоки и прочие десерты в лавках («хочется попробовать то, что не купить в обычном магазине»), футболки с символикой города «в современном стиле» («впервые увидели такие на фестивале»), 4 из 7 респондентов посещали платные экспозиции за предыдущие годы проведения фестиваля. 2 из 7 респондентов также «ужинали в кафе» со своей парой. 
6) Отношение к внедрению игровой валюты: в целом позитивное отношение к предложенной схеме, поскольку представители данной фокус-группы проявляют активное желание поучаствовать в любом «необычном мероприятии». Некоторые участники, однако, отметили, что им было бы «лень» целенаправленно участвовать в данном процессе, но если такая мера будет принята на всей территории городка и действовала бы во время всего фестиваля, они бы «привыкли» и  «все равно пришлось бы подчиниться», потому что в любом случае возникнут потребности что-либо приобрести.

7) Отношение к внедрению депозитных карт: участники группы единогласно поддержали высказывание о том, что «это удобно с точки зрения нескольких походов на фестиваль». Однако те, кто посещает фестиваль нерегулярно и либо для кого визит на территорию белых ночей является спонтанным «незапланированным мероприятием» указали, что им было бы вполне достаточно разменной игровой валюты, поскольку они заранее затрудняются оценить величину своих расходов за одно посещение и предпочли бы расплачиваться отдельно за мелкие покупки. Также среди преимуществ предложения участники отметили такой факт, что это удобно в плане «общего счета», когда есть возможность расплачиваться кому-либо одному (молодой человек за свою девушку или равный взнос от членов компании, в которой пришли посетители).
В результате проведения фокус-групп были обнаружены существенные различия в характеристиках посещения фестиваля подгруппами целевой аудитории, которые, в конечном счете, определяют их специфические потребительское поведение в контексте расходов и реакцию на предлагаемые изменения. Как удалось выявить по итогам тестирования разработанных мер на представителях целевой аудитории, данные ценовые схемы не вызывают у респондентов негативной реакции и ощущения «коммерциализации» фестиваля, воспринимаются как справедливые и удобные (депозитные карты), а также вызывающие дополнительный интерес (игровая валюта). Проведение фокус-групп позволило обнаружить ряд важных условий, при которых может быть осуществлено успешное внедрение разработанного ценового предложения на практике. 
Во-первых, введение игровой валюты требует «привыкания» со стороны посетителей фестиваля, поскольку для нашего города это достаточно новый и нестандартный подход. Для процесса адаптации посетителей к использованию игровой валюты оптимальным вариантом будет введение обмена на все товары и услуги в пределах фестивальной площадки в течение всего времени действия «Белых ночей». Допущение исключений на какие-либо виды продукции, вероятнее всего, приведет потребителя к диссонансу и демотивирует к использованию данной ценовой схемы. Как было отмечено респондентами, данная мера будет восприниматься ими всерьез, когда об этом будет объявлено официально и это правило будет установлено как единое для всех на всей фестивальной площадке. Более того, для ускорения процесса приспособления посетителей к использованию игровой валюты целесообразно вводить дополнительные стимулы. В качестве таких стимулов может быть введена возможность не только траты, но и получения игровых монет, например, за участие в конкурсах, реализацию поделок, созданных во время участия в мастер-классах. Также стимулом может служить креативная составляющая данного решения, проявляющаяся в привлекательном дизайне игровых монет и нестандартном названии условной игровой единицы, что усилит впечатления от ее использования посетителями фестиваля и укрепит восприятие игровой валюты как некого сувенира с «Белых ночей».
Во-вторых, в ходе обсуждения введения депозитных карт с участниками фокус-групп была найдена новая возможность их применения – детская карта, которую родители покупают не для личного пользования, а для обеспечения безопасного досуга своих детей в будние дни, когда сами родители заняты на работе. В данном случае имеет место создание таргетированного предложения, целевой аудиторией которого будут являться родители, а целевыми потребителями – их несовершеннолетние дети. При этом картой может пользоваться как ребенок, посещающий фестиваль в отсутствие родителей, так и сами родители, его сопровождающие. Для привлечения целевой аудитории данной ценовой схемы целесообразно применять методы стимулирования сбыта, такие как предоставление детских подарков при покупке, а также «семейные» акции в виде особых товарных предложений (например, наборы «мама и ребенок» по специальной цене – сувенирные футболки, ланчи). Для простоты идентификации карта должна отличаться особым дизайном и продаваться при предоставлении документов, подтверждающих возраст ребенка.
В-третьих, проведенное исследование методом фокус-групп поставило под сомнение обоснованность введения номинала депозитных карт в размере 300, 500 и 1000 рублей. Величина номинала, характеризуемого как «удобного» в терминах респондентов, оказалась достаточно субъективной, поскольку высок разрыв как в величине среднего чека за одно посещение для разных посетителей, так и в количестве визитов в течение всего фестиваля. В качестве компромиссного решения может быть предложено установление гибкой ценовой схемы в виде произвольного номинала карты по усмотрению посетителя. Однако для того, чтобы данная мера сохраняла за собой функцию стимулирования к совершению больших расходов, как это предполагалось на начальном этапе разработки, необходимо ввести некоторые ограничения. В качестве таких ограничений могут быть установлены минимальный номинал депозитной карты и условие кратности номинала некоторой величине. Так, на основе располагаемой информации, логично было бы установить минимальный номинал на уровне среднего чека – 500 рублей, и ввести условие кратности денежной суммы, вносимой на депозит, 100 российским рублям. При этом предполагается, что суммы расходов, меньшие установленного минимального значения номинала депозитной карты, будут реализоваться на территории фестивального городка за счет игровых монет номиналом 20 рублей. Принятие решения о достаточно крупном минимальном номинале депозитной карты по сравнению с изначально разработанным значением (300 рублей) обусловлено тем, что такой уровень денежных вложений для посетителей, которые тратят за одно посещение меньшую сумму, будет стимулировать их к повторному посещению, поскольку деньги на карте сохраняются после выхода из фестивального городка. В результате такой метод позволит одновременно решить две задачи – повысить средний чек, что сделает фестиваль более привлекательным для представителей бизнеса и повысит качество участвующих вендоров за счет создания здоровой конкуренции при подаче заявок (поскольку большое количество игровых монет достаточно неудобно в пользовании) и увеличить среднее количество визитов на фестиваль из-за желания израсходовать оставшиеся на депозите деньги.
Таким образом, предложенная ценовая политика позволяет достигнуть фестивалю «Белые ночи в Перми» желаемых целей за счет реализации следующих методик:

· Геймификация,

· Гибкие ценовые схемы,

· Таргетированные ценовые предложения. 

 В числе ожидаемых результатов от внедрения предложенных мер можно отметить следующие положения:
· Увеличение среднего чека за одно посещение до уровня приблизительно 500 рублей за счет установления минимального номинала депозитных карт в данном размере;
· Увеличение доли посетителей, которые совершают ненулевые расходы, связанные с фестивалем, за счет стимулирования к использованию игровой валюты;

· Повышение частоты посещения фестиваля жителями города за счет желания потратить неизрасходованные с прошлых посещений альтернативные формы денежных средства;

· Привлечение большего количества посетителей за счет внедрения таргетированного предложения для детского и семейного досуга.

Как следствие описанных явлений, увеличится доход представителей бизнеса, задействованных в фестивале «Белые ночи». Если в 2013 году при среднем чеке 404 рубля и количестве условно-уникальных жителей в числе посетителей фестиваля 126 320 со средней частотой посещения 7 дней доход от данной категории составил 376 736 338 рублей, то с учетом повышения среднего чека до 500 рублей при неизменных остальных показателях доход оценивается в 466 257 844 рублей. Несмотря на то, что данный прогноз увеличения среднего чека является оптимистичным, в то же время, все предложенные меры ценовой политики направлены на увеличение частоты посещения посетителей, и даже при не столь значительном увеличении среднего чека в случае негативного сценария рост дохода будет поддерживаться увеличением количества визитов на фестиваль. Однако стоит учесть, что внедрение предложенного решения потребует дополнительных затрат на выпуск игровых монет и депозитных карт, а также двух кассовых аппаратов в обменных пунктах на входе и считывающих устройств для работы с депозитными картами в точках продаж. Предполагаемый бюджет внедрения описанных мер по объективным оценкам сохраняет перспективу получения дополнительного дохода, не превышая добавленной стоимости потребительских расходов.
Перспектива получения большего дохода создаст здоровую конкуренцию между вендорами в результате увеличения количества поступающих заявок на участие, что, в конечном счете, приведет к отбору более качественных предложений с точки зрения потребителя. Предполагается, что данное решение привлекательно одновременно как для представителей бизнеса, так и для самих покупателей, поскольку повышает удобство пользования дополнительными товарами и услугами во время визита на фестиваль, создает дополнительный интерес к посещению фестивального городка и увеличивает удовлетворенность посетителей представленным на его территории товарным предложением.  
Заключение
В работе были рассмотрены традиционные подходы к ценообразованию, а также проанализированы специфические ценовые схемы, существующие в театрально-концернтых организациях и встречающиеся в практике зарубежных фестивалей.

По итогам изучения организационных особенностей фестиваля «Белые ночи» были выявлены факторы, задающие рамки для формирования ценовой политики. Далее в ходе анализа потребительского поведения посетителей фестиваля «Белые ночи» на основе данных опросов прошлых лет был охарактеризован портрет среднестатистического посетителя, а также выявлены три сегмента посетителей, которые генерируют более половины доходов фестиваля.

На основе результатов проведенного исследования была разработана комплексная ценовая политика для фестиваля «Белые ночи», сочетающая в себе принципы геймификации, гибких ценовых схем и таргетированного предложения под наиболее заинтересованный сегмент посетителей.

Практическая значимость работы заключается в систематизации данных, накопившихся за годы исследований посетителей фестиваля «Белые ночи»  и разработке такого решения, которое одновременно удовлетворяло бы интересам широкого круга заинтересованных лиц. В рамках предлагаемой ценовой политики учитываются цели организаторов фестиваля (повышение частоты посещений и как следствие привлечение большего количества зрителей в каждый отдельный день проведения «Белых ночей»), цели представителей бизнеса (перспектива получения большего дохода) и цели посетителей (повышение удовлетворенности представленными на фестивале товарами и услугами за счет отбора более качественных вендоров к участию, появление новой формы игрового взаимодействия).
Таким образом, цель написания работы можно считать достигнутой, все задачи выполненными.
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Приложения
Приложение 1
Образцы анкет для жителей города и турситов, опрос посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» в 2011 году

ТУРИСТЫ
Мероприятие:___________________________________________________________
Анкета № ________
Время проведения: __________________
Вступление:
Здравствуйте, разрешите вас ненадолго отвлечь. Меня зовут …, мы проводим исследование для Национального исследовательского университета Высшая школа экономики Пермь по оценке проведения фестиваля «Белые ночи в Перми». Не желаете ли поучаствовать в исследовании, ответив на несколько небольших вопросов? Ваше мнение для нас очень важно. Беседа займет не более 5 минут, опрос анонимный, данные будут использованы только в обобщенном виде.
	0 Скажите, Вы живете в городе Перми или приехали на время проведения фестиваля?
	00

	Откуда Вы приехали? __________________________________________
	
	
	

	1.
	Отметить пол респондента (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВОПРОС)
	М
	Ж
	

	2.
	Скажите, какова ваша роль на фестивале?
	
	
	
	

	1) зритель;
	2) работник фестиваля;
	3) участник.
	
	
	


3. Из каких источников информации Вы узнали о проведении фестиваля «Белые ночи»?
(ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 2 ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
[image: image17.jpg]



1 организаторы, участники фестиваля; 

2 родственники, знакомые, коллеги; 

3 Интернет; 

4 реклама по радио; 

5 реклама по ТВ; 

6 наружная реклама; 

7 не знал, попал на мероприятие случайно; 

8 другое __________________ 
4. Вы ранее когда-либо посещали культурные фестивали города Перми? Такие как «Живая Пермь», 

театральные, музыкальные или другие фестивали. 
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1 стараюсь не пропускать фестивали Перми 

2 посещаю фестивали определенной тематики 

3 2-3 раза бывал на фестивалях Перми 

4 посетил подобное мероприятие впервые. (ПЕРЕХОД К ВОПРОСУ №5) 

4.1. Мероприятия какой тематики Вас в большей степени привлекают? (ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 3)
	1
	литературные мероприятия

	2
	художественные

	3
	театральные

	4
	кинематографические

	5
	музыкальные

	6
	танцевальные

	7
	спортивные

	8
	цирковые

	9
	форумы, семинары

	10
	другое ___________________________________________________________________


4.2. Как Вы оцените уровень проведения подобного рода мероприятий в Перми по 10 бальной шкале? (где 1 - очень низкий уровень; 10 - очень высокий уровень) _____________ баллов
5. Вы уже бывали в Перми?
	1
	нет, приехал впервые

	2
	приезжал по делам

	3
	приезжал в гости

	
	

	4
	другое _______________________________________________


6. Как Вы лично относитесь к идее проведения «Белых ночей» на территории города Перми?
	1
	положительно;

	2
	скорее положительно;

	3
	нейтрально;

	4
	скорее отрицательно;

	5
	отрицательно;

	99
	затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ)


6.1. Скажите, почему у Вас сформировалось такое отношение? (ОТКРЫТЫЙ ВОПРОС)
___________________________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
7. Каким транспортом Вы пользуетесь, чтобы прибыть в Пермь? (ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 2
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1 автобус; 

2 поезд (электропоезд); 

3 самолет; 

4 личный автомобиль; 

5 другое _____________________________________________________ 

8. Где Вы остановились, приехав в город? 
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1 имею в городе недвижимость, остановился «у себя»; 

2 остановился (лась) у родственников; 

3 временно живу у друзей/знакомых; 

4 снимаю квартиру/комнату; 

5 живу в гостинице; 

6 другое______________________________________________________ 

9. Какова продолжительность Вашего пребывания в городе? 
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1 приехал(а) на всѐ время проведения фестиваля; 

2 планирую быть в городе около 2 недель; 

3 приехал(а) менее, чем на неделю; 

4 приехал(а) на пару дней; 

5 планирую провести в городе только 1 день без ночевки. 

6 другое_____________________________________________ 

99 затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ) 

10. Ваш возраст находится в промежутке: 

1) 18-24;     2) 25-34;    3) 35-45;    4) 46-54;     5) 55 лет и старше.
11. Оцените примерно, каков бюджет вашей поездки на фестиваль, без учета стоимости проезда до Перми (если Вы приехали с семьей, то на 1 человека)
_________________________________________________
ЖИТЕЛИ гор.ПЕРМЬ
Мероприятие:___________________________________________________________
Анкета № ________
Время проведения: __________________
Вступление:
Здравствуйте, разрешите вас ненадолго отвлечь. Меня зовут …, мы проводим исследование для Национального исследовательского университета Высшая школа экономики Пермь по оценке проведения фестиваля «Белые ночи в Перми». Не желаете ли поучаствовать в исследовании, ответив на несколько небольших вопросов? Ваше мнение для нас очень важно. Беседа займет не более 5 минут, опрос анонимный, данные будут использованы только в обобщенном виде.
0 Скажите, Вы живете в городе Перми или приехали на время проведения фестиваля?
	1.
	Отметить пол респондента (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВОПРОС)
	М
	Ж

	2.
	Скажите, какова ваша роль на фестивале?
	
	
	

	1) зритель;
	2) работник фестиваля;
	3) участник.
	
	


3. Из каких источников информации Вы узнали о проведении фестиваля «Белые ночи»?
(ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 2 ВАРИАНТОВ ОТВЕТА)
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9 организаторы, участники фестиваля; 

10 родственники, знакомые, коллеги; 

11 Интернет; 

12 реклама по радио; 

13 реклама по ТВ; 

14 наружная реклама; 

15 не знал, попал на мероприятие случайно; 

16 другое ___________________________________________________________________ 

5. Как часто Вы посещаете культурные фестивали нашего города? Такие как «Живая Пермь», театральные, музыкальные или другие фестивали. 
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1 не пропускаю городские фестивали; 

2 посещаю фестивали определенной тематики (ЗАДАТЬ ВОПРОС 4.1) 

3 иногда посещаю; 

4 бываю на фестивалях редко; 

5 посетил подобное мероприятие впервые. 

4.1. Мероприятия какой тематики Вас в большей степени привлекают? (ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 3)
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2 литературные мероприятия 

3 художественные 

4 театральные 

5 кинематографические 

6 музыкальные 

7 танцевальные 

8 спортивные 

9 цирковые 

10 форумы, семинары 

10 другое ___________________________________________________________________ 

5. Как Вы лично относитесь к идее проведения «Белых ночей» на территории города Перми? 
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1   положительно; 
2   скорее положительно; 
3 нейтрально; 

4 скорее отрицательно; 

5 отрицательно; 

99  затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ)

5.1. Скажите, почему у Вас сформировалось такое отношение? (ОТКРЫТЫЙ ВОПРОС)
______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
6. Как часто Вы планируете посещать мероприятия в рамках фестиваля "Белые ночи"?
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1 только по будням 

2 каждый день 

3 только по выходным 

99 затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ) 

7. Платные или открытые мероприятия Вы планируете посещать? 
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1   только платные 
2   и платные, и открытые 
3   только открытые 
4   затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ) 
8. Ваш возраст находится в промежутке: 

1) 18-24;     2) 25-34;    3) 35-45;    4) 46-54;     5) 55 лет и старше.
9. Вы можете оценить, сколько рублей в среднем Вы тратите за один день посещения фестиваля?
(ОТКРЫТЫЙ ВОПРОС) ___________________________________________________
Большое спасибо за Ваши содержательные ответы. Вы нам очень помогли. Удачи Вам!
Приложение 2

Образцы анкет для жителей города и турситов, опрос посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» в 2012 году
ТУРИСТЫ
Мероприятие:___________________________________________________________
Анкета № ________
Время проведения: __________________
Вступление:
Здравствуйте, разрешите вас ненадолго отвлечь. Меня зовут …, мы проводим исследование для Национального исследовательского университета Высшая школа экономики Пермь по оценке проведения фестиваля «Белые ночи в Перми». Будьте добры поучаствовать в исследовании, ответив на несколько вопросов. Ваше мнение для нас очень важно. Беседа займет около 5 минут, опрос анонимный, данные будут использованы только в обобщенном виде.
0 Скажите, Вы живете в городе Перми или приехали на время проведения фестиваля? 00 Откуда Вы приехали? __________________________________________
	1.
	Отметить пол респондента (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВОПРОС)
	М
	Ж

	2.
	Скажите, какова ваша роль на фестивале?
	
	
	

	1) зритель;
	2) работник фестиваля;
	3) участник.
	
	


2 Из каких источников информации Вы узнали о проведении фестиваля "Белые ночи в Перми 

2012"? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 3В) 

3 Из каких источников информации Вы узнали о проведении данного мероприятия? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 4В) 
	3В
	4В
	

	1
	1
	организаторы, участники фестиваля;

	2
	2
	родственники, знакомые, коллеги;

	3
	3
	Интернет;

	4
	4
	реклама по радио;

	5
	5
	реклама по ТВ;

	6
	6
	наружная реклама;

	7
	7
	реклама в газетах/журналах;

	8
	8
	узнал из печатных материалов (брошюры, буклеты, проспекты и тп)

	9
	9
	не знал, попал на мероприятие случайно;

	10
	10
	другое ___________________________________________________________________


5. Какие фестивали Пермского края Вы посещали в течение последнего года? ( ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЫБРАННЫЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА)
	1
	Фестиваль «Белые ночи в Перми»

	2
	Международный гражданский форум «Пилорама»

	3
	Фестиваль современного искусства «Живая Пермь»

	4
	Международный спортивно-зрелищный фестиваль «Небесная ярмарка Урала»

	5
	Этно-ландшафтный фестиваль «Зов Пармы »

	6
	Фестиваль театра и кино о современности "Текстура"

	7
	Уральский фестиваль сплава (Кын)

	8
	Международный фестиваль документального кино "Флаэртиана"

	9
	Фестиваль "Движение"

	10
	Международный этнофутуристический фестиваль KAMWA

	11
	Международный фестиваль «ROCK-LINE»

	12
	Историко-литературный фестиваль «Сердце Пармы»

	13
	Фестиваль «Владимир Спиваков приглашает»

	14
	Фестиваль современной поэзии «СловоNova»

	15
	Международный фестиваль “Дягилевские сезоны: Пермь - Петербург - Париж”

	16
	Не посещал

	17
	другое, ______________________________________________________

	
	
	

	6. Как Вы лично относитесь к идее проведения «Белых ночей» на территории города Перми?

	
	1
	положительно;
	

	
	2
	скорее положительно;
	

	
	3
	нейтрально;
	

	
	4
	скорее отрицательно;
	

	
	5
	отрицательно;
	

	
	99
	затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ)
	

	7. Скажите, почему у Вас сформировалось такое отношение? (ОТКРЫТЫЙ ВОПРОС, ЗАПИСАТЬ

	ОТВЕТ)
	
	


___________________________________________________________________________________________
	8.
	Как Вы оцениваете уровень проведения фестиваля Белые ночи в Перми по 10 бальной шкале?

	(где 1 - очень низкий уровень; 10 - очень высокий уровень)  _____________ баллов

	9
	Вы уже бывали в Перми?

	
	
	1
	нет, приехал впервые

	
	
	2
	приезжал по делам

	
	
	3
	приезжал в гости

	
	
	
	

	
	
	4
	другое _______________________________________________


10. Каким транспортом Вы пользуетесь, чтобы прибыть в Пермь? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА)
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1 автобус; 

2 поезд (электропоезд); 

3 самолет; 

4 личный автомобиль; 

5 другое _____________________________________________________ 

11. Где Вы остановились, приехав в город? 

1 имею в городе недвижимость, остановился «у себя»; 

2 остановился (лась) у родственников; 

3 временно живу у друзей/знакомых; 

4 снимаю квартиру/комнату; 

5 живу в гостинице; 

6 другое______________________________________________________ 

12. Какова продолжительность Вашего пребывания в городе? 

1 приехал(а) на всё время проведения фестиваля; 

2 планирую быть в городе около 2 недель; 

3 приехал(а) менее, чем на неделю; 

4 приехал(а) на пару дней; 

5 планирую провести в городе только 1 день без ночевки. 

6 другое_____________________________________________ 

13. Какова цель Вашего посещения города? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЫБРАННЫЕ ВАРИАНТЫ) 

1 деловая поездка; 

2 досуг, развлечение, шоппинг; 

3 лечение, профилактика; 

4 посещение фестиваля "Белые ночи"; 

5 другое_____________________________
	14.
	С кем Вы приехали в Пермь?

	
	
	1
	один;

	
	
	2
	с семьей;

	
	
	3
	с друзьями/ знакомыми;

	
	
	4
	с коллегами, деловыми партнерами;

	
	
	5
	другое_____________________________________________

	
	15. Оцените, пожалуйста, Ваши затраты в рублях за 1 день пребывания в Перми по следующим группам: (ВПИСАТЬ ЗНАЧЕНИЕ В РУБЛЯХ)


Питание в кафе, ресторане _______________________
Покупка еды и напитков на территории фестиваля_______________________
Покупка подарков, сувениров _______________________
Услуги проката__________________
Услуги такси ______________________
Услуги гида, экскурсовода________________
Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу_________________
Покупка sim-карты местного оператора _________________
Другое (что, сколько)____________________________________________________
______________________________________________________________________
16. Каких расходов, по Вашей оценке, Вы бы избежали, если бы не посещали мероприятия фестиваля? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ)
	1
	Питание в кафе, ресторане

	2
	Покупка еды и напитков на территории фестиваля

	3
	Покупка подарков, сувениров

	4
	Услуги проката

	5
	Услуги такси

	6
	Услуги гида, экскурсовода

	7
	Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу

	8
	Покупка sim-карты местного оператора

	9
	другое, ______________________________________________


17. Как бы Вы оценили в рублях стоимость мероприятий на фестивале «Белые ночи в Перми» по следующим критериям: (ВПИСАТЬ ЗНАЧЕНИЕ В РУБЛЯХ)
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Какая стоимость одного билета на мероприятие покажется Вам неоправданно высокой, и Вы

 откажетесь от посещения? _______________ 
Насколько низкой должна быть стоимость одного посещения мероприятия, чтобы Вы стали  сомневаться в его качестве и отказались от посещения? _______________ 
  По какой цене Вы посетите мероприятие и будете считать, что несколько переплатили? 
      По какой цене Вы купите билет на мероприятие и будете считать это выгодным? 
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18. Ваш возраст находится в промежутке:
1 14 - 17; 

2 18 - 21; 

3 21 - 35; 

4 36 - 49; 

5 50 - 65; 

6 более 65 

Большое спасибо за Ваши содержательные ответы. Вы нам очень помогли. Удачи Вам!
ЖИТЕЛИ гор.ПЕРМЬ
Мероприятие:___________________________________________________________
Анкета № ________
Время проведения: __________________
Вступление:
Здравствуйте, разрешите вас ненадолго отвлечь. Меня зовут …, мы проводим исследование для Национального исследовательского университета Высшая школа экономики Пермь по оценке проведения фестиваля «Белые ночи в Перми». Будьте добры поучаствовать в исследовании, ответив на несколько вопросов. Ваше мнение для нас очень важно. Беседа займет около 5 минут, опрос анонимный, данные будут использованы только в обобщенном виде.
0 Скажите, Вы живете в городе Перми или приехали на время проведения фестиваля?
	1.
	Отметить пол респондента (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВОПРОС)
	М
	Ж

	2.
	Скажите, какова ваша роль на фестивале?
	
	
	

	1) зритель;
	2) работник фестиваля;
	3) участник.
	
	


4 Из каких источников информации Вы узнали о проведении фестиваля "Белые ночи в Перми 2012"? 

(ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 3В) 
5 Из каких источников информации Вы узнали о проведении данного мероприятия? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 4В) 
	3В
	4В
	

	
	
	

	1
	1
	организаторы, участники фестиваля;

	2
	2
	родственники, знакомые, коллеги;

	3
	3
	Интернет;

	4
	4
	реклама по радио;

	5
	5
	реклама по ТВ;

	6
	6
	наружная реклама;

	7
	7
	реклама в газетах/журналах;

	8
	8
	узнал из печатных материалов (брошюры, буклеты, проспекты и тп)

	9
	9
	не знал, попал на мероприятие случайно;

	10
	10
	другое ___________________________________________________________________


5. Какие фестивали Пермского края Вы посещали в течение последнего года? ( ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЫБРАННЫЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА)
	1
	Фестиваль «Белые ночи в Перми»

	2
	Международный гражданский форум «Пилорама»

	3
	Фестиваль современного искусства «Живая Пермь»

	4
	Международный спортивно-зрелищный фестиваль «Небесная ярмарка Урала»

	5
	Этно-ландшафтный фестиваль «Зов Пармы »

	6
	Фестиваль театра и кино о современности "Текстура"

	7
	Уральский фестиваль сплава (Кын)

	8
	Международный фестиваль документального кино "Флаэртиана"

	9
	Фестиваль "Движение"

	10
	Международный этнофутуристический фестиваль KAMWA

	11
	Международный фестиваль «ROCK-LINE»

	12
	Историко-литературный фестиваль «Сердце Пармы»

	13
	Фестиваль «Владимир Спиваков приглашает»

	14
	Фестиваль современной поэзии «СловоNova»

	15
	Международный фестиваль “Дягилевские сезоны: Пермь - Петербург - Париж”

	16
	Не посещал

	17
	другое, ______________________________________________________


6. Как Вы лично относитесь к идее проведения «Белых ночей» на территории города Перми?
	1
	положительно;

	2
	скорее положительно;

	3
	нейтрально;

	4
	скорее отрицательно;

	5
	отрицательно;

	99
	затрудняюсь ответить (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВАРИАНТ)


7. Скажите, почему у Вас сформировалось такое отношение? (НЕ ОЗВУЧИВАТЬ ВАРИАНТЫ,
ОТМЕТИТЬ ВСЕ НАЗВАННЫЕ. ПРИ НЕОБХОДИМОСТИ - ДОПИСАТЬ)
	1
	новизна и оригинальность идеи, интерес и хорошая атмосфера фестиваля;

	2
	возможность творческой реализации и ознакомления с творчеством других;

	3
	повышение культурного уровня, привлечение молодежи;

	4
	развитие города, в том числе как культурного центра;

	5
	плохая организация и информационная поддержка мероприятий;

	6
	фестиваль – средство для «отмывания» денег или бессмысленная их трата;

	7
	не подходящее, дневное время проведения многих интересных мероприятий;

	8
	большое количество нетрезвых зрителей, оставляемого мусора;

	9
	отсутствие ясной основной идеи, концепции фестиваля;

	10
	другое,______________________________________


8. Какой фразой Вы можете оценить Ваше знание о мероприятиях фестиваля? (1 ВАРИАНТ)
	1
	Я знаю время и место проведения мероприятий фестиваля;
	

	2
	Я знаю основные площадки проведения мероприятий фестиваля, но затрудняюсь назвать время проведения мероприятий;
	

	
	
	

	
	
	

	3
	Я знаю о проведении фестиваля в городе, но затрудняюсь назвать места и время проведения его мероприятий;
	

	
	
	

	
	
	

	4
	Я случайно попал на мероприятие и знаю о фестивале только в общих чертах
	


9. Какая фраза в большей степени характеризует Ваше намерение посещать мероприятия фестиваля?
(1 ВАРИАНТ)
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1
Я планирую посетить максимальное количество мероприятий фестиваля;
2
Я выбрал из программы несколько мероприятий, которые я и планирую посетить;
3
Я заранее не планирую посещение мероприятий фестиваля
10. Как часто Вы планируете посещать мероприятия в рамках фестиваля "Белые ночи"? (1 ВАРИАНТ;
В ЗАВИСИМОСТИ ОТ ОТВЕТА В 9 ВОПРОСЕ) Если в 9 вопросе - 1 или 3:
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ежедневно, по несколько мероприятий; 

3 ежедневно, не более одного мероприятия в день; 

4 ежедневно в выходные дни (1 или несколько мероприятий в день); 

5 ежедневно в будни (1 или несколько мероприятий в день); 

6 3-5 мероприятий в неделю (в будние и/или выходные дни); 

7 1-2 мероприятия в неделю (в будние и/или выходные дни); 

8 до 4 мероприятий за весь фестиваль 

Если в 9 вопросе - ответ 2:
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1-2 мероприятия; 

9 3-5 мероприятий; 

10   6-10 мероприятий; 

11  более 10 мероприятий
11. Как Вы оцениваете уровень проведения фестиваля Белые ночи в Перми по 10 бальной шкале? (где
1 - очень низкий уровень; 10 - очень высокий уровень)
· 2012 году - _______________________ (ВПИСАТЬ ОЦЕНКУ) 
· 2011 году - _______________________ (ЕСЛИ ПОСЕЩАЛ; ВПИСАТЬ ОЦЕНКУ) 
Какие изменения Вы бы отметили по сравнению с прошлым годом? __________________________
________________________________________________________________________________
12. Оцените, пожалуйста, Ваши затраты в рублях на сегодняшний день по следующим группам:
(ВПИСАТЬ ЗНАЧЕНИЕ В РУБЛЯХ)
Питание в кафе, ресторане _______________________
Покупка еды и напитков на территории фестиваля_______________________
Покупка подарков, сувениров _______________________
Услуги проката__________________
Услуги такси ______________________
Услуги гида, экскурсовода________________
Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу_________________
Другое (что, сколько)____________________________________________________
______________________________________________________________________
13. Каких расходов, по Вашей оценке, Вы бы избежали, если бы не посещали мероприятия фестиваля?
(ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ)
	1
	Питание в кафе, ресторане

	2
	Покупка еды и напитков на территории фестиваля

	3
	Покупка подарков, сувениров

	4
	Услуги проката

	5
	Услуги такси

	6
	Услуги гида, экскурсовода

	7
	Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу

	8
	другое, ______________________________________________
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14. Оцените в рублях стоимость мероприятий на фестивале «Белые ночи в Перми» по следующим критериям: (ВПИСАТЬ ЗНАЧЕНИЕ В РУБЛЯХ)
 Какая стоимость одного билета на мероприятие покажется Вам неоправданно высокой, и Вы откажетесь от посещения? _______________ 
 Насколько низкой должна быть стоимость одного посещения мероприятия, чтобы Вы стали сомневаться в его качестве и отказались от посещения? _______________ 
    По какой цене Вы посетите мероприятие и будете считать, что несколько              переплатили? 
     По какой цене Вы купите билет на мероприятие и будете считать это выгодным? 
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Ваш возраст находится в промежутке: 

11. 14 - 17; 

12. 18 - 21; 

13. 21 - 35; 

14. 36 - 49; 

15. 50 - 65; 

16. более 65 

Большое спасибо за Ваши содержательные ответы.
Вы нам очень помогли. Удачи Вам!
Приложение 2

Образцы анкет для жителей города и турситов, опрос посетителей фестиваля «Белые ночи в Перми» в 2013 году
ТУРИСТЫ
Мероприятие:___________________________________________________________
Анкета № ________
Время проведения: __________________
Вступление:
Здравствуйте, разрешите вас ненадолго отвлечь. Меня зовут …, уже 3-й год подряд Национальный исследовательский университет Высшая школа экономики Пермь проводит исследование по оценке фестиваля «Белые ночи в Перми». Будьте добры поучаствовать в исследовании, ответив на несколько вопросов. Ваше мнение для нас очень важно. Беседа займет около 5 минут, опрос анонимный, данные будут использованы только в обобщенном виде.
0 Скажите, Вы живете в городе Перми или приехали на время проведения фестиваля? 00 Откуда Вы приехали? __________________________________________
	1.
	Отметить пол респондента (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВОПРОС)
	М
	Ж

	2.
	Скажите, какова ваша роль на фестивале?
	
	
	

	1) зритель;
	2) работник фестиваля;
	3) участник.
	
	


6 Из каких источников информации Вы узнали о проведении фестиваля "Белые ночи в Перми 2013"? 

(ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 3 ВАРИАНТОВ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 3В) 
7 Из какого источника информации Вы узнали о проведении данного мероприятия? (ОТМЕТИТЬ ТОЛЬКО 

9 ВАРИАНТ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 4В) 
	3В
	4В
	

	
	
	

	1
	1
	организаторы, участники фестиваля;

	2
	2
	родственники, знакомые, коллеги;

	3
	3
	Интернет;

	4
	4
	реклама по радио;

	5
	5
	реклама по ТВ;

	6
	6
	наружная реклама;

	7
	7
	реклама в газетах/журналах;

	8
	8
	узнал из печатных материалов (брошюры, буклеты, проспекты и тп)

	9
	9
	не знал, попал на мероприятие случайно;

	10
	10
	другое _______________________________________________


5. Какие фестивали Пермского края Вы посещали в течение последнего года? ( ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЫБРАННЫЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА)
	1
	Фестиваль «Белые ночи в Перми»

	2
	Международный гражданский форум «Пилорама»

	3
	Фестиваль современного искусства «Живая Пермь»

	4
	Международный спортивно-зрелищный фестиваль «Небесная ярмарка Урала»

	5
	Этно-ландшафтный фестиваль «Зов Пармы »

	6
	Фестиваль театра и кино о современности "Текстура"

	7
	Уральский фестиваль сплава (Кын)

	8
	Международный фестиваль документального кино "Флаэртиана"

	9
	Фестиваль "Движение"

	10
	Международный этнофутуристический фестиваль KAMWA

	11
	Международный фестиваль «ROCK-LINE»

	12
	Историко-литературный фестиваль «Сердце Пармы»

	13
	Фестиваль «Владимир Спиваков приглашает»

	14
	Фестиваль современной поэзии «СловоNova»

	15
	Международный фестиваль “Дягилевские сезоны: Пермь - Петербург - Париж”

	16
	Не посещал

	17
	другое, ______________________________________________________


6. Как Вы оцениваете уровень проведения фестиваля Белые ночи в Перми по 10 бальной шкале?
(где 1 - очень низкий уровень; 10 - очень высокий уровень)
_______________________ (ВПИСАТЬ ОЦЕНКУ)
	7.
	Вы уже бывали в Перми?

	
	
	
	

	
	
	1
	нет, приехал впервые
	

	
	
	
	
	

	
	
	2
	приезжал по делам
	

	
	
	
	
	

	
	
	3
	приезжал в гости
	

	
	
	
	
	

	
	
	4
	другое _______________________________________________
	

	
	
	
	
	

	8.
	Каким транспортом Вы пользуетесь, чтобы прибыть в Пермь? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ 
ВАРИАНТЫ ОТВЕТА)
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автобус; 

поезд (электропоезд); 

самолет; 

личный автомобиль; 

другое ____________________________________ 

9. Где Вы остановились, приехав в город? 

1 имею в городе недвижимость, остановился «у себя»; 

2 остановился (лась) у родственников; 

3 временно живу у друзей/знакомых; 

4 снимаю квартиру/комнату; 

5 живу в гостинице; 

6 другое____________________________________ 

10. Какова продолжительность Вашего пребывания в городе? 

1 приехал(а) на всѐ время проведения фестиваля; 

2 планирую быть в городе около 2 недель; 

3 приехал(а) менее, чем на неделю; 

4 приехал(а) на пару дней; 

5 планирую провести в городе только 1 день без ночевки. 

6 другое_______________________________________ 

11. Какова цель Вашего посещения города? (ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЫБРАННЫЕ ВАРИАНТЫ) 

1 деловая поездка; 


	2
	досуг, развлечение, шоппинг;

	3
	лечение, профилактика;

	4
	посещение фестиваля "Белые ночи";

	5
	другое, _____________________________


Далее Вам будет представлен ряд утверждений, сгруппированных по блокам.
Оцените степень согласия с утверждениями по шкале от 1 до 7, где 1 – абсолютно не согласен, 7 – абсолютно согласен.
(ОТМЕТИТЬ ОТВЕТ; НЕ ОЗВУЧИВАТЬ ВАРИАНТ "ЗАТРУДНЯЮСЬ ОТВЕТИТЬ"):
НЕ ОЗВУЧИВАТЬ НОМЕР БЛОК
12. Блок 1:
	1
	Фестиваль создает в городе много сложностей: пробки, шум и т.д.
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Фестиваль создает интерес к городу и хорошую атмосферу в нем
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	На время Фестиваля в городе возникают некоторые неудобства
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Фестиваль важен для развития города как культурного центра
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	13. Блок 3:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Только на Фестивале шедевры мирового уровня становятся
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	доступны всем жителям города
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Культурная программа Фестиваля вряд ли может соответствовать
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	высоким международным стандартам
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	На время Фестиваля Пермь не уступает мировым культурным
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	центрам, предоставляя доступ к лучшим образцам российского и
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	мирового искусства
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	14. Блок 4:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Фестивальная площадка – отличное место для проведения досуга
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	всей семьей
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Мероприятия Фестиваля рассчитаны на узкую возрастную
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	категорию посетителей
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	На Фестивале каждый член семьи найдет для себя что-то интересное
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Фестивальный городок не подходит для семейного отдыха
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	15. Блок 6:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Я не готов рекомендовать своим знакомым, проживающим за
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	пределами Перми, посетить Пермь
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Я считаю, что некоторым из моих знакомых стоит посетить Пермь
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Я бы посоветовал всем своим знакомым обязательно посетить этот
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	город
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


16. Оцените, пожалуйста, Ваши затраты в рублях на сегодняшний день по следующим группам: (ВПИСАТЬ ЗНАЧЕНИЕ В РУБЛЯХ)
Питание в кафе, ресторане _______________________
Покупка еды и напитков на территории фестиваля_______________________
Покупка подарков, сувениров _______________________
Услуги проката__________________
Услуги такси ______________________
Услуги гида, экскурсовода________________
Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу_________________
Покупка sim-карты местного оператора _________________
Другое (что, сколько)____________________________________________________
__________________________________________________________________
17. Каких расходов, по Вашей оценке, Вы бы избежали, если бы не посещали мероприятия фестиваля?
(ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ)
	1
	Питание в кафе, ресторане

	2
	Покупка еды и напитков на территории фестиваля

	3
	Покупка подарков, сувениров

	4
	Услуги проката

	5
	Услуги такси

	6
	Услуги гида, экскурсовода

	7
	Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу

	8
	Покупка sim-карты местного оператора

	9
	другое, ______________________________________________


18. С кем Вы пришли на Фестиваль? (НЕ ОЗВУЧИВАТЬ ВАРИАНТЫ; ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЕРНЫЕ)
	1
	один

	2
	со своей второй половинкой

	3
	с детьми

	4
	с друзьями/знакомыми

	5
	с коллегами, деловыми партнерами

	6
	другое ___________________________

	
	


19. Ваш возраст находится в промежутке:

7 14 - 17; 

8 18 - 21; 

9 21 - 35; 

10 36 - 49; 

11 50 - 65; 

12 более 65 

Большое спасибо за Ваши содержательные ответы.
 Вы нам очень помогли. Удачи Вам!
ЖИТЕЛИ гор.ПЕРМЬ
Мероприятие:___________________________________________________________
Анкета № ________
Время проведения: __________________
Вступление:
Здравствуйте, разрешите вас ненадолго отвлечь. Меня зовут …, уже 3-й год подряд Национальный исследовательский университет Высшая школа экономики Пермь проводит исследование по оценке фестиваля «Белые ночи в Перми». Будьте добры поучаствовать в исследовании, ответив на несколько вопросов. Ваше мнение для нас очень важно. Беседа займет около 5 минут, опрос анонимный, данные будут использованы только в обобщенном виде.
0 Скажите, Вы живете в городе Перми или приехали на время проведения фестиваля?
	1.
	Отметить пол респондента (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ ВОПРОС)
	М
	Ж

	2.
	Скажите, какова ваша роль на фестивале?
	
	
	

	1) зритель;
	2) работник фестиваля;
	3) участник.
	
	


8 Из каких источников информации Вы узнали о проведении фестиваля "Белые ночи в Перми 2013"? 

(ОТМЕТИТЬ НЕ БОЛЕЕ 3 ВАРИАНТОВ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 3В) 
9 Из какого источника информации Вы узнали о проведении данного мероприятия? (ОТМЕТИТЬ ТОЛЬКО 

10 ВАРИАНТ ОТВЕТА В ТАБЛИЦЕ В СТОЛБЦЕ 4В) 
	3В
	4В
	

	
	
	

	1
	1
	организаторы, участники фестиваля;

	2
	2
	родственники, знакомые, коллеги;

	3
	3
	Интернет;

	4
	4
	реклама по радио;

	5
	5
	реклама по ТВ;

	6
	6
	наружная реклама;

	7
	7
	реклама в газетах/журналах;

	8
	8
	узнал из печатных материалов (брошюры, буклеты, проспекты и тп)

	9
	9
	не знал, попал на мероприятие случайно;

	10
	10
	другое _______________________________________________


5. Какие фестивали Пермского края Вы посещали в течение последнего года? ( ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВЫБРАННЫЕ ВАРИАНТЫ ОТВЕТА)
	1
	Фестиваль «Белые ночи в Перми»

	2
	Международный гражданский форум «Пилорама»

	3
	Фестиваль современного искусства «Живая Пермь»

	4
	Международный спортивно-зрелищный фестиваль «Небесная ярмарка Урала»

	5
	Этно-ландшафтный фестиваль «Зов Пармы »

	6
	Фестиваль театра и кино о современности "Текстура"

	7
	Уральский фестиваль сплава (Кын)

	8
	Международный фестиваль документального кино "Флаэртиана"

	9
	Фестиваль "Движение"

	10
	Международный этнофутуристический фестиваль KAMWA

	11
	Международный фестиваль «ROCK-LINE»

	12
	Историко-литературный фестиваль «Сердце Пармы»

	13
	Фестиваль «Владимир Спиваков приглашает»

	14
	Фестиваль современной поэзии «СловоNova»

	15
	Международный фестиваль “Дягилевские сезоны: Пермь - Петербург - Париж”

	16
	Не посещал

	17
	другое, ______________________________________________________


10 Какой фразой Вы можете оценить Ваше знание о мероприятиях фестиваля? (1 ВАРИАНТ) 


Я знаю время и место проведения мероприятий фестиваля;
 Я знаю основные площадки проведения мероприятий фестиваля, но затрудняюсь назвать время их проведения; 
Я знаю о проведении фестиваля в городе, но затрудняюсь назвать места и время проведения его мероприятий; 
Я случайно попал на мероприятие и знаю о фестивале только в общих чертах 

11 Какая фраза в большей степени характеризует Ваше намерение посещать мероприятия фестиваля? (1 

ВАРИАНТ) 
	1
	Я планирую посетить максимальное количество мероприятий фестиваля;

	2
	Я выбрал из программы несколько мероприятий, которые я и планирую посетить;

	3
	Я заранее не планирую посещение мероприятий фестиваля


	8. Как часто Вы думаете посещать мероприятия в рамках фестиваля "Белые ночи"?
	

	(1 ВАРИАНТ; В ЗАВИСИМОСТИ ОТ ОТВЕТА В 7 ВОПРОСЕ)
	

	Если в 7 вопросе - 1 или 3:
	

	
	1
	ежедневно, по несколько мероприятий;
	

	
	2
	ежедневно, не более одного мероприятия в день;
	

	
	3
	ежедневно в выходные дни (1 или несколько мероприятий в день);
	

	
	4
	ежедневно в будни (1 или несколько мероприятий в день);
	

	
	5
	3-5 мероприятий в неделю (в будние и/или выходные дни);
	

	
	6
	1-2 мероприятия в неделю (в будние и/или выходные дни);
	

	
	7
	до 4 мероприятий за весь фестиваль
	


Если в 7 вопросе - ответ 2:

12. 1-2 мероприятия; 

13. 3-5 мероприятий; 

10   6-10 мероприятий; 

11   более 10 мероприятий 

9. Как Вы оцениваете уровень проведения фестиваля Белые ночи в Перми по 10 бальной шкале?

(где
1 - очень низкий уровень; 10 - очень высокий уровень)
В 2013 году - _______________________ (ВПИСАТЬ ОЦЕНКУ)
В 2012 году - _______________________ (ЕСЛИ ПОСЕЩАЛ; ВПИСАТЬ ОЦЕНКУ)
Какие изменения Вы бы отметили по сравнению с прошлым годом? __________________________
________________________________________________________________________________
Далее Вам будет представлен ряд утверждений, сгруппированных по блокам.
Оцените степень согласия с утверждениями по шкале от 1 до 7, где 1 – абсолютно не согласен, 7 – абсолютно согласен.
(ОТМЕТИТЬ ОТВЕТ; НЕ ОЗВУЧИВАТЬ ВАРИАНТ "ЗАТРУДНЯЮСЬ ОТВЕТИТЬ"):
10. Блок 1:
	1
	Фестиваль создает в городе много сложностей: пробки, шум и т.д.
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Фестиваль создает интерес к городу и хорошую атмосферу в нем
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	На время Фестиваля в городе возникают некоторые неудобства
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Фестиваль важен для развития города как культурного центра
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


11. Блок 2:
	1
	С появлением Фестиваля в городе появляется очередное место для
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	проведения досуга
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Фестивальный городок качественно ничем не отличается от других
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	мест отдыха в городе
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Фестивальный городок – уникальная площадка для отдыха и
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	развлечения горожан
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Самый лучший способ провести свободное время в городе –
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	посетить мероприятия Фестиваля
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12. Блок 3:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Только на Фестивале шедевры мирового уровня становятся
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	доступны всем жителям города
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Культурная программа Фестиваля вряд ли может соответствовать
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	высоким международным стандартам
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	На время Фестиваля Пермь не уступает мировым культурным
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	центрам, предоставляя доступ к лучшим образцам российского и
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	мирового искусства
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	13. Блок 4:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Фестивальная площадка – отличное место для проведения досуга
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	всей семьей
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Мероприятия Фестиваля рассчитаны на узкую возрастную
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	категорию посетителей
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	На Фестивале каждый член семьи найдет для себя что-то интересное
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Фестивальный городок не подходит для семейного отдыха
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	14. Блок 5:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	На мой взгляд, Фестиваль никак не способствует развитию города
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	«Белые ночи» преображают город, но только на время проведения
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	Фестиваля
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Фестиваль «Белые ночи» из года в год меняет город к лучшему
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Благодаря Фестивалю, многие жители города не хотят переезжать из
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	Перми
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	15. Блок 6:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Я не готов рекомендовать своим знакомым, проживающим за
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	пределами Перми, посетить Пермь
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Я считаю, что некоторым из моих знакомых стоит посетить Пермь
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Я бы посоветовал всем своим знакомым обязательно посетить этот
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	город
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	16. Блок 7:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Я не испытываю гордости за город, в котором проживаю
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Я думаю, что город Пермь – вполне достойное место для жизни
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Жители Перми могут гордиться своим городом
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	з/о
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


17. Оцените, пожалуйста, Ваши затраты в рублях на сегодняшний день по следующим группам: (ВПИСАТЬ ЗНАЧЕНИЕ В РУБЛЯХ)
Питание в кафе, ресторане _______________________
Покупка еды и напитков на территории фестиваля_______________________
Покупка подарков, сувениров _______________________
Услуги проката__________________
Услуги такси ______________________
Услуги гида, экскурсовода________________
Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу_________________
Другое (что, сколько)____________________________________________________
______________________________________________________________________
18. Каких расходов, по Вашей оценке, Вы бы избежали, если бы не посещали мероприятия фестиваля?
(ОТМЕТИТЬ ВСЕ ВАРИАНТЫ)

1 Питание в кафе, ресторане 

2 Покупка еды и напитков на территории фестиваля 

3 Покупка подарков, сувениров 

4 Услуги проката 

5 Услуги такси 

6 Услуги гида, экскурсовода 

7 Покупка билетов на мероприятия, выставки, шоу 

8 другое, ______________________________________________ 

19. С кем Вы пришли на Фестиваль? (НЕ ОЗВУЧИВАТЬ ВАРИАНТЫ; ОТМЕТИТЬ 
ВСЕ ВЕРНЫЕ) 

1 один 

2 со своей второй половинкой 

3 с детьми 

4 с друзьями/знакомыми 

5 с коллегами, деловыми партнерами 

6 другое ___________________________ 
20. Ваш возраст находится в промежутке: 

1 14 - 17; 

2 18 - 21; 

3 21 - 35; 

4 36 - 49; 

5 50 - 65; 

6 более 65 


Большое спасибо за Ваши содержательные ответы.
Вы нам очень помогли. Удачи Вам!
Приложение 4

Гайд для проведения фокус-групп

Блок 1: описание опыта посещения фестиваля и будущих намерений
1. Расскажите, что для вас значит фестиваль «Белые ночи в Перми». С чем ассоциируется посещение фестиваля?

2. С кем вы посещали мероприятия фестиваля в прошлые годы? С кем обычно посещаете мероприятия такого формата?

3. Как часто вы посещали мероприятия фестиваля в предыдущие годы? Как планируете посещать фестиваль в 2014 году? 
4. Чем вы обычно занимаетесь/занимались в прошлые годы при посещении фестивального городка?

5. На что вы тратили деньги в предыдущие годы проведения фестиваля? Какие расходы были связаны с посещением фестивального городка?

Блок 2: тестирование предлагаемых ценовых решений
6. Предположим, что на территории фестивального городка «Белых ночей» ввели игровую валюту, и все товары и развлечения в его пределах можно приобретать только в обмен на нее. При этом реальные рубли на игровую валюту можно обменять на кассах при входе по курсу 20 рублей = 1 условная единица. В обмен на Ваши деньги Вам выдаются пластиковые монетки с фирменной символикой фестиваля. Как бы Вы отнеслись к такой схеме?

· Какие плюсы, с Вашей точки зрения, существуют при введении игровой валюты?

· Какие минусы данной схемы Вы видите?

· Насколько, по Вашему мнению, адекватен предлагаемый номинал игровой валюты?

7. Теперь представьте, что Вам также предложены для покупки депозитные карты номиналом 300, 500 и 1000 рублей, которые также можно обменивать на все товары и услуги в фестивальном городке. Как бы Вы отнеслись к введению такой схемы?

· Какие плюсы, с Вашей точки зрения, существуют при введении депозитных карт?

· Какие минусы данной схемы Вы видите?

· Насколько, по Вашему мнению, адекватен предлагаемый номинал депозитных карт?

       чи в Перми в 2011 годуда и турситов, опрос посетителей фестиваля "
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� Сост. по источникам:  Отчет о проведении исследования для Краевого государственного автономного учреждения «Центр по реализации проектов в сфере культуры и молодежной политики» […], от 31.07.2011 ; Отчет о проведении исследования для Краевого государственного автономного учреждения «Центр по реализации проектов в сфере культуры и молодежной политики» […] от 13.08.2012
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