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Цель. В статье дается обоснование методических подходов к оценке эффективности маркетинговой деятель-
ности на рынке социальных услуг муниципального образования. 

Результаты. Выявляются тенденции формирования и развития рынка социальных услуг в условиях рыноч-
ной экономики. 

Научная новизна. Определяются специфические черты рынка социальных услуг в системе муниципального 
маркетинга как особенности проявления инновационного метода управления социальной сферой.
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Purpose. The article substantiates the methodological approaches to the evaluation of the effectiveness of marketing 
activities in the market of social services of the municipal formation.
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Рынок социальных услуг представляет собой сложную социально-экономическую систему, недостаточно 
изученную на текущий момент, как в теоретическом, так и в практическом отношении. Для понимания 
процессов, протекающих в данной сфере экономики, необходимо представлять структуру и специфику дан‑
ного рынка, а также состояние и перспективы его развития.
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Наряду с известными характеристиками элемен-
тов категории «рынок», в том числе: состав участников, 
структура товаров, институциональные элементы и т. 
д., рынок социальных услуг обладает специфическими 
чертами, свойственными лишь данному виду рынка 
и отличающими его от других. Расширение, углубле-
ние и активное внедрение маркетинговых технологий 
в направлении реформирования социальной сферы 
позволяет ввести такое понятие как «рынок социаль-
ных услуг в системе социального маркетинга».

Авторы Ф. Котлер, Дж. Зальтман и ряд других 
предлагают следующее определение социального мар-
кетинга: «Моделирование, осуществление (проведе-
ние в жизнь) и контроль за реализацией стратегических 
программ по изменению общественного поведения, 
нацеленных на повышение приемлемости (совме-
стимости) социальной идеи на практике в одной или 
нескольких группах целевых потребителей» [1, с. 5].

По определению J. Shewchuk  [2, с.  9] социаль-
ный маркетинг – это разработка, претворение в жизнь 
и контроль за выполнением программ, имеющих целью 
добиться восприятия целевой группой социально зна-
чимой идеи, движения или практики, т.е. разработан-
ными для оказания влияния на социальные перемены.

Известно, что специфику любого рынка, его струк-
туру, состав основных участников, особенности взаи-
моотношений, складывающихся между ними, а также 
правила регулирования процессов в ходе функциони-
рования в первую очередь определяет товар. Для рынка 
социальных услуг таким товаром выступают социаль-
ные услуги и их результат, проявляющийся в уровне 
удовлетворения потребностей и определяемый в широ-
ком смысле как уровень жизни населения.

Характеристика муниципального рынка социаль-
ных услуг должна основываться на ряде теоретиче-
ских предпосылок, основными из которых являются 
следующие:

•	 потребительский спрос на рынке социаль-
ных услуг должен определяться исходя из соответ-
ствия благ потребностям не только индивидуального, 
но и общественного потребителя (социума, общества, 
сообщества муниципального образования), а также не 
всеми сложившимися потребностями, но общественно 
признанными или социально значимыми;

•	 услуги должны относиться к благам, обладаю-
щим особыми достоинствами, т. е. быть социальными 
услугами, потребление которых общество желало бы 
сделать обязательным для всех членов на основе моби-
лизации общественных средств под контролем госу-
дарства;

•	 социальные потребности детерминируются 
обществом как «нормальные», «общепринятые», 
«средние» и конкретизируются в социальных стандар-
тах потребления.

Отличительные особенности социальных услуг 
заключаются в тех функциях, которые выполняют орга-
низации социальной сферы. Производимые данными 
отраслями услуги представляют собой непосредствен-
ные инвестиции в человеческий капитал, измерением 
которого служат такие индикаторы, как продолжи-
тельность жизни, уровень образования, обеспечен-
ность благоустроенным жильем, уровень преступно-
сти и пр. [3, с. 21].

Категория «социальные потребности» представ-
ляет собой детерминированный обществом набор 
материальных, культурных и социальных благ и услуг, 
выступающих показателем общественного стандарта 
потребления. Исходя из этого потребительский спрос 
на рынке социальных услуг должен определяться соот-
ветствием социальных благ (услуг) потребностям не 
только индивидуального, но в большей степени обще-
ственного потребителя (социума, общества, сообще-
ства муниципального образования) и не всеми сложив-
шимися потребностями, а общественно признанными 
или социально значимыми.

Перечисленные дефиниции позволяют выя-
вить специфику рынка социальных услуг. По мне-
нию автора, муниципальный рынок социальных услуг 
в системе социального маркетинга представляет 
собой взаимосвязанную систему социально-экономи-
ческих и политических отношений в сфере товарно-
денежного обращения, возникающую по поводу раз-
решения противоречий спроса и предложения на 
социально значимые товары и услуги, формирующуюся 
под воздействием осуществляемой социальной поли-
тики и в большей степени регулируемую государством.

Роль социального маркетинга состоит в согласова-
нии интересов и потребностей потребителей различ-
ных уровней. Это показано на рис. 1.

Население муниципального образования (МО) 
потребляет различные виды товаров и услуг, которые 
составляют базисные потребности в виде условий для 
жизни, к которым также можно добавить: производ-
ство энергии; заведывание территорией МО и управ-
ление его земельным хозяйством; планировку и пере-
планировку МО (разбивка улиц и площадей, снос 
старых домов и кварталов, упорядочение и переплани-
ровка окраин); разработку плана строительства обще-
ственных и частных зданий; создание и эксплуатация 
жилищного фонда, учет свободных помещений и т. д.

Кроме удовлетворения базисных потребностей 
населению МО требуются также муниципальные 
товары и услуги, отражающие:

•	 городское благоустройство в широком смысле 
как удовлетворение социальных нужд и потребностей, 
как материальных, так и духовных;

•	 городское благоустройство в узком смысле 
(уличное благоустройство): пути сообщения (шоссе, 
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тротуары, уход за улицами и т. п.); средства сообще-
ния: транспорт и связь; регулирование уличного дви-
жения; освещение, отопление и вентиляция муници-
пальных зданий.

Таким образом, согласно используемой класси-
фикации социальные услуги входят в группу муници-
пальных товаров и услуг, отражающих городское бла-
гоустройство в широком смысле слова.

Под рынком социальных услуг муниципальных 
образований понимается целостная и взаимосвязанная 
система экономических отношений, возникающих по 
поводу формирования и распределения доходов муни-
ципалитета, взаимоотношений получателей средств 
бюджета, коммерческих и некоммерческих хозяйству-
ющих субъектов, органов исполнительной и представи-
тельной власти и других участников рынка, связанных 
с производством и движением социально значимых 
товаров, работ, услуг, а также денежных средств, обес-
печивающих их обмен и исполняющих специальные 
(так называемые аллокационные) функции для удов-
летворения потребностей потребителей в форме пла-
тежеспособного спроса, трансфертов (обмена) и бюд-
жетного финансирования.

Деятельность субъектов территории реализу-
ется благодаря системе муниципальных социальных 
услуг, предоставление которых обеспечивает необхо-
димые составляющие качества жизни. Социальные 

муниципальные услуги предоставляются в месте про-
живания человека или вблизи него и ответственность 
за их обеспечение несут органы местного самоуправле-
ния. Социальные услуги можно классифицировать по 
структурным элементам.

Перечень основных муниципальных услуг, оказа-
ние которых должно обеспечиваться муниципалите-
тами, перечислен в законодательстве о местном само-
управлении в качестве его предметов ведения или 
вопросов местного значения  [4, с.  156]. Потребите-
лями муниципальных услуг являются как жители, так 
и предприятия и организации, обслуживающие нужды 
населения. К специфическим свойствам социальных 
муниципальных услуг относятся:

•	 необходимость бесперебойного (круглосуточ-
ного) оказания услуг;

•	 необходимость рассредоточения оказания услуг 
по территории поселения с целью максимального при-
ближения к месту проживания человека;

•	 увеличение числа потребителей услуг не вле-
чет за собой уменьшения их полезности для каждого 
(свойство «отсутствия соперничества»);

•	 практическая невозможность ограничения 
доступа потребителей к некоторым муниципальным 
услугам;

•	 местный монополизм исполнителей неко-
торых муниципальных услуг (водоснабжение, 

Рис. 1. Роль социального 
маркетинга в согласовании 
интересов участников 
муниципального рынка 
социальных услуг
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электроснабжение и пр.) – такие услуги должны быть 
предметом особой заботы органов местного самоуп-
равления.

Объем финансовых ресурсов, необходимый орга-
нам местного самоуправления для организации предо-
ставления муниципальных услуг зависит от того, кто 
конкретно будет платить за них: потребитель услуги, 
местный бюджет или потребитель и муниципалитет 
в установленной пропорции.

Таким образом, роль органов местного самоуправ-
ления в оказании многообразных социальных муници-
пальных услуг может быть различной  [5, с. 89]:

1)	 за одну группу социальных услуг органы мест-
ного самоуправления несут полную ответственность, 
обязаны предоставить их населению и финансировать 
из местных бюджетов (содержание дорог, благоустрой-
ство территории, содержание школьных зданий, содер-
жание мест захоронения и т. д.);

2)	 за другую группу социальных услуг основную 
ответственность и финансовую нагрузку несут органы 
государственной власти, а органы местного самоуправ-
ления содействуют в их оказании и могут участвовать 
в финансировании расходов (охрана общественного 
порядка, пожарная безопасность, социальная под-
держка отдельных групп населения и т. п.);

3)	 по третьей группе социальных муниципаль-
ных услуг органы местного самоуправления несут 
полную ответственность за их предоставление, хотя 
финансовую частично, в доле с населением и государ-
ством (льготные категории граждан). К этой группе 
относятся жилищно-коммунальные услуги, городской 
транспорт, детские дошкольные учреждения, здравоох-
ранение, культура и т. п.);

4)	 данную группу социальных муниципальных 
услуг полностью финансируют потребители, а органы 
местного самоуправления лишь создают условия для 
возможности оказания этих услуг путем правового 
регулирования, сдачи в аренду помещений, предостав-
ление земельных участков и т. д. (например, торговля, 
бытовое обслуживание, гостиницы).

Управление процессом оказания социальных муни-
ципальных услуг, выбор наиболее эффективных изме-
рителей и способов оплаты, сочетание личного и бюд-
жетного финансирования услуг в различных сферах 
муниципальной деятельности, сочетание муници-
пального и частного сектора экономики при оказании 
муниципальных социальных услуг является одним из 
ключевых моментов осуществления муниципальной 
политики  [6, с. 19].

Особенности распространения принципов рыноч-
ной экономики в сфере муниципального рынка соци-
альных услуг заключаются в следующем:

•	 в социальной сфере осуществляется производ-
ство экономических благ особого рода – общественных 

благ, необходимых для функционирования и развития 
общества в целом  [7, с. 56];

•	 социальные услуги как общественное благо 
имеют долговременный генерационный эффект без 
четко ограниченных границ, что приводит к невозмож-
ности их количественной оценки и применения ком-
мерческого принципа сопоставления прямых затрат на 
него с полученными результатами  [8, с. 54];

•	 социальные услуги муниципального рынка 
имеют двойственную экономическую природу: с одной 
стороны, это чистое общественное благо, с другой 
частное общественное благо, что говорит о необходи-
мости сочетания принципов как государственного, так 
и рыночного регулирования рынка социальных услуг;

•	 прибыль не рассматривается как главная цель 
деятельности общественных организаций, поэтому 
данные организации являются по своему статусу 
некоммерческими;

•	 в соответствии с предназначением социальных 
услуг общество в лице государства как субъекта рынка 
социальных услуг берет на себя функции финансирова-
ния социальной сферы за счет средств, полученных от 
субъектов хозяйствования и отдельных граждан в виде 
налогов;

•	 социальные услуги на муниципальном рынке 
выступают в форме смешанных общественных благ, 
так как в случае платности они, как благо, приобре-
тают определенные рыночные свойства за счет цено-
образования в системе спрос-предложение, выступая 
тем самым в форме частного блага. Кроме того, они 
обладают таким особым свойством, как положитель-
ный внешний эффект  [8, с. 55]. Это означает, что от 
потребления социальных услуг выигрывает не только 
их непосредственный потребитель, но и все обще-
ство в целом. Следовательно, их всеобщая доступ-
ность выгодны обществу в целом, а рыночный меха-
низм их финансирования и предоставления гражданам 
не может играть ведущую роль;

•	 социальные услуги предоставляются государ-
ственными или частными организациями на льготной 
платной основе и являются объектом смешанного госу-
дарственно-рыночного финансирования, в том числе 
государственных прямых и косвенных субсидий (нало-
говых и кредитных). 

Объемы гарантированного бюджетного финанси-
рования социальных услуг определяются на принци-
пах программно-целевого финансирования с разработ-
кой соответствующих целевых социальных программ, 
ограниченного финансирования с определением лими-
тов бюджетных ресурсов, на принципах формирования 
государственного заказа на производство соответству-
ющего вида социальных услуг, на принципах субсиди-
рования, т.е. частичного финансирования из бюджета 
соответствующих расходов и социальных программ 
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при условии их долевого финансирования за счет 
денежных средств населения  [8, с. 61].

В настоящее время государство руководствуется 
принципами подушевого финансирования с целью раз-
вития конкуренции производителей на рынке социаль-
ных услуг.

Следует отметить, что процесс взаимодействия 
социальной сферы и рынка приводит к диспропорции 
между структурой оказания социальных услуг и струк-
турой спроса на них, поэтому одним из условий устой-
чивого развития рынка социальных услуг является 
изучение возможного спроса и предложения, т. е. мар-
кетинговые исследования.

По мнению исследователей, цель социального 
маркетинга на муниципальном уровне состоит в соз-
дании экономического механизма по продвижению 
продукта бюджетополучателей до конечного потреби-
теля (бюджетной и внебюджетной сферы) на основе 
различных по содержанию форм обмена между участ-
никами рынка с оптимальными общественными 
издержками, обеспечивающими максимальный соци-
ально-экономический и государственно-политический 
эффект  [9, с. 18].

Экономические свойства социальных услуг (цена, 
прибыль, рентабельность) в социальной сфере носят 
подчиненный характер по отношению к их обществен-
ной значимости: здесь приоритет отдается не стои-
мостным, а социальным показателям. 

Коммерческие организации способны охватить 
только наиболее эффективные (в плане прибыльно-
сти) сегменты рынка социальных услуг. При этом они 
ориентируются на платежеспособный спрос населения 
и формируют эффективный с коммерческой точки зре-
ния ассортимент услуг. Этим объясняется неизбежная 
ограниченность рыночного регулирования социальной 
сферы  [3, с. 9 ].

Задачи оценки и прогнозирования потенциального 
спроса на платные социальные услуги являются базо-
выми при планировании деятельности предприятий на 
локальном рынке. В настоящее время эти задачи реша-
ются с привлечением различных математических мето-
дов. Характерная особенность развивающихся рынков, 
к числу которых относится рынок социальных услуг, 
состоит в том, что темпы его развития в целом зависят 
от большого числа внешних и внутренних факторов. 
Для выявления данных факторов проводится анализ 
развития локального рынка социальных услуг муници-
пальных образований, что позволяет уточнить оценку 
текущего состояния и построить прогноз изменения 
ситуации на определенный период времени. При этом 
речь может идти об информации различного уровня 
агрегированности: от отдельных сельских поселений 
до крупных муниципальных образований, о развития 
спроса на услуги частных сегментов рынка (услуги 

здравоохранения, образования, общественного транс-
порта, культуры и спорта) до развития рынка соци-
альных услуг в целом. Задача прогнозирования может 
быть представлена в форме проведения оценки потен-
циала развития рынка (или конкретного рыночного 
сегмента), т. е. максимального уровня спроса, кото-
рый может быть достигнут со временем при некото-
рых ограничениях, определяемых как основные фак-
торы развития объема рассматриваемого рынка.

Влияние перечисленных факторов можно описать 
в рамках модели Басса  [7, с. 15], используемой для 
моделирования процесса насыщения рынка товаров 
и услуг. В соответствии с этой моделью скорость при-
роста покупателей z(t) пропорциональна их текущему 
количеству и числу тех потенциальных потребителей, 
которые еще не вовлечены в использование товара или 
услуги (Z – z(t))

( )zZk
dt
dz

−= ,� (1)

где Z – доля населения, которая уже стала или 
может стать потребителем товара или услуги в буду-
щем (потенциальная емкость рынка);

k  – коэффициент, характеризующий влияние опре-
деляющих факторов по продвижению товаров (услуг). 

Предлагаемая модель представляет собой развитие 
этой идеи и позволяет учесть особенности, характер-
ные для рынка социальных услуг.

Отличительная особенность развивающегося 
рынка платных социальных услуг состоит в том, что 
наибольшее влияние на его динамику оказывают сле-
дующие факторы:

•	 цена услуг и эффективность каналов их распро-
странения;

•	 структура платежеспособного потенциального 
спроса со стороны населения;

•	 потребительские характеристики социальных 
услуг в том виде, в каком они отражаются в сознании 
потенциальных потребителей;

•	 количество потребителей, готовых постоянно 
использовать платные социальные услуги;

•	 степень удовлетворенности данных потребите-
лей качеством и количеством оказываемых бесплатно 
социальных услуг;

•	 степень удовлетворенности данных потребите-
лей качеством и количеством социальных услуг, кото-
рые предоставляются на платной основе;

•	 совокупность отдельных сегментов рынка 
(рынок здравоохранения, образования, ЖКХ, услуг 
культуры и досуга, туризма и спорта и т.д.).

Математически это можно выразить следующей 
зависимостью:
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( ) ( )iiii
i zZ
dt
dz

−−= 211 α α ,� (2)

где dzi /dt – скорость прироста удельного числа 
потребителей платных социальных услуг в i-ом сег-
менте рынка;

Zi – доля населения муниципального образования, 
которое уже стало или может стать потребителями 
платных социальных услуг в будущем в i-ом сегменте 
рынка (потенциальная емкость рынка); 

a1i – коэффициент, характеризующий степень удов-
летворенности качеством бесплатных социальных 
услуг в i-ом сегменте рынка; 

a2i – коэффициент, характеризующий степень удов-
летворенности качеством платных социальных услуг 
в i-ом сегменте рынка. 

Из формулы (2) следует, что основными факторами, 
определяющими темп прироста удельного количества 
потребителей платных социальных услуг, выступают:

1)	 количество потенциальных покупателей плат-
ной услуги в данном сегменте рынка (Zi – zi);

2)	 уровень качества оказываемых бесплатно 
социальных услуг в данном сегменте рынка (1 – a1i). 
При полной удовлетворенности качеством оказывае-
мых бесплатно социальных услуг (a1i = 1) рост объ-
ема рынка платных социальных услуг прекращается. 
И, наоборот, при полной неудовлетворенности уровнем 
оказания бесплатных услуг (a1i = 0) темп роста объема 
рынка становится наибольшим;

3)	 уровень качества оказываемых платно социаль-
ных услуг. Чем больше по значению показатель удов-
летворенности уровнем качества платных услуг a2i, 
тем выше темпы роста объема рынка платных соци-
альных услуг. При a2i  =  0 рост объема рынка плат-
ных социальных услуг прекращается и, наоборот, при 
a2i = 1 темп роста – максимален.

Данная формула применима к любому частному 
сегменту рынка социальных услуг. 

Учитывая, что каждый житель муниципального 
образования одновременно может выступать потре-
бителем социальных услуг, принадлежащих к разным 
сегментам рынка (например, услуги здравоохранения, 
образования, физкультуры и спорта, ЖКХ и т.д.), необ-
ходимо ввести понятие среднего прироста по совокуп-
ности сегментов рынка платных социальных услуг

( ) ( )∑
=

−−=
N

i
iiii zZ

Ndt
dX

1
2111

α α ,� (3)

где dX/dt – усредненная скорость прироста удель-
ного числа потребителей платных социальных услуг по 
совокупности сегментов рынка;

N – количество сегментов рынка платных социаль-
ных услуг.

Однако следует заметить, что полученная оценка 
темпа роста всего рынка платных социальных услуг по 
усредненным показателям (формула (3)) носит обоб-
щенный характер в силу специфики условий формиро-
вания каждого из сегментов рассматриваемого рынка. 
Поэтому детальному исследованию должен подлежать 
каждый из них. В рамках данной статьи ёмкость рынка 
определяется числом потребителей социальных услуг.

На основе выражения (2) для отдельного сегмента 
рынка может быть найдено решение дифференциаль-
ного уравнения, определяющего динамику изменения 
объема рынка платных услуг в прогнозируемом вре-
менном интервале.

Исходное выражение

( ) ( )zZ
dt
dz

−−= 211 α α � (4)

при условии, что параметры уравнения a1, a2, 
Z остаются на прогнозируемый период постоянными 
величинами, представляет собой дифференциальное 
уравнение с разделяющимися переменными.

( ) ( ) BzAzZdt
dz

−=−−−= 2121 11 α α α α ,� (5)

где A = (1 – a1) · a2 Z и В = (1 – a1) · a2 – константы, 
введенные для удобства расчета.

После разделения переменных в выражении (5) 
получаем

∫∫ =






 − tz

Bdtdz
z

B
A
dz .� (6)

Интегрирование правой и левой частей уравнения 
(6) приводит к общему решению

( ) BtCz
B
A

=+−− ln1 ,� (7)

где С – постоянная интегрирования, определяемая 
из начальных условий.

Если на начальный момент времени прогнозиру-
емого периода при t = 0 объем рынка платных услуг 
составлял z(0) = z0 , то

0ln z
B
AC −= .� (8)
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Отсюда,

Bt
z

B
A

z
B
A

z
B
Az

B
A

=
−

−
=−−−

0

0 lnlnln .� (9)

Разрешая уравнение (9) относительной искомой 
величины z получаем окончательное решение, описы-
вающее динамику роста отдельного сегмента рынка 
платных услуг на прогнозируемый период времени

( ) BtBt eze
B
Atz −− +−= 01)( .� (10)

С учетом значений постоянных A и B (уравнение 
(5)) решение может быть записано через исходные 
показатели факторов развития рынка

( )( ) ( )tt ezeZtz 1212 1
0

11)( −−−− +−= α α α α .� (11)

Графически полученное решение через его состав-
ляющие может быть проиллюстрировано рисунком 2. 

Из представленных зависимостей видно, что иско-
мое решение состоит из двух составляющих. Пер-
вая из них, возрастающая (кривая 1), характеризует 
темп роста рынка платных услуг за счет имеющегося 
резерва потенциального спроса. В пределе она стре-
мится к максимально возможному числу потребителей 
услуг данного сегмента рынка.

Вторая убывающая составляющая (кривая 2), 
характеризует снижение темпа роста числа потенци-
альных потребителей за счет постепенного насыще-
ния рынка.

По результатам маркетинговых исследований 
можно определить количество потенциальных поку-
пателей платных услуг в конкретном сегменте рынка 
(Zi – zi); степень удовлетворенности данных потре-
бителей качеством и количеством оказываемых бес-
платно социальных услуг (a1i – коэффициент, харак-
теризующий степень удовлетворенности качеством 
бесплатных социальных услуг в i-ом сегменте рынка); 
степень удовлетворенности данных потребителей 
качеством и количеством социальных услуг, которые 
предоставляются на платной основе (a2i – коэффи-
циент, характеризующий степень удовлетворенности 
качеством платных социальных услуг в i-ом сегменте 
рынка). Наличие перечисленных параметров позво-
ляет строить прогноз динамики изменения емкости 
рынка по каждому сегменту.

Предложенная модель может быть исполь-
зована для составления программ исследования, 

направленных на создание планов развития социаль-
ной сферы муниципальных образований в качестве 
инструмента для определения реальных возмож-
ностей по достижению поставленных социальных 
целей.

Одним из возможных вариантов модификации 
предлагаемой модели является разработка методики 
соотнесения потребительского рынка платных услуг 
с объемом и качеством услуг, предоставляемых на 
основе бюджетного финансирования, т. к. рост сег-
мента платных услуг можно рассматривать как резуль-
тат неудовлетворительного функционирования сферы 
бесплатных социальных услуг.

Разработанная модель прогнозирования может 
быть рекомендована муниципальным органам вла-
сти для обеспечения стратегического планирования 
на уровне отдельного муниципального образования 
и его подсистем  [9, с. 7]. Результаты ее использова-
ния помогают эффективно выстраивать отношения, 
с одной стороны, с отдельными субъектами потреби-
тельского рынка: фирмами и компаниями, с другой 
стороны – с органами региональной власти, например, 
при решении вопросов о бюджетном финансировании 
проектов и программ, реализуемых муниципальными 
образованиями.

В целом приведенные результаты позволяют 
говорить о существующей положительной динамике 
формирования и развития рынка платных услуг как 
крупного сектора рынка социальных услуг и о суще-
ствовании реальных возможностей для его дальней-
шего роста.

Рис. 2. Общее решение уравнения динамики роста 
объема рынка платных социальных услуг

( ) tez 12 1
0

α−α−

( )( ) ( ) tt ezeZ)t(z 1212 1
0
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( )( )teZ 12 11 α−α−−
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