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В статье изучено влияние цены на потребительскую удовлетворенность и лояльность на 

региональном рынке минеральной воды в зависимости от разных каналов распределения, в 

которых потребителем совершается покупка. Установлено, что цена является одним из 

основных факторов выбора товара, однако не всегда свидетельствует о наличии лояльности 

потребителя и его желании осуществить повторную покупку. Низкие цены вызывают 

кратковременный всплеск продаж, поскольку интерпретируются покупателями как пока-

затель снижения качества товара и его свойств. Потребители убеждены в том, что каж-

дый товар должен стоить определенную сумму денег, эквивалентную его потребительской 

ценности. Методика исследования включает статистические методы анализа проведенного 

опроса в отношении потребления бутилированной воды в Республике Крым, мониторинг цен 

на десять торговых марок минеральной воды, представленных в регионе, а также марке-

тинговый анализ зависимости количества покупателей минеральной воды от уровня цен в 

разных каналах распределения. Кроме того, графически продемонстрирована зависимость 

количества покупателей исследуемых торговых марок минеральной воды от их цены, а 

также рассмотрена зависимость потребительской лояльности соответствующих брендов 

от цены. Интерпретация данных проведена в табличной и графической форме. Отдельно 

рассмотрена структура каналов распределения минеральной воды, выделены каналы сбыта 

на потребительском рынке B2C, где потребители чаще всего совершают покупку минераль-

ной воды. Результатами исследования послужило определение наиболее предпочтительных 

по ценовым предложениям каналов распределения для потребителей: супермаркет и магази-

ны у дома. Кроме того, была выявлена дифференциация цен бутилированной воды по произ-

водителям. Установлена потребительская лояльность к торговым маркам, реализующимся 

по среднерыночным ценам. 
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Введение. На формирование потребительской 

удовлетворенности и лояльности оказывает вли-

яние множество факторов, значимость которых 

для каждого потребителя индивидуальна в силу 

особенностей каждого человека, а также специ-

фичных детерминант его поведения. 

Фактор цены играет большую роль в форми-

ровании потребительской лояльности, так как 

потребитель готов платить за определенное ка-

чество товара и совокупность собственных 

ожиданий, которые могут быть реализованы в 

данном товаре за соответствующую цену. 

Прежде чем совершить покупку, потребитель 

соотносит цену и качество товара с целью вы-

бора наиболее оптимального варианта для удо-

влетворения собственных потребностей. 
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Степень изученности проблемы. Теория и 

практика формирования потребительской удовле-

творенности и лояльности, а также влияние раз-

личных факторов на приверженность потребителя 

конкретной торговой марке/бренду, нашли отра-

жение в научных работах отечественных и зару-

бежных учёных. Среди них Д. А. Аакер [1], А. Г. 

Андреев [2, с. 15-20], Д. Блюкуэлл [3], М. А. Доб-

ровидова [4, с. 48-53], М. Н. Дымшищ [5], А. В. 

Цысарь [6, с. 55-61], А. М. Чернышева [7], О. А. 

Шальнова [8], J. Dawes, S. Swailes [9, с. 36-43], W. 

Warhaftig [10] и другие. 

Цель и задачи исследования. Основной це-

лью исследования является анализ влияния це-

ны на лояльность потребителей в отношении 

бутилированной минеральной воды в разных 

каналах распределения.  

В соответствии с поставленной целью в ра-

боте решались две комплексные задачи: 

- проведение мониторинга цен на различные 

торговые марки минеральной воды, представ-

ленные в Республике Крым; 

 

-выявление зависимости основных показателей 

потребительской лояльности от цены. 

Методология исследования. Методологи-

ческой основой исследования послужили ста-

тистические  методы  анализа  проведенного 

опроса в отношении потребления бутилирован-

ной воды в Республике Крым, мониторинг цен 

на десять торговых марок минеральной воды, 

представленных в регионе, а также маркетинго-

вый анализ зависимости количества покупате-

лей минеральной воды от уровня цен в разных 

каналах распределения. 

Результаты исследования. На первом этапе 

с целью изучения предпочтений потребителей, 

а также выявления потребительской удовлетво-

ренности и лояльности в отношении минераль-

ной воды в Республике Крым нами было прове-

дено маркетинговое исследование с помощью 

анкетирования, выборка которого составила 

350 человек. Опрос был проведен лично с по-

мощью планшета (CAPI-опрос) и через интер-

нет (CAWI-опрос).  

Таблица 1 – Характеристика опросной базы исследования, для которой  

цена является наиболее важным критерием при выборе минеральной воды 

Социально-демографические признаки респондентов Количество  

респондентов, % 

Возраст 

До 18 5,4 

18-30 27,7 

31-45 30,4 

46-60 21,4 

Свыше 60 15,2 

Пол 
Мужской 54,5 

Женский 45,5 

Род  

деятельности 

Школьник 5,4 

Студент 4,5 

Служащий 27,7 

Специалист 8,0 

Руководитель, предприниматель 14,3 

Рабочий 16,1 

Неработающий пенсионер 10,7 

Безработный 1,8 

Занят (-а) домашним хозяйством 11,6 

Источник: составлено авторами на основе проведенных полевых исследований 
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В ходе опроса был проведен факторный ана-

лиз на предмет изучения важности для потре-

бителей факторов, влияющих на их выбор при 

покупке минеральной воды. Интерпретируя ре-

зультаты анкетирования с помощью экономи-

ко-математических и статистических методов, 

можно охарактеризовать аудиторию по соци-

ально-демографическим критериям, для кото-

рой цена играет наибольшую роль в формиро-

вании лояльности (табл. 1). 

Согласно данным проведенного исследова-

ния 32 % опрошенных из совокупной выборки 

в вопросе о важности критериев при покупке 

минеральной воды выбрали параметр «цена» 

как наиболее важный. Изучив социально-

демографические характеристики соответству-

ющей группы респондентов, выявили, что 

наиболее восприимчивы к цене потребители 

минеральной воды в возрасте от 18 до 60 лет.  

В разрезе гендерных групп цена оказывает 

большее влияние на мужчин, что объясняется 

гендерным различием в потребительском пове-

дении: чаще всего мужчины руководствуются 

рациональными и осознанными мотивами в 

процессе принятия решения о покупке, а жен-

щины – эмоциональными мотивами. В зависи-

мости от рода деятельности наиболее воспри-

имчивыми к цене покупателями минеральной 

воды являются служащие, а также рабочие и 

руководители, предприниматели. 

Важно отметить, что основой потребитель-

ской лояльности к товару, влияющей больше, 

чем его свойства и характеристики, является 

также устойчивость дистрибуции. Под устой-

чивостью дистрибуции понимается вероятность 

наличия товара в том месте торговли, в котором 

потребитель совершил покупку в предыдущий 

раз. Немаловажным аспектом стабильности 

продаж, то есть постоянства выбора покупате-

лей и, соответственно, их лояльности, выступа-

ет ширина дистрибуции, подразумевающая под 

собой долю магазинов, реализующих опреде-

ленный бренд от всех магазинов данной товар-

ной группы. Таким образом, наличие товара, 

его доступность для потребителя в большей 

мере определяет вероятность повторной покуп-

ки [5, с. 7]. 

Устойчивость и широту дистрибуции позво-

ляют обеспечить различные каналы распреде-

ления – совокупность организаций, участвую-

щих в процессе организации сбыта товара от 

производителя к потребителю. Выбор каналов 

распределения зависит от специфики товара и 

сбытовой политики каждого предприятия. 

Для развития регионального рынка мине-

ральной воды необходимо использовать раз-

личные каналы сбыта, так как минеральная вода 

является товаром широкого потребления, спрос 

на который наблюдается у всех слоев населения. 

Повышение устойчивости регионального рынка 

минеральной воды – комплексная задача, требу-

ющая решения на уровне субъекта управления 

региональной экономической системой [11, 12, 

13]. Следовательно, доступность анализируемой 

продукции – залог высоких объемов продаж. Рас-

смотрим структуру каналов распределения мине-

ральной воды (рисунок 1). 

В связи с достаточно широким охватом це-

левой аудитории бутилированной воды и низ-

кой зависимостью покупательской активности 

на рынке минеральной воды от занятости, обра-

зования, семейного положения, наличия детей и 

даже уровня дохода, каналы сбыта данной про-

дукции довольно разнообразны.  

Представленная классификация каналов 

сбыта минеральной воды показывает, что рас-

пределение анализируемой продукции осу-

ществляется посредством продажи товара сле-

дующим категориям: 

 представителям оптовой торговли (дис-

трибьюторам, осуществляющим сбыт товаров 

от имени фирмы-изготовителя, оптовым рын-

кам, организующим операции по купле-

продаже товаров, а также на экспорт); 

 функциональным посредникам (торговым 

агентам, осуществляющим продажу продукции 

одного или нескольких производителей, броке-

рам, содействующим совершению сделок куп-

ли-продажи между группами производителей, а 

также аукционным компаниям, обеспечиваю-

щим физические условия для продажи опреде-

ленных партий товаров); 

 представителям розничной торговли (че-

рез прямые каналы, в рамках которых произво-

дители напрямую взаимодействуют с потреби-

телями посредством интернет-магазинов, соб-

ственной розницы, и косвенные каналы, в рам-

ках которых предприятие-производитель во-

влекает в процесс распределения сторонние ор-

ганизации: супермаркеты, магазины у дома, ки-

оски на рынках, аптеки, кафе, рестораны, отели 

и др.). 
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Для нашего исследования наибольший инте-

рес представляют каналы сбыта на потреби-

тельском рынке B2C (супермаркеты, магазины 

у дома, киоски на рынке, интернет-магазины, 

аптека), где потребители чаще всего приобре-

тают минеральную воду. 

Принимая во внимание результаты анкети-

рования, которые показали второстепенную по-

сле вкуса минеральной воды (качество товара) 

значимость цены как фактора, оказывающего 

влияние на потребительские предпочтения при 

выборе и покупке анализируемого товара, целе-

сообразно рассмотреть цену как фактор, форми-

рующий потребительскую лояльность. 

 

 

Рисунок 1 – Структура каналов сбыта минеральной воды 

Источник: составлено авторами на основе данных источников [14, с. 141-156, 15] 

 

В этой связи для изучения влияния цены на 

лояльность потребителей на региональном 

рынке минеральной воды был произведен мо-

ниторинг цен в разных каналах распределения 

на наиболее известные и чаще приобретаемые 

торговые марки минеральной воды, представ-

ленные в продаже в регионе.  

Выбор соответствующих торговых марок 

обусловлен результатами проведенной в ходе 

исследования фокус-группы. Цены анализиру-

емой продукции указаны на бутилированную 

воду объемом 0,5 л газированного и негазиро-

ванного типа по состоянию на 07.03.2020 г. в г. 

Симферополь в таких каналах распределения, 

как: супермаркет «Пуд», магазин у дома «Мага-

зинчик», киоск на рынке «Центральный», ин-

тернет-магазин продуктов «Тележка», аптека 

«Виста». Результаты проведенного исследова-

ния цен представлены в таблице 2.  

На рынке Республики Крым представлены 

как производители, так и дистрибьюторы мине-

ральной воды. Так, изучение цены основных 

предприятий-производителей данного рынка в 

разрезе разных каналов распределения показа-

ло, что стоимость минеральной воды как мест-

ных, так и других (российских, грузинских) 

производителей, главным образом, варьируется 

в зависимости от места её реализации.  

Каналы сбыта минеральной воды 

Представители опто-

вой торговли: 

- дистрибьюторы; 

- оптовые рынки; 

- экспорт. 

Функциональные по-

средники: 

- торговые агенты; 

- брокеры; 

- аукционные компа-

нии. 

Представители роз-

ничной торговли 

1.Прямые каналы: 

- собственная розница; 

- интернет. 

 

2.Косвенные каналы: 

- гипер/супермаркеты; 

- магазины у дома; 

- павильоны и ларьки; 

- киоски (на рынке); 

- кафе, рестораны; 

- гостиницы, отели; 

- больницы, аптеки; 

- школы, детские сады. 
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Таблица 2 – Мониторинг цен на 10 торговых марок минеральной воды,  

представленных в регионе 

Каналы распре-

деления/ 

Наименование 

видов продукции 

Супермаркет 

«Пуд» 

Магазин  

у дома  

«Магазинчик» 

Киоск  

на рынке 

«Централь-

ный» 

Интернет-

магазин 

«Тележка» 

Аптека 

«Виста» 

Газированная 0,5 л 

ТМ «Крымская» 26,94 29,90 29,00 28,00 - 

ТМ «Жемчужина 

Крыма» 
- 23,00 27,00 - - 

ТМ «Белая скала» - 15,30 - - - 

ТМ «Нижнегор-

ская» 
16,10 - 18,00 - - 

ТМ «Ecowater» 13,60 - 15,00 - - 

ТМ «Боржоми» 79,00 84,90 89,00 85,00 97,00 

ТМ «БонАква» 34,00 30,60 29,00 - 39,80 

ТМ «Святой ис-

точник» 
26,00 28,70 31,50 32,00 25,90 

ТМ «Аква мине-

рале» 
35,00 40,90 42,00 - - 

ТМ «Ессентуки» 26,00 - 31,00 31,13 34,00 

Негазированная 0,5 л 

ТМ «Крымская» 26,94 29,90 28,00 29,00 25,90 

ТМ «Жемчужина 

Крыма» 
- 23,00 27,00 - - 

ТМ «Белая скала» - 15,30 - - - 

ТМ «Нижнегор-

ская» 
16,10 - 18,00 - - 

ТМ «Ecowater» 13,60 - 15,00 - - 

ТМ «Боржоми» - - - - - 

ТМ «БонАква» 34,00 30,60. 29,00 - 39,80 

ТМ «Святой  

источник» 
26,00 28,70 31,50 27,00 25,90 

ТМ «Аква  

минерале» 
35,00 40,90 42,00 - 39,00 

ТМ «Ессентуки» - - - 38,04 - 

 

Источник: составлено авторами на основе проведенных полевых исследований 
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Согласно таблице 2, самая дешевая бутили-

рованная вода представлена в супермаркете 

«Пуд», где представлен широкий ассортимент 

и достаточно низкие цены на продукцию. 

Напротив, самая дорогая – в киоске на рынке 

«Центральный» и на некоторые позиции (ТМ 

«Боржоми», ТМ «БонАква», ТМ «Ессентуки») 

в аптеке «Виста». Высокие цены на рынке 

«Центральный» объясняются тем, что киоски 

осуществляют закупку товара не большими 

партиями как магазины, а мелким оптом. К 

тому же, супермаркеты, в отличие от киосков 

на рынке, могут проводить различные акции 

на реализуемую продукцию, что увеличивает 

продажи, а значит, есть возможность снижать 

цены.  

Высокие цены в аптеке «Виста» обусловле-

ны тем, что минеральная вода в данном форма-

те является не основным товаром для реализа-

ции, а дополняющим. Соответственно средне-

рыночные цены минеральных вод представле-

ны в магазине у дома «Магазинчик» и в интер-

нет-магазине продуктов «Тележка». 

Анализируя цены в разрезе наименований 

видов продукции, можно выделить, что самые 

низкие цены на минеральные воды представле-

ны у торговых марок «Белая скала», «Нижне-

горская», «Ecowater», являющихся продукцией  

крымских производителей.  

Среднерыночные цены на бутилированную 

воду представлены у торговых марок «Жемчу-

жина Крыма», «Крымская», «Святой источ-

ник», «Ессентуки», «БонАква». Ценой выше 

среднего характеризуется торговая марка «Аква 

минерале». Наиболее дорогостоящей бутилиро-

ванной водой оказалась продукция торговой 

марки «Боржоми», которая относится к преми-

ум-сегменту, поскольку её цена варьируется в 

пределах 79-97 руб.  

Дифференциацию цен можно объяснить раз-

личием вкусовых характеристик анализируемо-

го товара, его химических свойств (наличием 

анионов: гидрокарбонатов, сульфатов, хлори-

дов и катионов: кальция, магния, натрия, калия 

и др.), уровня минерализации, затрат на упа-

ковку, продвижение, а также различием систем 

логистики каждой торговой марки. Так, про-

дукция региональных производителей преиму-

щественно представлена в низком ценовом сег-

менте, поскольку дистрибуция их минеральной 

воды требует меньшего количества звеньев в 

процессе распределения в процессе региона. 

Привозная бутилированная вода российских и 

грузинских производителей связана с больши-

ми затратами на логистику, что приводит к уве-

личению их розничной цены. 

Мониторинг цен на исследуемые торговые 

марки минеральных вод позволил также сде-

лать вывод о ширине дистрибуции: во всех ка-

налах распределения в наличии представлены 

только три из десяти анализируемых торговых 

марок: «Святой источник», «Боржоми» и 

«Крымская». Торговые марки «БонАква», «Ак-

ва минерале», «Ессентуки» представлены в че-

тырех из пяти каналов распределения. Ширина 

дистрибуции торговых марок «Жемчужина 

Крыма», «Нижнегорская», «Ecowater» состав-

ляет два канала сбыта из пяти, а торговая марка 

«Белая скала» представлена только в магазине у 

дома «Магазинчик». 

Используя данные о предпочтениях потре-

бителей мест приобретения минеральной воды 

и выявленные в результате мониторинга цены в 

них, продемонстрируем зависимость количе-

ства покупателей от уровня цен в разных кана-

лах распределения (рисунок 2). 

Наиболее приемлемым местом приобретения 

минеральной воды для потребителей является 

супермаркет, уровень цен на анализируемую 

продукцию в котором низкий по сравнению с 

ценами в других каналах распределения. Также 

покупатели часто совершают покупку мине-

ральной воды в магазинах у дома, уровень цен в 

которых средний по анализируемому рынку.  

Небольшое количество людей приобретает 

бутилированную воду в таких каналах распре-

деления, как рынок и аптека, цены на продук-

цию в которых высокие, и интернет (интернет-

магазин), где предлагают среднерыночную це-

ну на минеральную воду. Таким образом, по-

требители, совершающие повторные покупки, 

ориентированы на каналы распределения с 

сравнительно более дешевым предложением, 

где можно выбрать наиболее подходящий то-

вар. Поскольку такие каналы сбыта предлагают 

низкие цены на все позиции, потребитель чаще 

совершает покупку минеральной воды со сред-

ним уровнем цен. 
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Рисунок 2 – График зависимости количества покупателей от уровня цен  

в разных каналах распределения 

Источник: составлено авторами 
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Рисунок 3 – График зависимости количества покупателей от цены 

Источник: составлено авторами 

 

Рассчитав средневзвешенные розничные це-

ны анализируемых торговых марок, сопоставим 

их с данными о предпочтениях потребителей в 

отношении соответствующих марок, чтобы 

продемонстрировать зависимость количества 

покупателей от цены (рисунок 3). 

Анализ влияния цены на выбор и покупку 

покупателями минеральной воды различных 

торговых марок определяет наличие опреде-

ленных тенденций: у потребителей есть твердая 

убежденность в том, что конкретный товар 

должен стоить определенную сумму денег, по-

этому наиболее популярными и чаще приобре-
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таемыми марками являются те, что характери-

зуются среднерыночной ценой: торговые марки 

«Ессентуки», «Аква минерале», «Жемчужина 

Крыма», «БонАква», «Крымская», «Святой ис-

точник». 

Чем выше цена на минеральную воду, тем 

меньше покупателей отдают ей предпочтение 

(ТМ «Боржоми»), поскольку считают, что товар 

относится в премиум-сегменту, характеризует-

ся повышенными лечебными свойствами и не 

подходит для ежедневного употребления. За-

ниженная цена на торговые марки минеральных 

вод («Белая скала», «Ecowater», «Нижнегор-

ская») у потребителей ассоциируется с зани-

женными химическими свойствами товара или 

их отсутствием, а состав такой воды не отлича-

ется от водопроводной, прошедшей лишь до-

полнительную очистку. 

Построенная полиноминальная линия тренда 

отражает выявленные в ходе анализа тенденции, 

демонстрируя влияние цены на покупательские 

предпочтения в отношении анализируемых тор-

говых марок минеральной воды. Однако фактор 

цены не всегда является одним из ключевых при 

выборе и покупке минеральной воды, поскольку 

потребители платят не только за соответствие 

цены качественным характеристикам товара, но 

и за соответствие других критериев (упаковки, 

этикетки, известности, производителя и т.д.) их 

субъективным ожиданиям. 

В связи с тем, что потребительская лояль-

ность характеризуется готовностью потребите-

лей рекомендовать определенную торговую 

марку своим близким, сопоставим значения ин-

дексов чистой лояльности NPS анализируемых 

торговых марок с их средневзвешенными роз-

ничными ценами, чтобы определить зависи-

мость потребительской лояльности от цены 

(рисунок 4). 

 

 
Рисунок 4 – График зависимости потребительской лояльности от цены 

Источник: составлено авторами 

 

Зависимость потребительской лояльности от 

цены аналогична рассмотренной зависимости 

потребительских предпочтений клиентов в от-

ношении анализируемых торговых марок: са-

мые дешевые позиции имеют низкую потреби-

тельскую лояльность, а значи, не популярны 

среди покупателей (торговые марки «Белая 

скала», «Ecowater», «Нижнегорская»). 

Для бутилированной минеральной воды, ре-

ализуемой по среднерыночным ценам (торго-

вые марки «Аква минерале», «Ессентуки», 

«Крымская», «БонАква», «Святой источник»), 

характерна потребительская лояльность выше 

среднего. Однако лояльность потребителей к 

торговой марке «Боржоми» независима от до-

статочно высокой среднерыночной цены, что 
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объясняется высоким биохимическим составом, 

полезными свойствами товара, а также значи-

мостью и весомостью бренда в глазах потреби-

телей. Торговая марка «Жемчужина Крыма» 

имеет среднюю по рынку розничную цену и 

характеризуется средней потребительской ло-

яльностью. 

Изучая зависимость лояльности потребите-

лей от цены продукции в разрезе производите-

лей минеральных вод, стоит отметить, что низ-

кие цены бутилированной воды местных про-

изводителей не привлекают потребителей. 

Большинство покупателей ориентируются на 

среднюю по рынку цену, поскольку цена товара 

выступает своего рода подтверждением его ка-

чества и вкуса, что подтверждается высокими 

индексами лояльности торговых марок со сред-

нерыночными ценами. 

Выводы. Проведенное маркетинговое ис-

следование позволило определить категории 

потребителей по социально-демографическим 

признакам, для которых фактор цены играет 

большую роль в формировании лояльности. 

Кроме того, были выявлены наиболее предпо-

чтительные по ценовым предложениям каналы 

распределения для потребителей: супермаркет, 

предлагающий бутилированную воду в низком 

ценовом сегменте, и магазины у дома, реализу-

ющие анализируемую продукцию по средним 

среди других каналов сбыта ценам. 

Результаты мониторинга цен показали, что 

самые низкие цены на бутилированную воду 

представлены преимущественно у крымских 

производителей (торговые марки «Белая ска-

ла», «Нижнегорская», «Ecowater»). Среднеры-

ночные цены минеральной воды представлены 

у российских производителей («Святой источ-

ник», «Ессентуки», «БонАква»). Поскольку 

устойчивость дистрибуции и ее ширина также 

оказывают влияние на потребительскую лояль-

ность, были выявлены три торговые марки 

(«Святой Источник», «Боржоми» и «Крым-

ская»), представленные во всех каналах распре-

деления. 

Была установлена определенная зависимость 

количества покупателей от цены: наиболее по-

пулярными и чаще приобретаемыми торговыми 

марками являются те, что характеризуются 

среднерыночной ценой. Аналогично была за-

фиксирована зависимость потребительской ло-

яльности от цены: самые дешевые позиции 

имеют низкую потребительскую лояльность. 

Потребители лояльны к торговым маркам, ко-

торые реализуются по среднерыночным ценам, 

так как такая цена подтверждает соответству-

ющее качество (вкус) анализируемой продук-

ции. 
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В представленной статье рассмотрены вопросы информационной асимметрии в сфере он-

лайн-торговли. Обозначено, что при росте интернет-торговли вопросы визуализации продук-

ции приобретают особую актуальность. Выявлены основные факторы, влияющие на выбор за-

каза готовой продовольственной продукции. Определено, что цена поставки практически не 

подвержена информационной асимметрии. Отмечены характеристики, которые в большей ме-

ре искажаются: объем заказа и его визуальное изображение. При проведении исследования ис-

пользован метод анкетирования с целью выявления зависимости между информационной асим-

метрией и общей удовлетворенностью клиентов от онлайн-покупки. Показано, что при нали-

чии искажения клиенты не испытывают удовлетворенность от заказа и воспринимают дан-

ное явление как обман, что подрывает имидж предприятия, препятствует расширению кли-

ентской базы. Доказано, что женщины чаще совершают онлайн-покупки и в меньшей степени 

притязательны к ее качеству. Выдвинуто предположение, что разница в восприятии инфор-

мации о товаре связана с тем, что женщины, совершая онлайн-покупки, освобождают себя от 

рутинной обязанности, традиционно возложенной на них. Вместе с тем степень неудовлетво-

ренности из-за искажения коммерческой информации в двух половозрастных группах респон-

дентов достаточно велика, что обосновывает необходимость мониторинга информации о по-

ставке и правильности ее восприятия клиентами. Используя шкалу Лайкерта, была проведена 

оценка уровней лояльности потребителей к предприятиям общественного питания, осу-

ществляющих поставку еды на дом. Обозначены организации с наименьшим уровнем лояльно-

сти среди респондентов, что вызвано асимметрией коммерческой информации. Обосновано, что 

игнорирование такого явления, как достоверность, препятствует расширению клиентской ба-

зы и наносит урон имиджу компании.  

Ключевые слова: информационная асимметрия, потребительское поведение, интернет-

торговля, продовольственная продукция, принятие решений. 
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Введение. На начало 2020 г. количество поль-

зователей Интернета насчитывает более 4,5 млрд. 

людей, а аудитория социальных сетей превысила 

3,8 млрд. человек. Почти 60 % мирового населе-

ния находятся онлайн, и есть все основания пола-

гать, что уже к середине года половина всех людей 

на планете будут пользоваться соцсетями [1]. 

«Омниканальность» – маркетинговый тер-

мин, который свидетельствует о том, что поку-

патели все меньше разграничивают «онлайн» и 

«офлайн», когда речь идет о покупках. Пользо-

ватели применяют смешанные подходы к зака-
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зам, т.е. становится распространенной практи-

ка, когда потребители посещают предприятия 

общественного питания, а потом осуществляют 

покупку еды посредством интернета. Однако на 

сегодняшней день остаются барьеры, которые 

искажают ожидания клиентов к полученной по 

средствам доставки продукции. К сожалению, в 

современных условиях в сфере интернет-

торговли потребители часто сталкиваются с 

информационной асимметрией касательно зака-

зываемой еды. Информационная асимметрия 

также известна как «информационный провал». 

Данное явление возникает тогда, когда одна из 

сторон экономической сделки обладает боль-

шими знаниями о продукции, чем другая [2]. 

Как показывают современные исследования 

применение информационных технологий в аг-

рарной отрасли ведется с различной степенью 

интенсивности по всем направлениям деятель-

ности [3,4]. Формирование устойчивого и эф-

фективного развития агропродовольственной 

системы на основе концепции риск-

менеджмента является основной целью госу-

дарственной политики [5]. Однако рынки про-

довольственных товаров в настоящее время уже 

сформировались в общемировую транснацио-

нальную сферу. Внешняя среда становится бо-

лее изменчивой, растет объем информации, 

требующий оценки и проработки, а проблема 

асимметрии информации приобретает особую 

научную и практическую значимость» [6]. 

Целью работы является оценка информаци-

онной асимметрии при принятии решений о 

покупке готовой продовольственной продукции 

в сфере онлайн-торговли. 

Цель предопределила постановку и решение 

следующих задач: 

1. Определить основные факторы, влияю-

щие на принятие решений о покупке. 

2. Выявить характеристики заказа, которые 

наиболее подвержены информационной асим-

метрии. 

3. Обозначить зависимость наличия инфор-

мационной асимметрии от степени удовлетво-

ренности клиентов. 

Методы исследования. В качестве общенауч-

ных методов были использованы анализ и синтез, 

а в качестве специальных – расчетный метод, ан-

кетирование, метод сравнительного анализа [7]. 

Основная часть. Сегодня во всем мире 

наблюдается снижение интереса к гипермаркетам 

и крупным торговым сетям. Главным приорите-

том современного покупателя становится опера-

тивность. Ему важно не выбиваться из повседнев-

ного ритма жизни и не тратить много времени на 

процесс принятия решений о покупке. Поэтому 

все чаще отдается предпочтение небольшим про-

дуктовым магазинам в ближайшей доступности 

или вообще покупке продуктов онлайн. 

Так, согласно отчету Ассоциации компаний 

интернет-торговли, электронная коммерция со-

ставляет всего 2 % от общего российского рын-

ка. Однако есть основания считать, что в буду-

щем этот сектор ждут значительные перемены. 

По оценке консалтинговой компании, 

PricewaterhouseCoopers, 14 % россиян хотя бы 

раз пробовали покупать еду в Интернете, и в 

ближайшем будущем это число предположи-

тельно будет только расти [8]. 

С целью анализа информационной асиммет-

рии в сфере принятия решений о покупке про-

довольственных товаров онлайн, а именно го-

товых блюд, было проведено анкетирование 

населения [9]. Общее число опрошенных соста-

вило 400 респондентов с сохранением количе-

ственного равенства между мужчинами и жен-

щинами. По данным исследования большин-

ство респондентов (37,1 %) пользуются услуга-

ми онлайн-торговли продовольственными то-

варами крайне редко (рис.1).  

Согласно данным рисунка 1 большинство 

опрошенных приобретают готовую продоволь-

ственную продукцию онлайн «крайне редко», 

«пару раз в месяц», либо «раз в пару месяцев». 

Это объясняется тем, что люди в принципе 

приобретают готовые блюда не на постоянной 

основе и в офлайн среде мы можем заметить 

аналогичную частоту покупок. На рисунке так-

же можно наблюдать, что чаще покупки совер-

шают женщины, поскольку обязанность приго-

товления пищи традиционно лежит на них. 

Следует отметить, что лишь 11,3 % респон-

дентов, а именно мужчин, никогда не совершали 

покупку продовольственных товаров посред-

ством интернет-ресурсов, в то время как женщи-

ны пользуются такими ресурсами значительно 

чаще. Представленные цифры свидетельствуют о 

положительной динамике развития интернет-

торговли едой, что еще раз обосновывает необ-

ходимость мониторинга качества доставки. Соот-

ветствие реальных сроков доставки с заявленны-

ми продавцами показано на рисунке 2. 
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Рисунок 1 –  Зависимость частоты пользования услугой по доставке еды от пола респондента 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 
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Рисунок 2 – Балльная оценка соответствия указанным срокам  доставки действительности 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования. 

 

Согласно рисунку 2 большинство опрошенных 

(44 %) лояльны к указанным срокам доставки, что 

подтверждает соответствие предоставляемой ин 

формации. Искажение достоверности информации 

было отмечено 13,6 % анкетируемых. Несмотря на 

незначительный процент неудовлетворенных кли-

ентов, можно предположить, что не все предприя-

тия добросовестны к выполнению данного показа-

теля. Степень удовлетворенности клиентов усло-

виями доставки представлена на рисунке 3. 
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Рисунок 3 – Зависимость степени удовлетворенности условиями доставки от пола респондентов 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования. 
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Рисунок 4 – Значимость факторов, влияющих на принятие решений о покупке еды 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 

Результаты анкетирования показали, что 

женщины больше удовлетворены условиями 

доставки, чем мужчины. Общее значение не 

удовлетворенных клиентов составляет 6,4 %. В 

качестве основной причины неудовлетворенно-

сти покупатели указывают на несоответствие 

предоставляемой информации касательно зака-

зываемой еды с действительностью.  

На выбор заказа влияют множество факторов, 

среди которых наиболее значимые: визуализация, 

объем, цена. Каждый из факторов имеет свою 

значимость для респондента (рис.4). 
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Таким образом, для всех респондентов 

наиболее значимым фактором при принятии 

решений о покупке остается стоимость заказа. 

Нужно отметить, что данный показатель менее 

всего подвержен информационной асимметрии. 

Примерно одинаковая значимость таких факто-

ров, как визуальное изображение продукции и 

его объем. Уровень значимости последних тре-

бует внимания для расширения клиентской ба-

зы. 

Основная проблема указанных факторов за-

ключается в том, что не всегда информационная 

восприимчивость клиента соответствует реальной 

характеристике объекта. Также нередки и случаи, 

когда информация вовсе искажена (рис. 5).  
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Рисунок 5 – Частота встречаемости искажения информации о еде 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 
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Рисунок 6 – Степень критичности искажения информации о еде 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 



 

  

 106 

Согласно рисунку 5 абсолютное большинство 

респондентов (59,7 %), сталкивались с асиммет-

рией информации. Как правило, такие искажения 

связаны с ожидаемыми и реальными характери-

стиками заказа такими, как объем и картинка за-

казываемой еды. Во многом такие дисбалансы 

объясняются тем, что в большинстве своем 

опрашиваемые обращают внимание преимуще-

ственно на цену  и, изучив остальные представ-

ленные факторы вскользь, имеют неточное пред-

ставление касаемо товара. Степень критичности 

искажений представлена на рисунке 6. 

Таким образом, наличие искажений под-

твердили 74,2 % опрошенных. Это свидетель-

ствует о наличии высокой степени информаци-

онной асимметрии. Как правило, это связано с 

несоответствием картинки с реально доставля-

емой едой, а также ожидаемым объемом. В ря-

де случаев данное явление связано с недобро-

совестностью заведений, предоставляемых 

услуги по доставки готовой еды. Однако в 

наличии большого процента искажений сыгра-

ла также роль невнимательности покупателей. 

Например, в характеристике пиццы в качестве 

объема продавец указывает ее диаметр, а поку-

патель, в свою очередь, не всегда дает четкое 

представление понятию диаметра и восприни-

мает реальный объем товара больше, чем он 

есть на самом деле.  

Учитывая высокий процент наличия искаже-

ний, следует ожидать отсутствие доверия кли-

ентов доставляемых продовольственных това-

ров. Степень доверия информации показана на 

рисунке 7. 
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Рисунок 7 – Степень доверия информации при принятии решений о покупке 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 

 

Согласно данным рисунка 7 в своем боль-

шинстве респонденты указали наличие недове-

рия, так как информация зачастую искажена. 

Так, полностью предоставляемым сведениям 

касаемо товара доверяют лишь 8 % респонден-

тов. А исключительно на свой личный опыт по-

лагаются 40,3 % опрошенных. Во многом ис-

кажения клиенты списывают на недобросо-

вестность продавца. Следовательно, можно 

ожидать наличие существенного процента не-

удовлетворенности клиентов качеством заказа 

при принятии решений о покупке (рис. 8).  

Согласно данным рисунка 35,5 % опрошен-

ных имеют в той или иной степени неудовле-

творенность доставляемых продовольственных 

товаров. Следует отметить, что соотношение 

мужчин и женщин, которые удовлетворены ка-

чеством еды, примерно пропорционально. 
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Рисунок 8 – Степень удовлетворенности качеством заказа 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 

 

Таблица 1 – Оценка степени удовлетворенности выполнения заказов 

Показатель уровень лояльности Характеристика уровня лояльности 

Более 50% Высокий уровень лояльности 

30%-50% Средний уровень лояльности 

Менее 30% Низкий уровень лояльности 

Меньше 0 Лояльность отсутствует 

Источник: [10] 

 

С целью определения уровней лояльности 

потребителей к предприятиям общественного 

питания респондентам было предложено оце-

нить степень удовлетворенности по 10 балль-

ной шкале Лайкерта, присвоив 10-баллов самой 

высокой оценке, а 1 – самой низкой. Показатель 

NPS был рассчитан по следующей формуле: 

NPS=% сторонников – % критиков        (1) 

где, % сторонников – количество респондентов, 

оценивших услуги предприятий в 9 и 10 бал-

лов; 

% критиков – количество респондентов, оце-

нивших услуги предприятий в 1-6 баллов. 

Интерпретация полученных данных была 

произведена по универсальной шкале оценки 

NPS, представленной в таблице 1. 

Результаты проведенных расчетов представ-

лены на рисунках 9-10. На рисунке 9 отражены 

предприятия общественного питания с низким 

уровнем лояльности со стороны клиентов.  

Из данных рисунка 9 видно, что к организа-

циям с низким уровнем лояльности со стороны 

клиентов относятся «MurzuRest» и «Mister-

Cook». Так, к сторонникам «MurzuRest» отно-

сятся 39,1 % респондентов, а к критикам – 21,7 

% (рисунок 9а). Следовательно, показатель 

NPS будет равен 17,4 %, что соответствует 

низкому уровню лояльности клиентов к дан-

ному предприятию. Уровень NPS сети «Mis-

terCook» соответствует отметке 6,7 %, что 

также свидетельствует о низком уровне удо-

влетворенности опрошенных данной органи-

зацией, поскольку количество сторонников и 

критиков данной сети равно 40% и 33,3 %, со-

ответственно (рисунок 9б). 

На рисунке 10 отражены предприятия, ло-

яльность к которым со стороны клиентов пол-

ностью отсутствует. 
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Рисунок 10. Предприятия общественного питания с отсутствием лояльности  
Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 
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Рисунок 9а – Балльная оценка уровня лояльности  

к сети «MurzuRest» 

Рисунок 9б  – Балльная оценка уровня лояльности  

к сети «MisterCook» 
Рисунок 9 – Предприятия общественного питания с низким уровнем лояльности 

Источник: составлено авторами на основе проведенного исследования 
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Рисунок 10а – Балльная оценка уровня  

лояльности к сети «Fiedele» 
Рисунок 10б – Балльная оценка уровня  

лояльности к сети «Кухня» 
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Рисунок 10в – Балльная оценка уровня 

 лояльности к сети «Foodie» 
Рисунок 10г – Балльная оценка уровня  

лояльности к сети «MyChef» 
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Рисунок 10д – Балльная оценка уровня лояльности к сети «Симферо» 
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Согласно данным рисунка 10 можно сделать 

вывод, что респонденты полностью не лояльны 

к работе следующих организаций: «Fiedele», 

«Кухня», «Foodie», «MyChef», «Симферо». Так, 

например, к сторонникам «Fiedele» относятся 

27 %, а к критикам – 29,7 % (рисунок 10а). Сле-

довательно, показатель NPS будет меньше ну-

ля, что соответствует отсутствию лояльности 

клиентов к данному предприятию. Уровень 

NPS сети «Кухня» также ниже нуля, что гово-

рит об отсутствии удовлетворенности опро-

шенных, поскольку количество сторонников и 

критиков данной сети равно 17,7 % и 4 7%, со-

ответственно (рисунок 10б). Что касаемо таких 

сетей, как «Foodie» и «MyChef», там также 

наблюдается отсутствие лояльности со стороны 

респондентов. Уровень NPS данных сетей со-

ставляет – 17,3 % (34,8 % и 52,1 %) и -20,1 % 

(26,6 % и 46,7 %) соответственно. К сторонни-

кам «Симферо» относятся – 25% респондентов, 

а к критикам – 62,6%, следовательно, уровень 

NPS будет составлять -37,6%. 

Оценивая торговые сети в рисунках 9-10, ре-

спонденты в большей степени учитывали недо-

вольство в расхождении между своими ожидани-

ями и действительными характеристиками зака-

зываемой еды. В большей мере такие искажения 

можно заметить среди таких показателей, как 

объем доставляемой продукции и ее внешний 

вид. 

Несмотря на то, что большая часть опро-

шенных при заказе обращает особое внимание 

на цену товара, конечный выбор они делают 

исходя из визуального образа и указанного 

объема. Каждому покупателю хочется приобре-

сти больше, вкуснее, но дешевле. Учитывая та-

кие предпочтения клиентов, продавцы зачастую 

«приукрашивают» изображения еды, используя 

современные средства визуализации, а также 

указывают реальный объем в таких единицах, в 

которых товар будет казаться больше, чем есть 

на самом деле. И если расхождения в ожидае-

мом и предоставляемом объеме можно объяс-

нить невнимательностью покупателя, то в слу-

чае с визуальным образом еды уже можно 

утверждать о наличии недобросовестного под-

хода продавца к ведению своего бизнеса.  

Заключение. В результате проведенного ис-

следования было выявлено, что на принятие 

решений о покупке еды в большей степени вли-

яют три фактора: цена продукции, указанный 

объем единицы заказа и его визуальный образ. 

Меньше всего подвержен информационной 

асимметрии такой фактор, как цена. Заявлен-

ный объем и визуализация заказа часто стано-

вятся причиной неудовлетворенности клиентов, 

поскольку их восприятие данных характери-

стик не совпали с реальными значениями. 

Информационная асимметрия может быть 

вызвана особенностями восприятия информа-

ции клиентами, вместе с тем, игнорирование 

данного явления неизбежно приведет к недо-

вольству клиентов и будет восприниматься по-

следними как обман. Проблема асимметричной 

информации – это давнее явление, которое, как 

ожидается, будет преобладать из-за разницы в 

восприятии, а также отсутствии гибкой комму-

никации. Здесь необходим двусторонний диа-

лог между заинтересованными сторонами и 

наличие достаточной информации для обеспе-

чения принятия правильных решений потреби-

телем. Кроме того, необходимо вмешательство 

со стороны правительства, поскольку эта ситу-

ация может оказать влияние и на экономиче-

ский сценарий, но она может быть ограничена, 

если некоторые из вышеупомянутых решений 

будут успешно реализованы. 
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ОХОТНИЧЬИ ОРГАНИЗАЦИИ ИВАНОВО-ВОЗНЕСЕНСКОЙ ГУБЕРНИИ  

И ИВАНОВСКОЙ ПРОМЫШЛЕННОЙ ОБЛАСТИ В 1920-1930 е гг.:  

ИСТОРИЯ СТАНОВЛЕНИЯ И РАЗВИТИЯ 

Соловьев А.А., ФГБОУ ВО Ивановская ГСХА 

 

Статья посвящена первым охотрыболовобществам, возникшим на территории Иванов-

ского региона сразу после революционных событий 1917 г. Проанализирована история ста-

новления и развития Союза охотников города Иваново-Вознесенска и его окрестностей, а 

также Иваново-Вознесенского губернского союза охотников, которые появились соответ-

ственно в 1918 и 1919 гг. С 1924 г. все охотники объединились в организации, составлявшие 

единую охотничье-промысловую систему. В Ивановском крае таким обществом стало Ива-

ново-Вознесенское кооперативно-промысловое товарищество охотников. В статье проана-

лизированы первые нормативно-правовые акты, регулирующие охоту в Советской России, в 

которых дикие звери и птицы рассматривались как достояние государства, а граждане, 

нарушающие правила охоты, считались лицами, вносящими расстройство в хозяйство 

страны, которые должны были  подвергаться соответствующему наказанию. Показан 

вклад охоткооперации в развитие охотоведения региона. В задачи охотничьих кооператив-

ных организаций входило: обустройство правильного охотничьего хозяйства, заготовка 

продукции охотничьего промысла, снабжение своих членов всем необходимым для охоты, а 

также ведение культурно-просветительной работы среди охотников. Проанализированы 

объемы средней годовой добычи пушных зверей и заготовка пушнины охотничьими коопе-

ративно-промысловыми товариществами в рассматриваемом регионе. Сделан вывод о том, 

что основой охотничьего населения области являлись крестьяне. Охотясь, они почти ис-

ключительно руководствовались экономическими соображениями. Крестьяне от охоты 

имели более или менее значительный подсобный заработок. При этом они сдавали государ-

ству ценную товарную продукцию, которая имела в начале 1930-х гг. экспортное значение. 

Также подчеркивается большой вклад охотников-кооператоров в процесс уничтожения вол-

ков, вред от которых народному хозяйству исчислялся сотнями тысяч рублей. Отмечает-

ся, что кроме вопросов сохранения и воспроизводства диких зверей и птиц, охоткооперация 

активно способствовала разведению охотничьих собак с родословной, т.е. развитию так 

называемого «кровного» собаководства. 

Ключевые слова:  охота, охотоведение, охотничьи организации, Иваново-Вознесенская гу-

берния, Ивановская промышленная область. 

Для цитирования:  Соловьев А.А. Охотничьи организации Иваново-Вознесенской губернии и 

Ивановской промышленной области в 1920-1930 е гг.: история становления и развития // 

Аграрный вестник Верхневолжья. 2020. № 4 (33). С. 111-120. 

 

 

Введение. В настоящее время охота и ры-

балка – это, прежде всего, спорт, прекрасный 

отдых, общение с дикой природой, возмож-

ность получить большой физический и эмоцио-

нальный заряд. Этот замечательный спорт да-

рит человеку возможность встречи с природой, 

радость познания и отдыха на её лоне. 

Правильная охота и рыбалка не только не 

мешает сохранению численности дичи и рыбы, 

а наоборот, служат одним из основных условий 
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их возобновления. Ведь емкость угодий огра-

ничена, и чрезмерное размножение диких жи-

вотных и птиц часто становится причиной рез-

ких, порой многолетних, спадов их количества. 

Охотничье-рыболовное хозяйство – это форма 

человеческой деятельности, связанная с охра-

ной, воспроизводством и рациональным ис-

пользованием охотничьих и рыбных ресурсов. 

В России зарождение так называемой пра-

вильной охоты относится к эпохе либеральных 

реформ императора Александра II. Именно то-

гда общественность заговорила о необходимо-

сти охраны животных и птиц. В результате в 

1862 г. в Москве было учреждено первое в Рос-

сийской империи общество охоты. Десятью го-

дами позже также в Москве создается Импера-

торское общество размножения промысловых 

животных и правильной охоты. 

Цель и задачи исследования. Цель – про-

анализировать основные направления деятель-

ности охотничьих организаций, существовав-

ших на территории Иваново-Вознесенской гу-

бернии и Ивановской промышленной области в 

1920-1930-е гг. Достижению поставленной цели 

будет способствовать решение следующих за-

дач: изучить историю зарождения первых об-

щественных охотничьих организаций в Ива-

новском крае; показать вклад, внесенный этими 

организациями, в сохранение и развитие охот-

ничьих и рыбных богатств региона. 

Иваново-Вознесенский губернский союз 

охотников и Иваново-Вознесенское коопера-

тивно-промысловое товарищество охотни-

ков. Революционные события, произошедшие в 

России в октябре 1917 г., привели к смене по-

литического режима в стране. Организацион-

ные изменения коснулись всех сфер жизни об-

щества. Не осталась в стороне и любительская 

охота. В 1918 г. в Петрограде на основе вновь 

созданных общественных охотничьих органи-

заций возник Северный союз охотников, пре-

образованный в 1919 г. во Всероссийский союз 

охотников. В 1920 г. состоялся первый Всерос-

сийский съезд охотников, на котором было 

принято решение о создании Всероссийского 

союза промысловых и трудовых охотников. 

В 1924 г. данная организация была переиме-

нована во Всероссийский производственно-

кооперативный союз охотников («Всекохотсо-

юз»), который сделал немало для восстановле-

ния импортно-экспортного баланса Советской 

России путем реализации за границу большого 

количества первоклассной пушнины.  

В начале 1918 г., после произошедших в 

России революционных потрясений, в условиях 

надвигающейся гражданской войны, в Иваново-

Вознесенске состоялось объединенное заседа-

ние комиссий по слиянию всех охотничьих ор-

ганизаций города. С инициативой об объедине-

нии всех охотничьих коллективов в один вы-

ступило ещё в конце 1917 г. Иваново-

Вознесенское общедоступное общество охоты. 

Заседание проходило 11 января 1918 г. в 

Иваново-Вознесенске, в помещении музея 

Д.Г. Бурылина (которое находится на пере-

крестке современного проспекта Ленина и ули-

цы Батурина). На нем присутствовали предста-

вители Иваново-Вознесенского общества охо-

ты, являвшегося для города «центральным»: 

А.Р.Фельдман, В.В.Шагин, А.С.Соколов и 

А.П. Апраксин. Также был представлен авто-

номный Елюнинский отдел Иваново-

Вознесенского общества охоты, приславший на 

заседание В.М. Грибкова, М.А. Дуреева, 

Н.Г. Чурахова и В.М. Куприянова. От Общедо-

ступного Иваново-Вознесенского общества 

охоты прибыли Ф.А. Щипцов, А.М. Шелехов, 

Л.В.Кондаков и И.А.Новиков. Наконец, кружок 

вольных (т.е. независимых) охотников на засе-

дание направил Д.А.Королева, Ф.М. Соколова, 

Ф.Г.Макеева и А.Б.Баринова. Таким образом, 

эти шестнадцать человек должны были решить 

дальнейшую судьбу всех охотничьих организа-

ций Иваново-Вознесенска. Председателем со-

брания объединенной комиссии был едино-

гласно избран В.М. Грибков, а секретарем – 

А.М. Шелехов (в дальнейшем вплоть до конца 

1970-х гг. он был активистом областного обще-

ства охотников и рыболовов, делегатом многих 

отчетно-выборных конференций, долгие годы 

возглавлял секцию юных охотников). 

Предложения, прозвучавшие на собрании 

объединенной комиссии охотничьих обществ 

Иваново-Вознесенска, сводились к следующе-

му: 

- «центральное» общество признавало необхо-

димость слияния всех охотничьих организаций 

воедино; 

- члены «центрального» общества категориче-

ски отказывались производить охоту без дого-

воров и разрешения владельцев до принятия 

нового закона об охоте; 
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- члены новой охотничьей организации должны 

сами блюсти собственные интересы, следя друг 

за другом, поэтому отпадет необходимость 

нанимать для охраны охотничьих угодий сто-

рожей; 

- величину членского взноса в новом обществе 

окончательно не  определи, но он не должен 

был, по мнению представителей кружка воль-

ных охотников, превышать 5 рублей; однако 

при этом годовой бюджет охотничьей органи-

зации следовало сохранять бездефицитным; 

- важнейшей задачей нового общества деклари-

ровалось привлечение в него как можно боль-

шего количества новых членов; 

- безукоризненное исполнение всех охотничьих 

законов и суровое наказание за их нарушение 

также становились одной из главных задач 

нарождающейся организации;  

- наконец, по предложению членов кружка 

вольных охотников уплата за совершение охо-

ты в казенных, помещичьих и частновладельче-

ских угодьях не предусматривалась, а вопрос о 

крестьянских угодьях оставался открытым. 

После долгих прений и споров пришли к 

определенному компромиссу. Было решено от-

ложить вопрос о слиянии до рассмотрения и 

одобрения предложений, принятых на  данном 

заседании, на уровне собраний каждого кон-

кретного общества. При этом постановили, что 

общие собрания охотничьих организаций горо-

да должны были состояться до 1 февраля 1918 г., 

т.е. в кратчайшие сроки.  

В результате после обсуждений создание 

единого Иваново-Вознесенского охотничьего 

общества в 1918 г. всё-таки состоялось. В нача-

ле 1918 г. Президиум Совета рабочих и солдат-

ских депутатов зарегистрировал устав Союза 

охотников города Иваново-Вознесенска и его 

окрестностей.  

В 1919 г. в Иваново-Вознесенске прошел 

первый губернский съезд охотников. По реше-

нию съезда был учрежден Губернский союз 

охотников. Именно данная организация, объ-

единившая всех желающих охотников Иваново-

Вознесенской губернии, вошла в 1919 г. во 

Всероссийский союз охотников.  

В сложное для России время, в условиях го-

лода, разрухи, братоубийственной войны Со-

ветское правительство все-таки пыталось вве-

сти определенные правила по ведению охоты. 

Не дожидаясь стабилизации хозяйственного 

положения страны, было принято постановле-

ние Совнаркома РСФСР о сроках охоты и праве 

иметь охотничье оружие. Запрещалось охо-

титься на лосей и диких коз, собирать яйца 

птиц и т.п. 

Однако это постановление правительства не 

охватило многих вопросов охоты и охотничьего 

хозяйства. Поэтому в 1920 г. вышел декрет «Об 

охоте», согласно которому управление  охотни-

чьими делами возлагалось на народный комис-

сариат земледелия. Данный наркомат получил 

право, согласно декрету, издавать обязательные 

постановления по всем вопросам охотничьего 

хозяйства, учреждать заказники, зоофермы, пи-

томники[1, с. 458-459]. 

Удостоверением на право охоты являлись 

билеты охотничьих организаций, которые реги-

стрировались в наркомате земледелия. В начале 

1920-х гг. за подобным удостоверением нужно 

было обратиться в местный (в 1920 г. – уезд-

ный) земельный отдел. Билет обязательно под-

писывался уездным комиссаром земледелия 

или его заместителем и действовал в течение 

шести месяцев, после чего его нужно было об-

новлять. Право на охоту не облагалось никаки-

ми налогами и не подлежало гербовым сборам. 

К охотничьему билету обязательно прилагались 

общее постановление и правила производства 

охоты.  

В 1921 г. по инициативе В.И.Ленина начали 

разрабатываться, а в августе того же года Пре-

зидиумом ВЦИК РСФСР были приняты «Пра-

вила производства охоты, её сроки и способы» 

[2]. Отныне дикие звери и птицы рассматрива-

лись как достояние государства, а граждане, 

нарушающие правила охоты, считались лица-

ми, вносящими расстройство в хозяйство стра-

ны, которые должны были  подвергаться соот-

ветствующему наказанию. 

Административное деление Ивановской об-

ласти в советский период истории неоднократ-

но подвергалось значительным изменениям. 

Вместе с этими изменениями, естественно, то 

увеличивалась, то сокращалась общая площадь 

охотничьих и рыболовных угодий.  

Так, 18 июня 1918 г. при создании Иваново-

Вознесенской губернии в её состав по решению 

правительства были включены уезды соседней 

Владимирской и Костромской губерний. 1 ок-

тября 1929 г. стало датой образования Иванов-

ской промышленной области (ИПО) с центром 
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в Иваново-Вознесенске, которая включала в 

себя Иваново-Вознесенскую, Владимирскую, 

Костромскую и Ярославскую губернии.  

Охотничьи угодья ИПО отличались большим 

разнообразием. Рыбинские, Костромские и Ма-

карьевские лесные массивы относились к Ива-

новскому Заволжью. Эти леса составляли юж-

ную оконечность европейской части тайги. 

Местные охотники в глухих дебрях могли по-

встречаться с лесными великанами медведями, 

кровожадными хищниками, ловкими кошками - 

рысями. В конце 1920 – начале 1930-х гг. в 

здешних лесах обитали довольно многочислен-

ные стада лосей, которые строго охранялись 

законом. 

Весной настоящий охотник мог обнаружить 

токовища тетеревов, а также лесных красавцев 

глухарей. Над безбрежными водными разлива-

ми пролетали тысячи уток всевозможных видов 

(традиционно – один  из главных объектов охо-

ты), гуси, лебеди, другая пернатая дичь. По 

территории ИПО проходил отрезок одного из 

главных пролетных путей (Каспийского пути). 

Водоплавающую птицу привлекала, конечно 

же, главная река области – Волга, а также её 

притоки: Унжа, Шексна, Молога и т.д.  

В конце 1920-х – начале 1930-х гг. Заволжье 

представляло собой уголок практически дев-

ственной природы, непобежденной ещё челове-

ком. Местная охотничья кооперация делала 

много для сохранения богатства этого края, 

наладив здесь правильную и разумную про-

мысловую и любительскую охоту.  

Предволжская часть ИПО представляла со-

бой совершенно иной район. Крупные города и 

фабричные центры, естественно, не могли со-

четаться с девственной природой и постепенно 

вытесняли её. Поэтому состав местной фауны в 

1920-1930-е гг. носил уже другой характер. Ха-

рактерными здешними обитателями являлись 

лисица, хорь, тетерев, серая куропатка и пр. На 

юго-западе области, во Владимирском ополье 

(совершенно безлесной местности), преоблада-

ли следующие представители охотничьей фау-

ны: заяц-русак, хомяк и серая куропатка. В 

конце 1920-х – начале 1930-х гг. лесистость 

ИПО составляла 38,5 %. При этом общая пло-

щадь охотничьих угодий исчислялась почти 10 

млн. га [3, с. 35]. 

Помимо упомянутых выше видов промысло-

вых животных, в области обитали белка (зани-

мала первое место по численности), заяц-беляк, 

норка, горностай, куница, барсук, волк. В за-

волжской части ИПО была распространена вы-

дра (запрещенная к добыче в южной части об-

ласти), а также выхухоль (охраняемая законом 

повсеместно). Из пернатой дичи обычными яв-

лялись тетерев, рябчик, белая куропатка, есте-

ственно, утка (кряква, чирок и др.), а также бо-

лотные птицы – бекас и дупель.  

Главными районами охоты по перу на водо-

плавающую дичь в ИПО были три крупнейших 

озера (общая площадь – несколько тысяч гек-

тар): Галичское, Чухломское и Ростовское. Во-

обще, охота на водоплавающую дичь испокон 

веков является самой массовой из всех охот на 

пернатых. Начинающий охотник как раз первые 

свои шаги и делает, как правило, охотясь на 

уток. Стрельба уток доступна как горожанину, 

так и жителю села, начинающему и опытному, 

молодому и пожилому, поскольку утки обита-

ют почти везде, где есть водоемы. Утиная охота 

с подсадной – одна из самых увлекательных 

охот весеннего сезона.  

С 1924 г. охотники РСФСР объединились в 

организации, составляющие единую охотничье-

промысловую систему. Охоткооперация имела 

свои специальные уставы и образовывала, в за-

висимости от масштаба, либо охотничьи арте-

ли, либо товарищества. Артели (первичные 

производственные единицы) входили в каче-

стве юридических членов в соответствующее 

охотничье товарищество. Товарищества в свою 

очередь являлись составными частями област-

ного союза, входящего во «Всекохотсоюз» [4]. 

В Иваново-Вознесенской губернии, а затем в 

ИПО (Ивановской промышленной области) 

существовало 15 кооперативно-промысловых 

товариществ охотников с количеством членов в 

среднем от 600 до 6000 человек. Одним из них 

было Иваново-Вознесенское (затем Иванов-

ское) кооперативно-промысловое товарищество 

охотников, председателем которого в то время 

являлся В.А. Гусев. Все они входили в Ивано-

во-Вознесенский (потом Ивановский) губерн-

ский (затем областной) союз охотников. Низо-

вых (первичных) охотничьих коллективов (ко-

оперативно-промысловых артелей) в начале 

1930-х гг. в ИПО насчитывалось 165. 

Главным источником основного фонда и 

оборотных средств охотничьей кооперации яв-

лялись членские дифференцированные паевые 
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взносы от 8 до 50 руб., которые зависели от за-

работка охотника или нормы сельскохозяй-

ственного налога. В задачи охотничьих коопе-

ративных организаций входило: обустройство 

правильного охотничьего хозяйства, заготовка 

продукции охотничьего промысла, снабжение 

своих членов всем необходимым для охоты, а 

также ведение культурно-просветительной ра-

боты среди охотников. 

Статистические данные на 1932 г. свиде-

тельствовали о том, что в ИПО приблизительно 

насчитывалось 47-48 тысяч охотников. Более 

половины из этого числа составляли крестьяне 

(55,5 %), 22 % – рабочие и 19,3 % – служащие 

[5, с. 343]. Крестьяне, являясь основой охотни-

чьего населения области, видели в охоте не раз-

влечение. Охотясь, они почти исключительно 

руководствовались экономическими соображе-

ниями. Крестьяне от охоты имели более или 

менее значительный подсобный заработок. При 

этом они сдавали государству ценную товар-

ную продукцию, которая имела в начале1930-х 

гг. экспортное значение. 

Охотники из среды рабочих и служащих не 

рассматривали охоту как источник дополни-

тельного дохода. Для них охота в основном яв-

лялась средством общения с природой, а также 

спортом, расходы на который, как правило, да-

же не покрывались полученной добычей.  

Кооперирование охотников ИПО в конце 

1920-х – начале 1930-х гг. проходило достаточ-

но быстро. Например, за год с ноября 1929 г. по 

ноябрь 1930 г. число охотников увеличилось на 

8 тыс., составив 38 тыс.человек. Наибольшее 

количество охотников в начале 1930-х гг. 

насчитывалось в Шуйском округе (6585 чело-

век), Костромском округе (6275 человек) и Ры-

бинском округе (6170 человек) [5, с. 344]. 

Продукция охотничьего промысла разделялась 

на две основные группы, резко отличавшиеся по 

степени товарности. К первой группе относилась 

пушнина, а ко второй в основном дичь – птица, 

употребляемая в пищу и дающая также пух и пе-

ро. Пушнина, являясь почти исключительно то-

варной продукцией, была ещё и предметом экс-

порта первостепенной важности, а дичь пред-

ставляла собой главным образом источник удо-

влетворения продовольственных нужд самих 

охотников и в меньшей степени шла на экспорт. 

В 1925-1930 гг. в охотугодьях рассматривае-

мого региона основным объектом промысла 

являлась белка, составляющая по ценности бо-

лее чем половину всей добычи. Вслед за ней 

располагались представители так называемой 

«цветной» пушнины: лисица, хорь, норка, ку-

ница. Естественно, достаточно много добывали 

зайцев. Добыча различных видов животных 

представлена в таблице 1 [5, с. 345]. 

Таблица 1 – Средняя годовая добыча пушных зверей  

в Иваново-Вознесенской губернии и ИПО в 1926-1930 гг. 

№ 

п/п 

Виды пушнины Удельный вес 

по стоимости 

(%) 

Средняя стои-

мость одной 

шкурки (руб.) 

Добыто охот-

никами-

кооператорами 

(шт.) 

Добыто всего 

охотниками 

(шт.) 

1 Белка 52,0 0,87 250 000 625 000 

2 Лисица 15,0 15,2 3 742 9 350 

3 Хорь тёмный 9,2 2,64 14 851 37 130 

4 Норка 7,4 7,35 43 144 10 790 

5 Куница 7,0 20,7 1 415 3 540 

6 Заяц-беляк 3,0 0,36 36 277 90 690 

7 Заяц-русак 1,9 0,47 17 170 42 920 

8 Горностай 1,3 1,94 2 976 7 440 

9 Волк 0,75 17,24 185 460 

10 Рысь 0,4 28,58 65 160 

11 Медведь - - 18 45 
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Доходы от заготовки пушнины охоткоопера-

цией сначала Иваново-Вознесенской губернии, 

а затем Ивановской промышленной области 

выглядели следующим образом: 1925-1926 гг. – 

116, 7 тыс. руб., 1926-1927 гг. – 495 тыс. руб., 

1927-1928 гг. – 771, 9 тыс. руб., 1928-1929 гг. – 

450 тыс. руб. и 1929-1930 гг. – 280,4 тыс. руб. 

[5, с. 346]. Снижение доходов в конце 1920-х – 

начале 1930-х гг. в регионе произошло в ре-

зультате некоторого сокращения пушного про-

мысла  из-за  уменьшения поголовья белки, 

зайца и некоторых других зверей. 

Лидером по заготовке пушнины в 1929-1930 

гг. в ИПО являлось Галичское кооперативно-

промысловое охотничье товарищество, Ивано-

во-Вознесенское товарищество охотников за-

нимало четвертое место, Кинешемское товари-

щество – одиннадцатое место, а Юрьевецкое – 

предпоследнее четырнадцатое место. Более де-

тально представить ситуацию с заготовкой 

пушнины тем или иным товариществом можно, 

обратившись к таблице 2[5, с. 346]. 

Таблица 2 – Заготовка пушнины охотничьими кооперативно-промысловыми  

товариществами ИПО в 1929-1930 гг. 

№ 

п/п 

Название    товарищества Сумма заготовки 

пушнины (руб.) 

Сумма заготовки 

пушнины на 

1 члена (руб.) 

Удельный вес 

(%) 

1 Галичское 48 812 24,50 17,8 

2 Рыбинское 29 980 12,61 11,0 

3 Ярославское 27 243 7,78 10,0 

4 Иваново-Вознесенское 26 644 4,34 9,4 

5 Даниловское 20 744 12,0 7,7 

6 Макарьевское 18 355 20,0 6,6 

7 Угличское 16 325 12,77 6,0 

8 Буйское 15 631 19,17 5,6 

9 Мологское 14 598 11,68 5,4 

10 Владимирское 13 605 5,15 5,1 

11 Кинешемское 12 665 8,09 4,5 

12 Александровское 11 544 5,50 4,0 

13 Костромское 10 146 4,41 3,6 

14 Юрьевецкое 5 579 10,06 2,0 

15 Переславское 3 368 6,40 1,3 

 

Таким образом, средняя доходность в ИПО 

на одного кооперированного охотника в 1929-

1930 гг. исчислялась 9,67 руб., что в свою оче-

редь составляла 0,042 руб. с 1 га площади всех 

охотничьих угодий области. При этом на каж-

дого охотника Иваново-Вознесенского товари-

щества приходилось всего 4 руб. 34 коп. (самый 

низкий показатель по ИПО). 

В абсолютных цифрах в 1930 г. на террито-

рии бывшей Иваново-Вознесенской губернии 

было добыто следующее число пушного зверя: 

белка – 72 528 шт., хорь – 4 775 шт., заяц – 

16 305 шт., лисица – 1 796 шт., норка – 1 102 

шт., горностай – 582 шт., куница – 450 шт. 

Большой вклад охотники-кооператоры внес-

ли в процесс уничтожения волков. Вред народ-
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ному хозяйству, наносимый этими хищниками, 

исчислялся сотнями тысяч рублей. По подсче-

там в среднем один волк в год наносил ущерб 

на 250 руб. Так, в 1929-1930 гг. волки в ИПО 

уничтожили 56 лошадей и 1117 коров (сово-

купный урон от этого исчислялся 5725 руб.). 

Средняя стоимость коровы составляла 25 руб., 

лошади – 50 руб.  Ивановская охоткооперация 

принимала все меры по борьбе с «серыми раз-

бойниками», отстреливая их как на облавах, так 

и в одиночку. В 1925-1926 гг. было уничтожено 

164 хищника, в 1926-1927 гг. – 180, в 1927-1928 

гг. – 190, 1928-1929 гг. – 276, 1929-1930 гг. – 

116[5, с. 347]. 

Охотничий промысел в ИПО имел важное 

экономическое значение. Однако при этом уже 

в начале1930-х гг. стало очевидно, что необхо-

димо заботиться о восстановлении поголовья 

диких животных и птиц. Часто на практике по-

лучалось так, что, эксплуатируя охотничьи за-

пасы, человек не соизмерял добычу с её чис-

ленностью. В погоне за трофеями и заработком  

охотники отстреливали значительно больше 

того, что было допустимо не только для увели-

чения, но даже для сохранения того или иного 

вида животных. 

В феврале 1930 г. ВЦИК утвердил «Положе-

ние об охотничьих хозяйствах» [6, с. 130]. Оно 

давало право на «приписку» охотничьих угодий 

к отдельным охоторганизациям в целях ведения 

в них коллективного охотничьего хозяйства. 

Предполагалось, что, получив монопольное 

право эксплуатации своего приписного угодья, 

охотники напрямую будут заинтересованы в 

сохранении и преумножении здесь поголовья 

дичи и зверя. 

Поэтому с 1930-х гг. в ИПО начался процесс 

перехода на так называемую промыслово-

производственную базу. Вводились новые пра-

вила и сроки охоты, регулирующие отстрел 

зверя и птицы, видовые и территориальные за-

преты, цены на охотничью продукцию. Кроме 

того, теперь охотники должны были включить-

ся в процесс охраны животных от браконьеров, 

начать заниматься биотехническими мероприя-

тиями (подкормка зверей, посадка деревьев и 

т.п.), регулированием биологических условий 

(отстрел старых производителей, тормозящих 

правильное размножение и т.д.).  

Подкормка животных – самая распростра-

ненная форма биотехнических мероприятий. 

Основные задачи подкормки следующие: спа-

сение животных от голода в трудные для них 

периоды года; удержание зверей и птиц от пе-

рекочевки; привлечение животных в опреде-

ленные участки угодий, где удобнее обеспечить 

их кормежку, охрану или добывание; поддер-

жание в угодьях численности дичи, превыша-

ющей естественную емкость угодий; проведе-

ние учетов, селекционный отстрел, отлов жи-

вотных для расселения; профилактика заболе-

ваний, лечение диких животных путем усилен-

ного кормления, применения лекарств, анти-

биотиков, микроэлементов и т. п. 

До начала 1930-х гг. в Ивановской области 

существовали лишь простейшие формы сохра-

нения животных, в виде так называемых «за-

казников», т.е. участков охотничьих угодий, 

изъятых из пользования на несколько лет. В 

1929-1930 гг. в ИПО насчитывалось 56 заказни-

ков (общая площадь 630 тыс. га) и 6 приписных 

хозяйств (66,3 тыс. га)[5, с. 347]. 

Также как сохранение и воспроизводство 

диких зверей и птиц, охоткооперацию, есте-

ственно,  не могли не заботить вопросы разве-

дения охотничьих собак с родословной (так 

называемое «кровное» собаководство). Тради-

ционно основное поголовье охотничьих собак, 

как раньше, так и сейчас находится в личном 

пользовании охотников и просто собаководов-

любителей. Большинство из них держат по од-

ной собаке, реже по две или три. Поэтому при 

таких условиях племенная работа, направлен-

ная на совершенствование пород, не может 

быть делом отдельных лиц. Охотники-

собаководы ведут её сообща, объединяясь в 

секции охотничьего собаководства. 

В январе 1928 г. при Правлении Иваново-

Вознесенского кооперативно-промыслового 

товарищества охотников была создана секция 

охотничьего собаководства. Её задача состояла 

в том, чтобы выявлять кровных собак, улуч-

шать породу, организовывать ветеринарную 

помощь, проводить страхование собак, устраи-

вать лекции и беседы среди собаководов-

любителей. Создание подобных секций прохо-

дило в несколько этапов. Первым делом реги-

стрировали охотничьих собак, принадлежащих 

членам той или иной охотничьей организации. 

Затем на организационном собрании избира-

лись руководители данной секции (её руково-

дящее ядро). Следующим этапом становилось 
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зоотехническая и организационная работа по 

оценке учтенного поголовья охотничьих собак. 

Потом уточняли качество имеющихся живот-

ных по происхождению. На каждую собаку за-

водилась учетная карточка. После этого оцени-

валась породность и экстерьер собак на вывод-

ке или выставке, организовывались полевые 

испытания для экспертизы их рабочих качеств. 

Часто для  того, чтобы провести такие меро-

приятия, приходилось сначала провести опре-

деленную учебную работу (по натаске собак, 

подготовке их к экспертизе, показу на выставке 

и испытаниях). 

Результаты оценки собак по происхожде-

нию, рабочим качествам, экстерьеру – очень 

важны, так как они позволяют вести направ-

ленную племенную работу, составить перспек-

тивный план разведения, контролировать каче-

ство получаемого молодняка, оформлять на не-

го племенную документацию.  

Одним из направлений деятельности Ива-

новской охоткооперации являлось проведение 

выставок собак охотничьих пород. Первая по-

добная выставка в Иваново-Вознесенске про-

шла ещё до революции в 1908 г. В 1920-е гг. 

практика подобных мероприятий была возоб-

новлена, но уже на губернском уровне [7]. В 

1926 г. и 1928 г. были организованы две первые 

губернские выставки охотничьих собак, прове-

денные силами Иваново-Вознесенского коопе-

ративно-промыслового товарищества охотни-

ков. В них участвовали лайки, гончие, пойнте-

ры, английские и ирландские сеттеры, гордоны, 

континентальные легавые, одна борзая и один 

фокстерьер. На губернском показе собак в 1928 

г. председателем выставочного комитета являл-

ся глава Иваново-Вознесенского кооперативно-

промыслового товарищества охотников В.А. 

Гусев. Призы для награждения победителей  

выставки предоставил Иваново-Вознесенский 

губторготдел, пушной отдел Горторга (для ла-

ек-победителей), Ярославский губсоюз охотни-

ков и Иваново-Вознесенское кооперативно-

промысловое товарищество охотников. 

Иваново-Вознесенскому товариществу охот-

ников принадлежал оружейный и спортивный 

магазин, располагавшийся на улице Красной 

Армии (в бывшем доме Кедрина) и ларек в По-

саде (в торговых рядах, т.е. на современной 

площади Ленина). Филиалы магазина суще-

ствовали в Шуе, Тейкове, Середе, Вичуге. 

Охотники могли приобрести здесь ружья, по-

рох, дробь, картечь, поводки, ремни, фляги, а 

рыболовы – бамбуковые удилища, лески, крюч-

ки всех номеров, поплавки, неводы и т. д. 

В ИПО в конце 1920-х – начале 1930-х гг. 

охотничья кооперация объединяла и любителей 

рыбной ловли. Естественно, главной водной 

артерией для всех любителей рыбалки являлась 

Волга. В начале1930-х гг. в ней встречалась 

даже стерлядь, в небольшом количестве – 

налим. Очень редкими были хариус, красно-

перка, сазан, осетр. Самыми многочисленными 

обитателями рек и озер в рассматриваемый пе-

риод в ИПО считались лещ, плотва, щука и 

окунь, довольно широко распространились 

ерш, язь, судак и уклейка [8, с. 64]. 

Большое значение среди водных рыболов-

ных угодий играли следующие реки и озера, 

находящиеся сейчас на территории современ-

ной Ивановской области: Клязьма (окунь, щука, 

плотва, язь), Теза (лещ, плотва, щука, окунь, 

карась, пескарь, уклейка, линь, ерш, налим, 

язь), Лух (щука, окунь, вьюн, плотва, язь), 

Нерль (лещ, язь, щука), Унжа (лещ, щука, плот-

ва, язь, окунь), Ландех (щука, окунь, карась, 

вьюн, ерш), Уводь (плотва, щука, окунь, лещ, 

язь, ерш), Ухтохма (щука, плотва, язь, окунь), 

Вязьма (щука, ерш, окунь, плотва), оз. Святое 

(окунь, щука, ерш, плотва), оз. Иваньковское 

(плотва, окунь, щука), оз. Валдайское (щука, 

окунь, карась, плотва), оз. Пестяковское (щука, 

окунь, плотва), оз. Сахтыш (щука, окунь, ка-

рась, плотва, ерш), оз. Рубское (щука, окунь, 

карась) и другие. Всего в ИПО в конце 1920-х – 

начале 1930-х гг. насчитывалось 46 видов рыб, 

более трети из них составляло семейство кар-

повых [9, с. 64]. Главным объектом разведения 

в прудовом хозяйстве области, естественно, яв-

лялся карп. 

В 1933 г. «Всекохотсоюз» был ликвидирован 

(это происходило в рамках уничтожения преж-

них форм кооперации, отныне кооперативами 

считались только колхозы), поэтому спортив-

ную охоту в РСФСР возглавил Всероссийский 

Совет физической культуры. В этот период в 

составе добровольных спортивных обществ 

профсоюзов возникли стрелково-охотничьи 

секции и первые общественные охотничьи ор-

ганизации. Было создано и Ивановское област-

ное добровольное общество охотников. В 1930-

е гг. большинство мероприятий, которыми ра-
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нее занималась охоткооперация, проводились 

под эгидой физкультурных и спортивных орга-

низаций.  

Примерами подобных мероприятий могут 

служить разнообразные состязания собак охот-

ничьих пород [10], что, безусловно, было очень 

важным для дальнейшего развития «кровного» 

собаководства в Ивановской области. Так, 11-

12 сентября 1937 г. у деревень Спасское, До-

брищево и Козлецово Комсомольского района 

прошли соревнования по полевым испытаниям 

легавых (подружейных) собак, устроенные 

Ивановским областным комитетом по делам 

физкультуры и спорта. Собаки здесь работали 

по болотной дичи (дупелям и бекасам). 23-25 

октября 1937 г. у станции Ворожино Северной 

железной дороги состоялись четвертые област-

ные полевые испытания гончих. Областные вы-

ставки охотничьих собак в 30-е гг. также про-

водились областным комитетом по делам физ-

культуры и спорта. Теперь собак делили на 

классы: «открытый» (взрослые), «молодого 

возраста» и «полевые победители». 

Территория области в 1930-1940 гг. значи-

тельно сократилась. Постановлением Президи-

ума ВЦИК от 11 марта 1936 г. ИПО была раз-

делена на Ивановскую и Ярославскую область 

(в неё в то время вошли и костромские земли). 

В годы Великой Отечественной войны само-

стоятельной стала Владимирская область. Само 

собой, площадь охотрыболовугодьев также 

уменьшилась.  

Заключение. Таким образом, после 1917 г. 

значительные изменения затронули охотрыбо-

ловобщества. Созданные в городе до револю-

ции охотничьи организации в 1918 г. объеди-

нились в Союз охотников Иваново-Вознесенска 

и его окрестностей. В 1919 г. был создан Ива-

ново-Вознесенский губернский союз охотни-

ков. 

В 1920-е – начале 1930-х гг. сначала в Ива-

ново-Вознесенской губернии, а затем в Иванов-

ской промышленной области за организован-

ную охоту и рыбалку отвечала охотничья ко-

операция. Существовавшее Иваново-

Вознесенское охотничье кооперативно-

промысловое товарищество наряду с подобны-

ми организациями в Кинешме и Юрьевце (если 

рассматривать действовавшие тогда коопера-

тивные общества только в границах территории 

современной Ивановской области) стало впер-

вые проводить планомерные простейшие био-

технические мероприятия в охотугодьях, забо-

тясь о сохранении и увеличении поголовья ди-

чи и зверя, а также бороться с браконьерами.  

К концу 1920-х гг. в целях разведения собак 

с родословными при Иваново-Вознесенском 

охотничьем кооперативно-промысловом това-

риществе была создана секция охотничьего со-

баководства, которая продолжила традицию 

проведения выставок собак, берущую своё 

начало ещё в 1908 г., но уже в масштабах всей 

области. Собаки из Ивановского края (прежде 

всего гончие) добивались хороших результатов 

на всевозможных всероссийских и всесоюзных 

выставках, выводках и полевых испытаниях.  

В 1930-е гг. после ликвидации охотничьих 

кооперативно-промысловых организаций было 

создано Ивановское областное добровольное 

общество охотников, которое отныне куриро-

валось Всероссийским Советом физической 

культуры, отвечавшим в те годы ещё и за спор-

тивную охоту. Новое объединение охотников 

Ивановской области под таким названием про-

существовало до конца 1950-х гг., пока не 

учредили сначала Росохотсоюз, а затем Росохо-

трыболовсоюз. В результате появилось Иванов-

ское областное общество охотников и рыболо-

вов (ИОООиР). 

Охотоведение – это наука об охоте и охот-

ничьем хозяйстве, охране, обогащении и раци-

ональном использовании охотничьей фауны; 

изучает охотничьи угодья, биологию промыс-

ловых зверей и птиц, разрабатывает методы их 

учёта, орудия и способы добычи, занимается 

охотничьим товароведением, экономикой и ор-

ганизацией охотничьих хозяйств [11, с. 373]. В 

настоящее время охотоведческое образование 

можно получить в более чем десятке аграрных 

вузов России.  
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Статья посвящена изучению значимости лекционной составляющей курса «Физическая 

культура и спорт» для учебно-практической деятельности студентов (как на вузовских 

занятиях физической культурой, так и вне их). В исследовании использованы данные анке-

тирований, проведенных среди студентов первых курсов ФГБОУ ВО Ивановская ГСХА. 

Изыскание показало, что лекционный курс «Физическая культура и спорт» играет значимую 

роль в жизни студенчества как в рамках их академических практических занятий физической 

культурой, так и вне стен вуза. В частности, большинство опрошенных указали, что ведут 

здоровый образ жизни и достаточно внимательно относятся к своему здоровью, используя зна-

ния, полученные в ходе освоения курса «Физическая культура и спорт», для оптимизации своей 

работоспособности. Изучая лекционный материал параллельно с посещением практических 

занятий, 81 % студентов считают целесообразным разделение курса «Физическая культура» 

на лекционную («Физическая культура и спорт») и практическую («Элективные курсы по 

физической культуре и спорту») части. Данные анкетирования показали, что 86 % студентов 

лекции помогают более качественно готовиться к сдаче контрольных нормативов, тем самым 

улучшая успеваемость по дисциплине. В целом же лекционный курс «Физическая культура и 

спорт» помогает студентам лучше усвоить практическую часть дисциплины, способствует 

более грамотному подходу к выбору видов спорта для самостоятельных занятий; формирует 

потребность в самоконтроле и диагностике своего здоровья; помогает правильно расставить 

ценностные ориентиры в отношении к здоровому образу жизни.  
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 Введение. В настоящее время одной из осно-

вополагающих задач государственной политики в 

России является оздоровление нации, формиро-

вание позитивного отношения молодежи к регу-

лярным занятиям физической культурой и спор-

том. А именно обеспечение права на свободный 

доступ к занятиям физической культурой и спор-

том по месту жительства, учебы и работы для 

всех категорий и групп граждан; открытость и 

доступность информации для граждан; удовле-

творенность граждан условиями для занятий фи-

зической культурой и спортом [1]. 

Для реализации вышеназванных задач в нашей 

стране идет активное вовлечение граждан в регу-

лярные занятия физической культурой и спортом, 

организация большей доступности объектов 

спорта; возрождение и популяризация комплекса 

ГТО, пропаганда идей ЗОЖ, проведение крупных 

спортивных мероприятий в России [2, 3].  

Отвечает вызовам времени и высшее образо-

вание. В частности, с введением ФГОС ВО из-

менилась структура общеобразовательного 

курса «Физическая культура». Он стал подраз-

деляться на два отдельных предмета: лекцион-
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ный - «Физическая культура и спорт» и практи-

ческий - «Элективные курсы по физической 

культуре». Последняя часть наряду с общефи-

зической подготовкой предполагает выбор сту-

дентами разных видов спорта, по которым они 

будут совершенствоваться, от легкой атлетики 

до силовых видов спорта, плаванья. Безуслов-

но, каждый вуз предлагает свой набор «электи-

вов», что зависит как от его материально-

технической базы, так и от преподавательского 

состава, квалификации сотрудников.  

Принципиально новой составляющей освое-

ния курса «Физическая культура и спорт» стали 

лекции. Не секрет, что многие физкультуру по-

нимают только как «практические занятия фи-

зическими упражнениями для овладения двига-

тельными умениями и навыками», т.е. исклю-

чительно как прикладной предмет.  

Безусловно, главная цель занятий физиче-

ской культурой и спортом – это «формирование 

физической культуры личности, подготовка к 

жизни и профессиональной деятельности, со-

хранение и укрепление здоровья обучающихся. 

Для реализации данной цели предусматривает-

ся решение ряда воспитательных, образова-

тельных, развивающих и оздоровительных за-

дач. В числе наиболее важных задач следует 

указать: формирование мотивационно-

целостного отношения к физической культуре, 

установки на здоровый образ жизни, физиче-

ское самосовершенствование и самовоспита-

ние, …. приобретение опыта творческого ис-

пользования физкультурно-спортивной дея-

тельности для достижения жизненных и про-

фессиональных целей» [4].  

При этом важно, чтобы студенты знали не 

только практическую, прикладную часть физи-

ческой культуры, но и понимали, как работает 

организм человека при нагрузках, могли более 

осознанно готовиться к сдаче контрольных 

нормативов; обладали навыками самоконтроля, 

а также были знакомы с базовыми физическими 

упражнениями, направленными на сохранение 

и укрепление здоровья.  

Решению подобных задач и направлены лек-

ции по «Физической  культуре и спорту». Со-

держание теоретического части программы 

данной дисциплины предполагает овладение 

студентами знаниями следующих разделов: 

- физическая культура в общекультурной и 

профессиональной подготовке студентов. Ее 

социально-биологические основы. Физическая 

культура и спорт как социальные феномены 

общества. Законодательство Российской Феде-

рации о физической культуре и спорте. Физи-

ческая культура личности;  

-основы здорового образа жизни студента. 

Особенности использования средств физиче-

ской культуры для оптимизации работоспособ-

ности;  

-общая физическая и специальная подготов-

ка в системе физического воспитания;  

-профессионально-прикладная физическая 

подготовка студентов. Основы методики само-

стоятельных занятий и самоконтроль за состоя-

нием своего организма. 

Теоретическими знаниями студенты овладе-

вают на лекциях, практических занятиях, а так-

же самостоятельно изучая учебную и специаль-

ную литературу.  

Цели и задачи. Нам представляется интерес-

ным выяснить степень осознания обучающимися 

значимости и важности разделения курса «Физи-

ческая культура» на лекционную и практическую 

части; насколько материалы, предлагаемые в 

рамках лекционного курса, оказались актуальны-

ми для студентов на академических практических 

занятиях и вне стен вуза; способствовал ли ука-

занный лекционный курс изменению их отноше-

ния к здоровью, более активным занятиям физи-

ческой культурой и спортом.  

Для решения поставленных задач нами было 

проведено анкетирование студентов первых 

курсов ФГБОУ ВО «Ивановская государствен-

ная сельскохозяйственная академия». В изыс-

кании приняли участие студенты очной формы 

обучения направления подготовки «агроинже-

нерия» и специальности «ветеринария». При 

этом были использованы следующие методы 

исследования: педагогический эксперимент, 

анкетирование, тестирование, статистический 

анализ данных.  

Основная часть. Итак, проведенное анкети-

рование показало, что теоретические и практи-

ческие занятия по физической культуре и спор-

ту заставили подавляющую часть респондентов 

(почти 100 %) более внимательно относиться к 

своему здоровью. При этом на вопрос: Ведете 

ли вы здоровый образ жизни? – 95 % опрошен-

ных студентов ответили утвердительно, 

остальные либо затруднились с ответом, либо 

ответили, что «нет» (рисунок 1). 
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Рисунок 1 – Число студентов, ведущих/не ведущих здоровый образ жизни  

в ходе обучения в академии 

 

Не секрет, что на первом курсе важную роль 

в жизни студента играет способность адаптиро-

ваться к вузовским нагрузкам, «стилю жизни» 

вуза, а также наличие навыков контроля своей 

утомляемости. Изучение особенностей исполь-

зования средств физической культуры для опти-

мизации работоспособности, профилактики 

нервно-эмоционального и психофизического 

утомления способствует более легкой адаптации 

студентов первых курсов к новым условиям обу-

чения в вузе.  

Так, на рисунке 2 приведены данные о числе 

студентов, испытывающих/не испытывающих 

подобные проблемы в ходе обучения в академии.  
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Рисунок 2 – Число студентов, испытывающих/не испытывающих  

утомление в ходе обучения в академии 

 

Мы видим, что около 36 % респондентов 

«редко» или «очень редко» испытывают утомле-

ние и переутомление во время учебного процес-

са, «иногда» – 19 %, а 43 % – «никогда». Помимо 

этого, около 79 % опрошенных указали, что ис-

пользуют знания, полученные в ходе изучения 

курса «Физическая культура и спорт», для опти-

мизации своей работоспособности. Действитель-

но, зная основные причины изменения психофи-

зического состояния в период экзаменационной 

сессии или в ходе учебной деятельности, студен-

там проще справиться с признаками утомления. 

В рамках лекционных занятий преподаватели 

знакомят студентов с основами организации са-
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мостоятельных занятий физическими упражне-

ниями различной направленности, характером 

содержания занятий в зависимости от возраста, 

пола и физической подготовленности. Это поз-

воляет студентам более грамотно планировать 

самостоятельные занятия. В частности, наше 

изыскание показало, что 75 % опрошенных сту-

дентов стали более активно заниматься спортом 

самостоятельно, а 25 %  – предпочитают зани-

маться на секционных занятиях с тренером. 

Отдельное место в лекционном материале за-

нимают характеристики особенностей воздей-

ствия определенного вида спорта (системы фи-

зических упражнений) на физическое развитие и 

подготовленность, психические качества и свой-

ства личности. Это способствует более правиль-

ному и осознанному выбору вида спорта для са-

мостоятельных и учебно-практических занятий. 

Так, полученные нами данные, свидетельствуют о 

том, что 81 % опрошенных студентов более аргу-

ментированно подошли к выбору вида спорта для 

самостоятельных занятий. При этом большинство  

респондентов (62  % ), выбирая вид спорта для за-

нятий во внеурочное время, пользуются помощью 

тренера. Вероятно, такой выбор обоснован доста-

точным количеством полученных теоретических 

знаний, но отсутствием практического умения и 

навыка ведения и планирования учебно-

тренировочных занятий [5, 6].  

Диагностика и самодиагностика состояния 

организма при регулярных занятиях физически-

ми упражнениями и спортом является неотъем-

лемым показателем всех студентов. Анкетиро-

вание показало, что 64 % студентов используют 

показатели самоконтроля во время академиче-

ских и самостоятельных занятий физической 

культурой и спортом. Однако дневник само-

контроля ведут лишь 15 % опрошенных. Это 

объясняется тем, что дневник самоконтроля ве-

дут в основном люди, профессионально зани-

мающиеся спортивной деятельностью, самосто-

ятельные же занятия студентов носят любитель-

ский характер и не требуют более тщательной 

фиксации полученных показателей.  

Изучая лекционный материал параллельно с 

посещением практических занятий, 81 % сту-

дентов считают целесообразным разделение фи-

зической культуры на лекционную («Физиче-

ская культура и спорт») и практическую («Элек-

тивные курсы по физической культуре и спор-

ту») дисциплины. В частности, по данным опро-

са, 86 % студентам лекции помогают более каче-

ственно готовиться к сдаче контрольных нормати-

вов, тем самым улучшая успеваемость по данной 

дисциплине. 

Выводы. Итак, проведенное нами исследова-

ние, показывает, что лекционный курс «Физиче-

ская культура и спорт» играет довольно значимую 

роль в учебной жизни студенчества как в рамках 

их практических занятиях физической культурой, 

так и вне их. В частности, он помогает студентам 

лучше усвоить практическую составляющую дис-

циплины, способствует более грамотному подхо-

ду к их выбору видов спорта для самостоятельных 

занятий; формирует потребность в самоконтроле и 

диагностике своего здоровья; помогает правильно 

расставить ценностные ориентиры в отношении 

здорового образа жизни.  

Заметим, что в ходе изучения курса «Физиче-

ская культура и спорт» студенты знакомятся с 

отдельными сюжетами из истории развития рос-

сийского спорта, олимпийского движения, все-

мирных студенческих игр - универсиад, станов-

ления основных школ в теории физического вос-

питания нашей страны. А это составная часть 

патриотического воспитания молодежи в вузе.  

В настоящее время в ФГБОУ ВО Ивановская 

ГСХА лекционный курс «Физическая культура 

и спорт» изучается студентами 1 курса. Тогда 

как дисциплина «Элективные курсы по физиче-

ской культуре» рассчитана на три года обуче-

ния. Таким образом, первый элемент курса вы-

ступает основой для последующего, что являет-

ся вполне оправданным и логически верным. 

Получив первичные знания об основах физиоло-

гии человека, работе организма, нормах и от-

клонениях в его функционировании при заняти-

ях физической культурой, студент может более 

осознанно подойти к подготовке к практическим 

занятиям, сдаче контрольных нормативов, а 

также грамотно заниматься самостоятельно.  

В целом, лекционный курс «Физическая 

культура и спорт» направлен на формирование 

рационального подхода к практическим заняти-

ям физической культурой и спортом, накопле-

ние и использование знаний об особенностях 

физического развития человека, навыках само-

контроля, а также на воспитание гордости за 

своих спортсменов и страну в целом. Нам пред-

ставляется, что введение лекционной составля-

ющей в курс «Физическая культура» является 

оправданной и логичной, отвечающей как тре-
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бованиям времени, так и государственной по-

литике России в области развития физической 

культуры и спорта.  
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