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ПРИМЕНЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ ДОПОЛНЕННОЙ И ВИРТУАЛЬНОЙ

РЕАЛЬНОСТИ ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

К ВЗАИМОДЕЙСТВИЮ С БРЕНДАМИ

Напалкова Анастасия Алексеевна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный
Федеральный Университет; 690050, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
napalkova.aa@dvfu.ru

Никулина Татьяна Алексеевна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный
Федеральный Университет; 690050, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
nikulina.ta@dvfu.ru

В настоящее время, при активном развитии мобильных технологий и крайне быстрого проникновения мобильного
интернета, инструменты мобильного маркетинга оказывают значительное влияние на поведение потребителей, в том
числе при выборе брендов одежды. Влияние смартфонов и тех возможностей, которые они предоставляют, изменило сам
путь, который проходят потребители от осознания потребности до совершения покупки и до последующего взаимодействия
с компанией. Формирование новой модели потребительского поведения является неотъемлемым элементом цифровой
трансформации. В таких условиях важно разработать мероприятия по вовлечению потребителей в процесс
взаимодействия с брендом, применяя новые цифровые технологии. В данной работе представлены результаты
исследования отношения потребителей к мобильным покупкам и технологиям дополненной/виртуальной реальности при
выборе и покупке одежды/обуви. Исследование показало, что респонденты высоко оценивают полезность приложений,
в том числе и при совершении покупок, ценят возможность быстро совершать покупки через мобильные приложения
и серьезно намерены осуществлять покупки через мобильные устройства, а также проявляют интерес к приложению
дополненной реальности, которое подбирало бы аксессуары к одежде и обуви. Интерес, доверие и воспринимаемая
полезность возможностей AR/VR технологий влияют на поведенческие намерениям использовать такие технологические
инновации. Мы полагаем, что AR/VR может стать инструментом для улучшения восприятия покупателями впечатлений от
покупок, так как дает брендам новые возможности, помогая потребителям запомнить бренд и укрепить доверие к нему
за счет предоставления захватывающего опыта интерактивного взаимодействия, вызывая эмоции и оказывая глубокое
влияние на сознание и подсознание.

Ключевые слова: дополненная реальность; виртуальная реальность; AR; VR; мобильные приложения; мобильные
покупки; потребительский опыт.

В современных условиях необ)

ходимость цифровой трансфор)

мации предприятий определяется

глубокими сдвигами во внешней

среде, вызванными популярностью

глобальных цифровых платформ,

возможностями технологий Big

Data, а также цифровизацией по)

требительского пути. Формирова)

ние новых моделей потребитель)

ского поведения является неотъем)

лемым элементом цифровой

трансформации. В настоящее вре)

мя количество точек взаимодей)

ствия потребителя с брендом

в процессе принятия решения

о покупке значительно увеличи)

лось за счет растущих возможно)

стей онлайн среды: сайты интернет)

магазинов, обзоры на форумах,

бренд)сообщества в социальных

сетях, размещение магазина на

торговых онлайн площадках и мо)

бильные приложения. К тому же

стоит отметить, что аудитория ин)

тернет)пользователей в России

к 2019 году составила 90 млн чел.

(74,5% взрослого населения стра)

ны), доля пользователей мобиль)

ного интернета составила около

73 млн чел. (61%)*. При этом ра)

стет аудитория мобильных

пользователей, которые выходят

в Интернет со смартфонов, однако

использование планшетов в этих

целях сократилось по сравнению

с 2017 годом на 6%. Важная ди)

намика 2019 года – стремитель)

ный рост с 18% (2017 г.) до 35%

(2019 г.) аудитории, пользующей)

ся только мобильным доступом

к сети Интернет (mobile only), из

всего числа пользователей Интер)

нета в России. Мобильное устрой)

ство становится практически един)

ственной платформой осуществ)

ления доступа в сеть Интернет для

16 млн россиян старше 16 лет

* Исследование GfK: Проникновение Интернета в России URL: https://www.gfk.com/ru/insaity/press�release/issledovanie�gfk�
proniknovenie�interneta�v�rossii�1/.



Практический маркетинг №4 (266).2019

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
4

(13,2%), среди которых высока

вовлеченность лиц в возрасте 16–

29 лет (83%) и 30–54 года (58%).

Совершая покупки через Интернет

со смартфонов, потребитель смот)

рит больше на юзабилити мобиль)

ного сайта, удобство приложения.

К другим немаловажным факто)

рам относится доверие к интернет)

площадке, безопасность соверше)

ния трансакций, разнообразие

предлагаемых способов оплаты.

Все это подчеркивает важность

применения подхода омниканаль)

ности в розничной торговле (omni

channel – все каналы), который

предлагает покупателям единый

опыт как в офлайн, так и в онлайн)

каналах коммуникации и позволя)

ет объединить информацию о кли)

енте во всех этих каналах, инте)

грируя их в одну систему обслу)

живания потребителя. Именно ин)

тегрированностью каналов отли)

чается данный подход от многока)

нального, когда каждый из кана)

лов продаж существует здесь сам

по себе, как отдельный формат.

Такой потребительский опыт фор)

мирует положительное отноше)

ние к бренду. Через мобильное

приложение или сайт потребитель

может составить список желанных

покупок, который, например, по)

зволяет быстро оформить заказ

в офлайн)магазине. Существует

множество вариантов использова)

ния омниканальных инструмен)

тов, технологии которых очень

быстро эволюционируют, предла)

гая новые решения, расширяющие

возможности коммуникации с по)

купателями и выводя ее на каче)

ственно новый уровень.

Покупателю при выборе продук)

та, а также для совершения покуп)

ки с наименьшими усилиями

в каждом из каналов необходима

поддержка с целью снижения нео)

пределенности покупки. Сложив)

шаяся ситуация требует новых

технологий, например, иммерсив)

ных, таких как системы виртуаль)

ной (VR – virtual reality) и допол)

ненной реальности (AR –

augmented reality).

Дополненная реальность (AR)

относится к реальному (живому)

представлению о физической сре)

де за счет применения сгенериро)

ванных цифровым устройством

изображений, аудио и видео ин)

формации, которая позволяет

увидеть виртуальные предметы

в реальном виде через мобильные

устройства (смартфоны и планше)

ты), и с помощью специальных при)

боров (очки, шлемы), устройств

(цифровые дисплеи, зеркала).

С помощью этой технологии

пользователь видит реальную

действительность, на которую на)

ложены цифровые объекты. Вир)

туальная реальность определяется

как синтетическая, но реалистично

представленная трехмерная среда,

создаваемая компьютером [2], со)

стоящая исключительно из вирту)

альных объектов. Такая техноло)

гия реализуется с помощью шле)

ма или очков и полностью погру)

жает пользователя в искусствен)

ную среду. Технологии дополнен)

ной и виртуальной реальности уже

применяются в игровой инду)

стрии, обучении, военной про)

мышленности.

Дополненная реальность

в большей степени ориентирована

на мобильные устройства, по)

скольку ее цель – изменить неко)

торые аспекты мира, а не перево)

дить человека полностью в циф)

ровую среду.

Технология AR дает розничным

предприятиям новые возможно)

сти, помогая потребителям запом)

нить бренд и укрепить доверие

к бренду за счет предоставления

захватывающего опыта интерак)

тивного взаимодействия с брен)

дом, вызывая эмоции и оказывая

глубокое влияние на сознание

и подсознание [1]. Применение та)

кой технологии меняет опыт мо)

бильного шопинга: видимость,

интерактивность, эффект присут)

ствия, ощущение того, что продукт

уже в руках – может стать мощ)

ным стимулом для принятия реше)

ний потребителем. Автомобиль)

ные компании, такие как BMW

и Toyota, используют AR, позво)

ляя потребителям проектировать

свои автомобили и тестировать их

в удобной среде. Компании пыта)

ются повысить уровень удовлетво)

ренности клиентов за счет эмоцио)

нального взаимодействия пользо)

вателя с продуктом, не прибегая

к помощи представителя компа)

нии [2]. Таким образом, расшире)

ние присутствия бренда в сети Ин)

тернет и использование различ)

ных мобильных технологий сдела)

ет потребителей «более подготов)

ленными» к тому моменту, когда

они будут совершать покупки

в магазинах бренда.

Некоторые компании проводят

среди своих потребителей различ)

ные игры и конкурсы с примене)

нием технологий дополненной ре)

альности. Например, производи)

тели автомобилей предлагают

скачать специальное мобильное

приложение, которое поможет

найти в городе секретные места

с метками дополненной реально)

сти. Дополненная реальность име)

ет все, чтобы перевернуть восприя)

тие рекламы, сделать ее интерак)

тивной, запоминающейся и при)

дать определенный смысл игре.

Компании используют AR для

предоставления персональных

консультаций, информации о про)

исхождении товаров или дополни)

тельных услугах для их продуктов,

что приводит к успешным резуль)

татам. Потребители могут приме)

рить понравившийся диван, ме)

бельный гарнитур из печатного
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каталога прямо у себя в гостиной

через камеру смартфона либо ра)

зобрать мотор, следуя интер)

активной инструкции. Для этого

в целях распознавания объектов

применяется маркерная техноло)

гия. При этом маркерами могут

выступать QR)коды, сгенериро)

ванные точки, логотипы, компью)

терное зрение и распознавание

лиц для последующей визуализа)

ции цифровых объектов. Такие

метки могут размещаться в газе)

тах, буклетах, проспектах, журна)

лах. Но более трудным способом

реализации технологии AR явля)

ется безмаркерный подход. Без)

маркерные технологии зачастую

применяется в мобильных устрой)

ствах, и строятся посредством

специальных датчиков: акселеро)

метра, гироскопа, магнетометра,

GPS)приемника. Крупные компа)

нии имеют возможность разраба)

тывать интерактивные стенды,

дисплеи, позволяющие отобра)

жать фотореалистично визуализи)

рованные объекты в определен)

ном контексте (например, демон)

страция определенных функций

продукта). Виртуальное зеркало,

позволяющее примерять одежду,

макияж, очки, может устанавли)

ваться в магазинах (применяют

компании MAC, Zara), на выстав)

ках, или встраиваться в мобильное

приложение. Иммерсивный компо)

нент в реальных магазинах, вызы)

вая эмоции у покупателей, нацелен

увеличить их посещаемость.

Эксперты компании IDC прогно)

зировали, что в 2019 году расхо)

ды на AR/VR технологии в целом

в мире достигнут 20,4 млрд долл.,

что на 68,8% выше прогнозных

данных на 2018 год. 2019 году

больше всех в технологии VR и AR

вложат США (6,6 млрд долл.)

и Китай (6 млрд долл.). Вторыми

по значимости регионами станут

Япония (1,76 млрд) и Западная Ев)

ропа (1,74 млрд). Ожидается, что

больше всего на VR и AR потратят

индустрии персональных и потре)

бительских услуг (1,6 млрд долл.),

розничной торговли (1,56 млрд

долл.) и дискретного производ)

ства (1,54 млрд долл.). Согласно

расчетам аналитиков, рост рынка

придется на коммерческий сектор

(64,5% всех расходов в 2019 году

и более чем 80% – в 2022 году).

Среди коммерческих приложений

технологий AR и VR будет лиди)

ровать обучение – 1,8 млрд долл.,

оформление сетевых магазинов

(558 млн долл.), а также обслужи)

вание промышленного оборудова)

ния – 413 млн долл. Объем потре)

бительских расходов в 2019 году

будет состоять преимущественно

из игровой реализации технологии

AR/VR: игры виртуальной реаль)

ности (4,0 млрд долл.), просмотр

видео/функций (2,0 млрд долл.)

и игры дополненной реальности

(616 млн долл.)**.

В России большинство потреби)

телей встретились с дополненной

реальностью из)за интереса к мо)

бильному приложению обмена

сообщениями «Snapchat» и игре

«Pokemon Go» в 2016 году. Мно)

гие российские компании исполь)

зовали популярность игры

«Pokemon Go» в рекламе («Ян)

декс.Такси», «Рокетбанк», Qlean,

«Сравни.ру»). Сбербанк также

подготовил несколько специаль)

ных предложений игрокам: уста)

новил в 16 городах России специ)

альные модули, привлекающие

покемонов, представил специаль)

ный страховой продукт, действие

которого распространялось на

время игры для продвижения сре)

ди молодежных банковских услуг.

Данное предложение заинтересо)

вало 8 тыс. человек, преимуще)

ственно в возрасте 24 лет, 23% от

общего числа заявок приходилось

на Москву.

В настоящее время рынок допол)

ненной и виртуальной реальности

в России находится на стадии фор)

мирования, но эксперты прогнози)

руют динамичный рост. В 2016

году число активно развивающих)

ся AR/VR)компаний в России

утроилось – с 60 до 183 компаний,

а объем инвестиций в эту область

составил 700 миллионов долла)

ров3*. Российские предприятия

начали уделять особое внимание

разработке собственных продук)

тов с применением AR/VR техно)

логий для образовательных, раз)

влекательных, архитектурных, ме)

дицинских, промышленных и дру)

гих областей. Крупные российские

торговые компании следят за тех)

нологиями, но пока единицы пре)

тендуют на собственные разработ)

ки. Хотя компании уже имеют воз)

можность создать приложение,

которое сможет распознать плос)

кости, объекты и специальные мет)

ки, воспроизводя эффект допол)

ненной реальности с помощью

виртуальных объектов. Более того,

компании не всегда нужно созда)

вать свои приложения. Например,

Nestle, MTV и Kate Spade New York

работают со сторонними разра)

ботчиками AR)приложений. Ком)

пании могут обратиться к разра)

ботчикам, в т.ч. крупным IT)инте)

граторам, разрабатывающим ком)

плексные решения в сфере вирту)

альной реальности, или неболь)

шим креативным командам.

Мобильные приложения, в силу

того, что они не связаны с опреде)

ленным местоположением, могут

** Worldwide Spending on Augmented and Virtual Reality / International Data Corporation – URL: https://www.idc.com/
getdoc.jsp?containerId=prUS44511118.

3* Дополненная реальность в перспективе. – URL: https://www.controlengrussia.com.

А. Напалкова, Т. Никулина. Применение технологий дополненной и виртуальной реальности для привлечения . . .
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доставлять контент AR в любое

место, удобное потребителю,

обеспечивая преимущества мо)

бильности, позволяют создать ин)

дивидуальное решение в точное

время, необходимое потребителю

[3]. К достаточно успешным перво)

открывателям в данной области от)

носится ИKEA, которая интегриро)

вала AR в свое приложение, что по)

зволяет пользователям проверить,

как мебель может выглядеть в их

домах. Компания Cadbury разра)

ботала приложение «Blippar» для

календаря с рождественскими по)

дарками, который позволяет потре)

бителям сканировать его и выхо)

дить в «дополненный мир зимних

чудес»4*. Интересным примером

по использованию дополненной

реальности является мобильное

приложение бренда Sephora, кото)

рый предлагает следующие вирту)

альные выгоды потребителю: при)

мерка продукта, сложный макияж

и виртуальные учебники. eBay

предложила использовать практи)

ческий опыт ношения солнцеза)

щитных очков на мобильном экра)

не. Такие приложения помогают

установить тесную связь между по)

требителем и брендом: расслабля)

ющая атмосфера в его собствен)

ном доме позволяет потребителю

взаимодействовать с брендом та)

ким образом, чтобы он чувствовал

себя в безопасности, самовыра)

жался и экспериментировал без

постороннего присутствия.

Дополненная реальность стано)

вится пристальными объектом ис)

следования среди российских

и зарубежных ученых. Значитель)

ный вклад в исследование влияния

данных технологий на поведение

потребителей внесли работы

Р.Т. Азума, П. Милграма, А. Джа)

ворника, Е. Пантано, А. Рэзе,

Д. Байера, Дж. Ким, С. Форсайта

и др. авторов.

Стоит отметить, что в значи)

тельной степени для описания

процесса принятия потребителя)

ми передовых технологий, инно)

ваций используется «Модель при�

нятия технологий» (Technology

Acceptance Model или TAM), кото)

рая была предложена Ф.Д. Дэви)

сом и включает следующие пере)

менные: простота использования,

воспринимаемая польза, отно)

шение и поведенческие намере)

ния [4]. Эта базовая модель пред)

полагает, что воспринимаемая по)

требителем простота использова)

ния и субъективная полезность

определяют его отношение к опре)

деленной технологии (устройству).

Из этого вытекает два следствия:

1) пользователь может полагать,

что использование такой системы

не требует никаких усилий, что

может быть основано на качестве

интерфейса, модальности взаимо)

действия, отсутствует необходи)

мость изучения инструкции;

2) воспринимаемая полезность

представляет собой степень уве)

ренности в том, что использование

технологии улучшит его произво)

дительность.

Модель TAM применялась для

описания отношения потребите)

лей к онлайн и мобильным покуп)

кам, новым магазинам на основе

иммерсивных технологий (созда)

ющих эффект присутствия, погру)

жения) [5]. Кроме того, модель

TAM была положена в основу изу)

чения отношения потребителей

к виртуальным примеркам [6, 7]

и технологиям дополненной ре)

альности [8].

В данную модель исследователи

могут включать новые переменные,

например, «воспринимаемое удо)

вольствие» или развлечение [5].

К. Ли и Н. Чанг обнаружили, что

у потребителей ценность получения

удовольствия (гедонистическая

ценность) в виртуальном магазине

более существенна, чем в физиче)

ском, из)за ощущения возможно)

сти взаимодействия с окружающей

средой и товарами [9]. Причем раз)

влекательный контент может

иметь самое неожиданное реше)

ние. Например, в поиске новых спо)

собов привлечения внимания он)

лайн покупателей, модный дом

Burberry в начале 2018 года пред)

ложил мобильное приложение,

которое позволяло просто менять

фон фотографии на реалистичные

декорации в стиле британского

бренда. Шаблоны для них рисовал

модный художник и режиссер из

Лондона Дэнни Сангра.

С другой стороны, поскольку

подавляющее большинство при)

ложений используют принципы

геймификации для увеличения

вовлеченности, использование

приложения с дополненной реаль)

ностью становится очень популяр)

ными среди тех, кто играет в мо)

бильные игры, и технология, ис)

пользуемая для таких приложе)

ний, делает игры более интерес)

ными и интерактивными. Гейми)

фикация и развлечения могут

быть одними из ведущих драйве)

ров принятия технологии AR и VR.

В свою очередь важность воспри)

нимаемой или субъективной «ин)

формативности» мобильного при)

ложения с функцией AR отражает

преобладание утилитарных цен)

ностей у потребителя. Таким об)

разом, на принятие новых техно)

логий, в т.ч. дополненной и вирту)

альной реальности определенно

влияют мотивы и ценности потре)

бителей, которые компаниям не)

обходимо учитывать.

На рисунке 1 представлена мо)

дель принятия потребителями мо)

бильного приложения с функци)

ей AR, апробированная А. Рэзэ,

Д. Баером, А. Геер)Шульцом,

4* Топ�6 отраслей применения дополненной реальности – URL: https://www.vestifinance.ru/articles/114548?page= 4.
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С. Шребер на примере приложе)

ний с использованием печатного

каталога от ИКЕА, AUTO BILD

и приложений с виртуальным зер)

калом от Mister Spex «Ray Ban»

без использования маркеров [8].

Немецкие ученые пришли к выво)

дам, что предложенная модель ха)

рактерна больше для приложений,

где не требуются маркеры: потре)

бители чаще намерены их исполь)

зовать в будущем. При этом потре)

бители, для которых такое мобиль)

ное приложение – это развлече)

ние, более заинтересованы в поль)

зовании печатными каталогами

с маркерами для дополненной ре)

альности. В целом же результаты

исследования доказали состоя)

тельность модели для использова)

ния всех мобильных приложений,

за исключением «Ray Ban».

Таким образом, технологии

AR/VR представляют большие

возможности для применения их

в бизнесе: демонстрация товаров

в реальной жизни; сопровожде)

ние событий; добавление тради)

ционных рекламных носителей;

поддержка запуска новых продук)

тов или услуг; повышение лояль)

ности к бренду и его продукции;

презентация крупномасштабных

проектов. С другой стороны необ)

ходимым представляется прово)

дить исследования отношения по)

требителей к подобным технологи)

ям и выявлять их пользовательские

намерения с целью эффективно)

го внедрения и распространения

такого важного инструмента вза)

имодействия с потребителем.

Методика исследования. Цель

данного исследования – опреде)

лить отношение к мобильным по)

купкам и технологиям дополнен)

ной/виртуальной реальности сре)

ди молодежи при выборе и покуп)

ке одежды/обуви. Мы полагаем,

что AR/VR может стать инстру)

ментом для улучшения восприятия

покупателями впечатлений от по)

купок, создавая заинтересован)

ность в примерке одежды/обуви

через специальные мобильные

приложения, умное зеркало и оч)

ки виртуальной реальности.

Для реализации цели были по)

ставлены следующие задачи:

1. Определить мотивы потребите)

лей, влияющие на выбор одеж)

ды/обуви.

2. Оценить уровень применение

потребителями мобильных

устройств в процессе принятия

решения о покупке одежды/

обуви.

3. Определить предпочтения среди

мобильных сайтов и мобильных

приложений, используемых при

покупке различных товаров.

4. Определить отношение к техно)

логии дополненной реальности

при выборе и покупке одежды/

обуви.

Соответственно, мы разработа)

ли следующие гипотезы:

H1: потребители уверенно пользу)

ются мобильными приложе)

ниями для совершения поку)

пок и намерены пользоваться

ими в будущем;

H2: доверие и воспринимаемая

полезность технологии AR/

VR положительно связана

с поведенческим намерением

их использовать;

H3: высокий уровень потребитель)

ского онлайн)опыта (благода)

ря мобильным приложениям)

приведет к положительному

уровню восприятия AR/VR.

Сбор данных происходил в пери)

од с марта по июль 2018 года. Мы

разработали онлайн)анкету, ис)

пользуя www.esurveycreator.com.

Практически все ответы в анкете

измерялись по 7)балльной шкале

Лайкерта, где 1 – не согласен, 7 –

абсолютно согласен. Всего в ис)

следование было включено

322 респондента. В опросе приня)

ли участие молодые люди, как

наиболее активный сегмент, ис)

пользующий мобильные устрой)

ства для различных целей, в т.ч.

и для покупок (опрошено пользо)

вателей в возрасте 18 и 24 года –

77%, 25–40 лет – 23%). В струк)

туру выборки вошли 34% мужчин

и 66% женщин.

Основные результаты иссле&

дования. Мы выявили, что 38,2%

респондентов используют телефо)

ны с операционной системой

Android; 60,3% – с Apple iOS;

1,5% – с Windows. Анализ данных

показал, что достаточно важным

ресурсом для потребителей явля)

ется время (5,08–5,19 ср. балл).

У значительной части опрошенных

преобладают гедонистические мо)

тивы: испытывают удовольствие от

покупок (5,3 ср. балл) и им нравит)

ся обновлять свой гардероб

 Воспринимаемая 
информативность 

Воспринимаемое 
удовольствие 
(развлечение) 

Воспринимаемая польза 
моб. приложения AR 

Воспринимаемая легкость 
использования моб. приложения AR 

Поведенческое 
намерение использовать 
моб. приложение с AR 

технологией 

Воспринимаемая 
полезность моб. 
приложения с AR 
технологией 

Рис. 1. Модель принятия потребителями технологии дополненной реальности в мобильном приложении

А. Напалкова, Т. Никулина. Применение технологий дополненной и виртуальной реальности для привлечения . . .
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(6,1 ср. балл) (рис. 2). Потребите)

ли склонны к самовыражению при

покупке обуви/одежды, заинтере)

сованы в выражении своего стиля

(4,8 ср. балл), стремятся подчерк)

нуть свою уникальность (4,6), их

заботит внешний вид (5), в то вре)

мя как далеко не все следят за мо)

дой и модными трендами (4,29).

При этом респондентам менее ин)

тересны персональные предложе)

ния, в т.ч. посещение мероприятия

(4,05), получение акций и скидок

(4,35 ср. балл).

В данном исследовании мы по)

просили респондентов указать,

в каких ситуациях покупки одеж)

ды/обуви они используют мо)

бильные устройства (табл. 1). До

покупки товара на этапе формиро)

вания потребности, поиска инфор)

мации и выбора альтернатив рес)

понденты активно пользуются сер)

висами геолокации, чтобы полу)

чить полезные данные о местона)

хождении определенных объектов

(65–69% опрошенных). Локация

Рис.2. Мотивы потребителей, влияющие на выбор одежды/обуви, ср. балл

4,05

4,35

5,08

5,19

5,28

6,084,87
4,294,79

4,6

4,99

5,34

4,53

0

1

2

3

4

5

6

7

1

2

3

4

5

6

78

9

10

11

12

13

П н и иПерсонализация
1. Мне нравится получать персональные приглашения посетить
мероприятие
2. Я положительно отношусь к напоминающим предложениям от
компаний, особенно если предлагаются акции или скидки
Экономия времени
3. Я хочу иметь возможность совершать покупки в любое время
4. Не люблю ждать в очереди, чтобы выписать или проверить
товар
ГГ и те еедонистические
5. Я получаю удовольствие от шопинга
6. Я получаю удовольствие, обновляя свой гардероб
7. Покупки предлагают новые впечатления
С о нСамовыражение
8. Я стараюсь следить за модой и быть в тренде
9. Покупка одежды помогает мне выразить свой стиль
10. При покупке товаров я часто ищу те, что подчеркивают мою
уникальность
11. Люблю ухаживать за своим внешним видом

в ь т оИ сИнновационность/когнитивность
12. Мне нравится покупать новинки одежды
13. Быть умным покупателем стоит потраченного времени на
изучение информации

Таблица 1
Применение потребителями мобильных устройств в процессе принятия решения о покупке одежды/обуви, %

                                                                Значения 
 
Утверждение 

Сред. 
балл 

Согласны с 
утверждением 

Затруднились 
ответить / 
нейтральное 
отношение 

1 2 3 4 

До покупки товара: поиск информации о товаре, выбор альтернатив 

Поиск местонахождения определенного магазина с помощью приложения – карты на 
смартфоне 5,05 69,3 11,2 

Поиск разных магазинов с помощью приложения - карты 4,48 54,0 18,9 

Поиск информации об интересуемом товаре или услуге на смартфоне 4,77 65,8 14,6 

Поиск информации в смартфоне, находясь в магазине, вместо того, чтобы 
спрашивать сотрудников магазина  

3,17 26,1 16,1 

Изучение мобильной версии сайта интернет-магазина 4,32 54,7 15,5 

Изучение информации о товаре с использованием QR кода  2,45 12,1 14,9 

Чтение обзоров на сайте магазина, торговой площадки (пр., Aliexpress) 3,80 41,9 15,5 

Просмотр отзывов на YouTube о качестве товара, доставке 2,69 20,2 13,0 

Отправка информации о товаре знакомым 3,58 37,3 14,3 

Отправка фотографии товара перед покупкой своим знакомым с целью получить 
совет или одобрение 

4,06 45,3 16,8 

Отправка ссылок о товаре/ магазине знакомым 3,64 34,8 18,3 

Во время мобильного поиска переход на сайты заинтересовавших компаний 4,01 45,7 16,1 

Переход на страницу бренда или магазина при сканировании QR - кода 2,37 11,5 14,3 

Регистрация на сайте магазина, в приложении через аккаунт в социальных сетях 3,50 35,1 14,6 

Поиск скидок и приложений 3,54 32,6 23,0 
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может быть определена на макро)

уровне (торговые центры, кафе,

супермаркеты) или на микроуров)

не (отдел/полка магазина). С их

помощью можно не только ото)

бражать сведения о расположе)

нии ближайших торговых точек,

но и выкладывать потенциально)

му клиенту информацию о скид)

ках, акциях, бонусах.

При выборе товара, бренда или

модели более трети опрошенных

отправляют ссылки (35%), фото)

графии товара перед покупкой

знакомым (45%). При мобильном

поиске (66%) около половины

респондентов изучают мобильные

версии сайта интернет)магазинов

(55%), переходят на сайты заин)

тересовавших компаний (45%).

При совершении покупки мо)

бильные устройства используют

для покупок через мобильные при)

ложения (56–58%) и для оплаты

покупок через интернет)банкинг

(57%). Покупатели могут совер)

шать оплату в магазине двумя спо)

собами: NFC и QR)кодом. Но дан)

ный способ оплаты не особенно

популярен среди молодежи. Тех)

нология NFC доступна только для

смартфонов высокого класса (на)

пример, iPhone 6 и выше). Это де)

лает данный способ оплаты не

универсальным. В России не так

много проектов, которые на дан)

ный момент используют подобные

технологии на основе QR�плате)

жей. Но, согласно проекту

«Национальных систем платеж)

ных карт», в 2019 году должна

быть запущена расширенная вер)

сия системы быстрых платежей

через QR)коды с учетом опыта

Китая, которая распространится

на расчеты между физическими

и юридическими лицами, и со)

здаст серьезную конкуренцию

электронным кошелькам.

Респонденты высоко оценивают

полезность приложений, в том

числе и при совершении покупок:

мобильные приложения делают

жизнь легче (72%), ценят возмож)

ность быстро совершать покупки

через мобильные приложения

(69%) и серьезно намерены осу)

ществлять покупки через мобиль)

ные устройства (54%). Главными

факторами, которые привлекают

потребителей в мобильных покуп)

ках и платежах: возможность ку)

пить без очередей в удобное вре)

мя, возможность сделать предва)

рительный заказ, централизовать

все вознаграждения от программ

лояльности, проверить наличие

товара, получать персональные

предложения.

После покупки активность боль)

шинства респондентов при взаимо)

действии с брендом очень низкая:

большинство не пишут отзывов

о товаре или услуге и не выставля)

ют новый образ в соц. сети. Скани)

рование QR�кода является не со)

всем привычным инструментом для

опрошенных, как в случае с поис)

ком информации (2,45 ср. балл),

так и для заказа (2,36 ср. балл) или

покупки товара (2,4 ср. балл).

По результатам исследования

выявлено, что половина респон)

дентов готова скачивать приложе)

ния, если у них есть заинтересован)

ность в продукции бренда (52%).

На решение 21% респондентов

о загрузке приложения влияет на)

личие бонусов, в т.ч. 9% готовы

рассматривать любые бонусы.

1 2 3 4 

Совершение покупки 

Совершение покупки на сайте, но с помощью смартфона 4,15 56,2 9,0 

Совершение покупки через мобильное приложение  4,29 57,5 9,0 

Оплата покупки онлайн банкингом 4,48 57,1 11,5 

Оплата покупки: применение NFC-платежа с помощью смартфона 2,93 27,3 12,1 

Отслеживание местонахождение товара в пути в смартфоне 4,24 57,1 11,5 

Использование QR кода для заказа товара 2,36 13,0 13,0 

Использование QR кода как мобильного купона на смартфоне 2,40 12,1 12,4 

Послепокупочные процессы: покупательские оценки и намерения 

Написание отзыва о товаре, бренде, магазине на странице или сайте продавца 2,87 23,3 11,2 

Написание отзыва о товаре, бренде, магазине на сайте Otzovik, Tripadvizer и т.п. 2,22 8,1 10,2 

Если у меня есть возможность, то я намерен(а) приобрести товары через мобильные 
устройства (смартфон, планшет) 

3,94 43,2 18,6 

Я буду осуществлять мобильные покупки (через смартфон) 4,40 54,0 16,1 

Мобильные покупки – это мудрый выбор 4,14 41,6 26,1 

Я ценю возможность быстро совершать покупки товаров или услуг через мобильные 
приложения  

5,05 69,3 8,4 

Мобильные  приложения делают мою жизнь легче  5,27 72,4 6,3 

Размещение фотографий нового своего образа (look) в Instagram 3,23 34,2 11,2 

Размещение фотографий нового своего образа (look) в VK 2,55 16,1 12,4 

Размещение фотографий нового своего образа (look) в Facebook 2,15 8,1 10,9 

 

Таблица 1 (Окончание)

А. Напалкова, Т. Никулина. Применение технологий дополненной и виртуальной реальности для привлечения . . .
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К популярным приложениям для

покупок можно отнести Aliexpress

(43,8%), Asos (31%), Lamoda

(17,2%), 100sp (14,1%) (рис. 3).

В результате опроса также выяв)

лено, что самыми популярными

мобильными сайтами для покупок

являются зарубежные сайты

Aliexpress (54,7%), Asos (39,1%)

и Zara (26,6%), а также российские

сайты Lamoda (29,7%) и 100sp

(20,3%). В 2014 году AliExpress

стал самым популярным интернет)

магазином в России и остался им

и в 2018 году.

Для выявления отношения рес)

пондентов к иммерсивным техно)

логиям мы предложили ознако)

миться с примерами их применения

в розничной торговле, а далее пред)

ложили высказать уровень согла)

сия с предложенными утверж)

дениями (табл. 2). Несмотря на то,

что об игре «Pokеmon Go» знал

каждый респондент или даже имел

опыт участия в игре, но в основном

у многих было поверхностное

представление о возможностях

и преимуществах технологии AR

или VR при покупке одежды. Тем

не менее, 60–69% респондентов

заинтересовались в использова)

нии технологий виртуальной и до)

полненной реальности, в частно)

сти получение нестандартных воз)

можностей при примерке и покуп)

ке одежды/обуви.

Около половины опрошенных

верит, что технология дополнен)

ной реальности может изменить их

покупательское поведение (49%),

а также позволит получить более

высокий сервис (41%), снизит

Рис. 3. Используемые мобильные сайты и приложения для покупок товаров, %

Таблица 2
Оценка интереса респондентов к применению возможностей дополненной реальности при выборе товара, %

3,1

3,1

3,1

3,9

3,9

4,7

4,7

5,5

7,8

11,7

11,7

13,3

14,1

4,7

3,1

10,2

12,5

13,3

13,3

12,5

29,7

26,6

39,1

54,7

17,2

19,5

32,0

43,8

3,1

18,8

18,8

18

20,3

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Спортландия

Yula

Avito

Pandao

Ozon

Спортмастер

O'stin

РивГош

Joom

Иль де Боте

Л'этуаль

Wildberries

100sp

Lamoda

Zara

Asos

Aliexpress

Мобильные сайты

Мобильные приложения

Согласны Не согласны                                                                   Значение 
         Утверждение Ср.балл 

с утверждением 

Виртуальная реальность 

Я бы хотел(а) примерять одежду в виртуальной примерочной в магазине 5,13 68 18 

Мне было бы очень удобно, если бы в виртуальной примерочной можно было примерить 
большое количество одежды 4,86 60 24 

Я бы хотел(а) регулярно примерять одежду/обувь и побывать в магазине с помощью 
очков виртуальной реальности 4,36 52 28 

Я бы хотел(а) регулярно посещать виртуальные экскурсии онлайн по торговым центрам 
или крупным магазинам (с очками VR) 

3,62 34 43 

Дополненная реальность в приложении смартфона 

Я бы хотел(а) через приложение в смартфоне видеть цены и специальные предложения 
в магазине одежды и обуви 

5,03 69 16 

Мне было бы интересно смотреть видео о трендах, показах или дополнительную 
информацию о товарах через приложение дополненной реальности 4,20 48 32 

Меня заинтересует приложение для обуви, которое позволяет выбирать разные модели 
из каталога, а затем «примерить их». Пользователь указывает смартфоном на ногу, 
и выбранная модель появляется на его ногах. 

4,76 60 23 

Я бы хотел(а) примерять одежду в своем приложении на смартфоне 4,89 61 22 

Я бы хотел(а), чтобы приложение дополненной реальности подбирало аксессуары 
к одежде и обуви 4,94 61 19 

Мне было бы интересно рассматривать «ожившие» модели одежды в глянцевых журналах 
через смартфон  

4,68 61 24 

Функция дополненной реальности от Burberry, которая позволяет пользователям 
экспортировать созданные ими изображения, дополненные граффити-рисунками, 
в социальные сети в рамке Burberry, – является интересной и развлекательной 

4,03 45 29 
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утомительность процесса поиска

и подбора одежды/обуви (49%),

и сделать персонализированный

выбор (46%) (табл. 3). Получен�

ные результаты подтвердили, что

некоторые потребители находят

эксклюзивные рекламные пред�

ложения с помощью мобильных

устройств очень привлекательны�

ми, поскольку они воспользуются

личным предложением, предлага�

емым брендом, которое бренд

обычно не предлагает широкой

публике, что является серьезным

стимулом к покупке. Таким обра�

зом, технология AR позволит брен�

дам более лично взаимодейство�

вать со своими клиентами.

Респонденты уверены, что они

смогут разобраться с новыми тех�

нологиями (63%), что определен�

но повлияет на уверенное пользо�

вание возможностями иммерсив�

ных технологий (50%).

С другой стороны, респонденты

пока не готовы полностью отка�

заться от посещения физических

магазинов (48%), что подтвержда�

ет полученные данные о получении

удовольствия от процесса выбора

одежды/обуви.

Таким образом, согласно ре�

зультатам исследования, гипоте�

зы подтвердились. Потребители,

имеющие высокий уровень ис�

пользования мобильных приложе�

ний для совершения покупок были

более заинтересованы в примене�

нии иммерсивных технологий.

Мобильное приложение – это до�

ступный способ применения и ис�

пытания технологий AR потребите�

лями. Дополненная реальность на�

целена помочь потребителю пол�

ностью удовлетворить покупатель�

ские потребности. Когда приложе�

ния с дополненной реальностью

устанавливаются на интеллекту�

альные устройства, клиенты полу�

чают доступ к информации о това�

рах, их составе, доступных реклам�

ных акциях, купонах и т. д.

Интерес, доверие и воспринима�

емая полезность возможностей

AR/VR технологий ведет к пове�

денческим намерениям использо�

вать такие технологические инно�

вации. Производителям одежды

стоит тщательно сегментировать

свою аудиторию и предоставлять

информативный контент, созда�

вать приложения, которые поми�

мо информации о товарах имеют

другой информативный контент

и развлекательную функцию. По�

требитель должен четко воспри�

нимать, что использование брен�

дового мобильного инструмента

несет выгоду не только для брен�

да, но и для него.

Стоит отметить, что, несмотря

на преобладание мотива самовы�

ражения, респонденты очень ос�

торожно относятся к персональ�

ному вниманию от компаний или

скорее непривычны к таким ком�

муникациям. Тем не менее, Push�

уведомления в мобильных теле�

фонах – это эффективный способ

общения с аудиторией, который

может применяться в целях, как

продвижения продуктов или услуг

(особенно акций), укрепления до�

верия и репутации бренда за счет

отправки ценного контента, при�

влечения пользователей на сайт,

Таблица 3
Оценка потребителями преимуществ дополненной реальности, %

Согласны Не согласны                                                                   Значение 
         Утверждение Ср.балл 

с утверждением 

Интерес и намерение использовать 

Дополненная реальность позволит мне получить более высокий сервис 4,15 41 30 

Дополненная реальность сделает покупки одежды развлекательным процессом, снизит 
утомительность процесса поиска и подбора одежды 4,39 49 25 

Дополненная реальность – это развлечение для меня и моих друзей 4,13 42 30 

Использование данной технологии будет понятным и лишенным трудностей 4,21 43 27 

Я с меньшей вероятностью буду посещать реальные магазины одежды и обуви 
с внедрением дополненной реальности  3,71 27 48 

Я легко стану продвинутым пользователем данной технологии 4,51 50 19 

Дополненная реальность сможет улучшить мои покупательские возможности при выборе 
одежды/обуви 

4,46 49 25 

Дополненная реальность позволит сделать персонализированный выбор 4,24 46 27 

Отсутствие намерения использовать 

Мне сначала интересно попробовать новые технические возможности (очки VR, 
моб. приложение), а затем уже решу, буду ли я этим пользоваться 

4,63 61 23 

Мне не интересно самому разбираться с новыми технологиями 3,66 32 48 

У меня нет времени разбираться с новыми технологиями 3,71 33 44 

Мне сложно разбираться с новыми технологиями 3,05 20 63 

Я не верю, что дополненная реальность изменит мое покупательское поведение 4,04 31 34 
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напоминания о товарах, оставлен�

ных в корзине. Push�уведомления

позволяют разбивать получателей

на сегменты и таргетировать по�

слания. Например, бренд одежды

может отправлять разные предло�

жения пользователям в зависимо�

сти от истории их покупок или

пола. Push�уведомления позволя�

ют разбивать получателей на сег�

менты и таргетировать послания.

Например, бренд одежды может

отправлять разные предложения

пользователям в зависимости от

истории их покупок или пола.

Исследование показало интерес

потребителей к приложению до�

полненной реальности, которое

подбирало бы аксессуары к одеж�

де и обуви (61%). Таким образом,

набирающая популярность техно�

логия дополненной реальности

обеспечит развлекательный эле�

мент при взаимодействии потре�

бителя и брендов одежды. На ри�

сунке 4 представлен предложен�

ный нами вариант виртуальной

примерочной в приложении ком�

пании Gloria Jeans, которая может

быть как интегрирована в прило�

жение в виде функции, так и пред�

ставлять собой отдельное прило�

жение с каталогом одежды в вир�

туальной примерочной.

Приложение тоже может ис�

пользовать возможности техноло�

гии дополненной реальности, по�

казывая приходящим в магазин

потребителям специальные пред�

ложения, скидки или даже другой

развлекательный контент (инте�

ресные стикеры, трехмерные

обьекты и т.д.), повышая полез�

ность использования приложения

для пользователя (рис. 5).

Таким образом, для успешного

распространения технологий AR,

потребуется больше, чем просто

интерес к инновациям. В этом ис�

следовании была сделана первая

попытка выявить осведомлен�

ность и заинтересованность по�

требителя в возможностях до�

полненной реальности при приня�

тии решения. Потребители могут

начать испытывать потребность

в виртуальной реальности в по�

вседневной жизни, и обеспечение

этого интереса качественным

и привлекательным пользова�

тельским контентом зависит от

процесса цифровой трансфор�

мации предприятий. Наше даль�

нейшее исследование должно

включать изучение намерений

потребителей использовать спе�

цифические AR приложения для

одежды, ювелирных изделий,

косметических товаров, обучения

в контексте эмоций и впечат�

лений.

Рис.4. Вариант виртуальной примерочной приложения компании

Рис.5. Пример реализации функции информирования в приложении
с применением технологии дополненной реальности
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shopping and augmented / virtual reality technologies when choosing and buying clothes/shoes. The study showed that
respondents highly appreciated the usefulness of applications when shopping, the ability to quickly make purchases through
mobile applications and seriously intended to make purchases through mobile devices, and also showed interest in the application
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Статья посвящена практике реализации проекта изменений сайта театральной организации (Театр Юного Зрителя
им. А. Вампилова, г. Иркутск). Сайт как элемент коммуникационной системы в целом и веб-ресурсов в частности выполняет
важнейшие маркетинговые функции, обеспечивает эффективное и часто персонифицированное взаимодействие
организации с потребителями. Динамичное конкурентное окружение театра приводит к необходимости разработки
и реализации проектов изменений, связанных с выбранными стратегическими альтернативами развития. Актуальным
становится учет специфики сайтов театральных организаций, контента, выполняемых ими функций.
Выполненный SWOT-анализ и сформированная матрица решений позволили установить, что для театра необходимо
увеличение информационного присутствия в городском пространстве, повышение узнаваемости и поддержание
правильного позиционирования среди целевых аудиторий. Были определены предпосылки для проекта изменений сайта
посредством оценки мнений зрителей, экспертов, конкурентного анализа, аудита старого сайта.
Для создания обновленного сайта театра был использован стандартный алгоритм, однако на каждом из его этапов были
учтены потребности целевых аудиторий, имиджевое, а не продающее, назначение сайта, уникальность театрального
предложения. Поскольку театр – некоммерческая организация, то стояла задача минимизации бюджета проекта, поэтому
был выполнен сравнительный анализ трех вариантов реализации проекта.
Преимущества обновленного сайта как для самой театральной организации, так и для зрителей, состоят в удобстве
использования, в контенте, современном дизайне, в возможности коммуникаций со зрителем, формате и презентации
репертуара.
Совершенствование информационного обеспечения деятельности театра и продвижение на рынок современного веб-
ресурса поддержит конкурентное позиционирование учреждения культуры. Замеры показателей функционирования
сайта помогут в дальнейшем оценить эффективность изменений и принять решения о мероприятиях по поддержке или
улучшению веб-ресурса.

Ключевые слова: веб-ресурс; проект; сайт; театр; эффект.

Сегодня для достижения такти�

ческих и стратегических целей

организации важно создавать

и продвигать на целевой рынок не

только товары и услуги («цен�

ность» в ее классическом понима�

нии), но и веб�ресурсы. Информа�

ционные технологии в целом рас�

сматриваются как эффективный

инструмент ведения конкурентной

борьбы [1]. Интернет�маркетинг

становится важным направлением

маркетинговых инвестиций, роль

интернет�коммуникации в структу�

ре инструментов интегрирован�

ных маркетинговых коммуника�

ций возрастает. С 2006–2007 гг.

произошло перераспределение

бюджетов: начали динамично раз�

виваться виртуальные средства

продвижения, и руководители рас�

познали и приняли во внимание

нарастающую экспансию веб�про�

странства [2]. Доля организаций,

имеющих сайт, устойчиво увеличи�

вается в течение ряда лет*.

Ключевое решение, принимае�

мое сегодня в отношении сайта

организации, уже не сводится

к альтернативе «создавать/не со�

здавать», а сосредоточено на до�

стижении максимизации его эко�

номической и маркетинговой эф�

фективности, высокого уровня

клиентоориентированности стра�

ниц сайта.

Объектами для разработки ста�

новятся сайты как коммерческих,

так и некоммерческих организа�

ций, в том числе, учреждений

образования и культуры. Так,

в г. Иркутске новые коммуникаци�

онные технологии, являющиеся

частью более масштабных инно�

вационных проектов, внедряются

в работу музеев [3], организации

социальной сферы создают сай�

ты, отличающиеся значительной

* Информационное общество [Электронный ресурс] // Федеральная служба государственной статистики. Режим доступа: http://
www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/science_and_innovations/ it_technology/# (18.03.2019).
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спецификой, как площадки для

размещения информации и меха�

низм обратной связи при социаль�

ном обслуживании граждан [4].

Сформировались и апробирова�

ны алгоритмы создания и реорга�

низации сайтов. Веб�ресурсы

и сайты все чаще начинают ис�

пользоваться не просто с коммер�

ческой целью, а для обеспечения

персонального взаимодействия

с целевой аудиторией, для созда�

ния имиджа и наращивания репу�

тации организации и обеспечения

эффективного позиционирования

в конкурентной среде. Наличие на

сайте элементов, содействующих

укреплению отношений с потреби�

телями, приводит к большей при�

быльности компаний [5].

В целом для работающего сай�

та необходимо: порождать ответ�

ный коммуникативный поток; сти�

мулировать совершение необхо�

димого набора действий со сторо�

ны посетителя и потенциального

потребителя; достигать ключевых

показателей эффективности. Как

разработка, так и изменение (со�

вершенствование) сайта сопряже�

ны с проблемами, среди которых

наиболее часто встречаются такие,

как создание сайта для владельца,

а не для покупателя/потребителя,

разработка «с точки зрения менед�

жеров, а не пользователей» [6];

стремление сделать сайт похожим

на другие, следуя «коллективной

мудрости отрасли».

Сайт театра как его основная

форма активности в Интернете

является осознанной формой де�

ятельности в информационном

обществе [7, 8, 9, 10]. «Интернет�

составляющая» выступает как

часть стратегии развития театра.

Исследования авторов показали,

что значимость сайта как инстру�

мента популяризации для театра

максимальна, использование сай�

та в ежедневной деятельности бе�

зусловно. Как источник информа�

ции для зрителя сайт театра опе�

режает по значимости все другие

каналы.

Относительные экономичность

использования сайта, быстрота

его создания и обновления, воз�

можности визуализации делают

его привлекательным средством

коммуникации для театров. Сайт

позволяет успешно пропагандиро�

вать деятельность театра и дости�

гать его социальной миссии, осу�

ществлять связь с социальными

сетями и сообществами, что спо�

собствует распространению ин�

формации и деятельности театра

и привлечению новых зрителей.

Театр как учреждение культуры

играет значительную роль в раз�

витии города. Популяризация де�

ятельности театра повышает соци�

окультурную привлекательность

территории. Наращивание комму�

никационной активности теат�

ральных организаций будет спо�

собствовать усилению включен�

ности театров в разработку и реа�

лизацию стратегии культурного

развития как одного из шести ви�

дов стратегий городского разви�

тия [11].

Сайт театра отличается специ�

фичностью своего назначения,

выполняемыми функциями, напол�

нением, «нормами интерактивной

среды» [5]. Эти отличия необходи�

мо обозначить и учесть при разра�

ботке проекта изменений. Важно

помнить, что это не коммерческий

сайт, его создание не связано на�

прямую с извлечением прибыли

и достижением ее прироста. Клю�

чевые отличия, на наш взгляд, за�

ключаются в следующем:

1.Контент,  подчеркивающий

имидж и позиционирование те�

атральной организации, ее со�

циальную и гуманитарную мис�

сию, а не продающий.

2.Тип страниц, соответственно,

информационный, а не прода�

ющий.

3.Уникальность предложения со

стороны театра сводится к осо�

бым результатам деятельности:

постановки, получившие при�

знание критиков или созданные

известными режиссерами; со�

став актеров и их достижения;

положительные рецензии на по�

становки; участие в «знаковых»

фестивалях и конкурсах и т.п.

Это компоненты, которые необ�

ходимо особо подчеркнуть

именно в высокохудожествен�

ной сфере.

4.Норма презентации «театраль�

ного продукта»: выбор цвето�

вых решений, степень анимации,

звуковое оформление и т.д.

5.Выбор визуализации театраль�

ных услуг на допокупочном и по�

стпокупочном этапах (здание те�

атра, интерьер, зрительный зал,

сцены из спектаклей, актеры).

6.Подход к взаимодействию с по�

требителем и степень персони�

фикации взаимодействия. Учет

особенностей каждой из целе�

вых аудиторий.

Информационная и коммуника�

ционная функции для сайта театра

становятся основными. Потребите�

ли стремятся искать информацию

дольше в тех случаях, когда по�

требление услуги может принести

им удовольствие [12]. Коммуника�

ции должны способствовать доне�

сению до потребителя «правильно�

го» позиционирования, повыше�

нию лояльности целевых аудито�

рий, проведению исследований

среди целевых аудиторий.

Иркутский Театр юного зрителя

им. А. Вампилова входит в число

старейших детских театров Рос�

сии. Он ведет отсчет своей истории

с января 1928 года. За эти годы

театр посетили более 8 миллионов
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зрителей. Состоялись сотни спек�

таклей, создателями которых

были многие талантливые режис�

серы. В труппе театра сегодня

40 артистов. В репертуаре пред�

ставлено 27 взрослых и 25 спек�

таклей для детей и юношества.

ТЮЗ всегда стремился быть оди�

наково интересным всем поколе�

ниям зрителей: детям, подрост�

кам, молодежи, взрослой аудито�

рии**. Сегодня театр находится

в динамичном и конкурентном

окружении, что требует от него

рыночно ориентированного пове�

дения при сохранении гуманитар�

ной миссии. Такое положение ак�

туализирует поиск стратегических

альтернатив развития и разработ�

ку проектов по их реализации.

Содержание таблицы 1 пред�

ставляет перечень благоприятных

и неблагоприятных факторов

внешней и внутренней среды для

ТЮЗ им. А. Вампилова, а табли�

ца 2 – стратегические альтернати�

вы развития в условиях такой сре�

ды. Театр существует в относи�

тельно благоприятном поле, одна�

ко, ему необходимо развитие со�

временных механизмов для более

полной и продуктивной работы

в продвижении театрального про�

дукта, бренда и выстраивании

коммуникаций со всеми целевыми

аудиториями. Работа во внутрен�

ней среде организации должна ве�

сти к совершенствованию комп�

лекса маркетинговых коммуника�

ций, к их интегрированию. Кроме

того, не смотря на благоприятную

театральную среду города, необ�

ходимо постоянно следить за из�

менениями и учитывать их при раз�

работке планов, действий, меро�

приятий.

Осуществление стратегических

альтернатив требует эффектив�

ной поддержки со стороны марке�

тинговых коммуникаций. Сайт –

важнейший инструмент коммуника�

ций. Проект по совершенствованию

сайта – это деятельность, способ�

ствующая поддержке и укреплению

имиджа театра, а также несущая

в себе ценность обновленного спо�

соба коммуникаций, с помощью ко�

торого можно удовлетворять по�

требности зрителей современным

и эффективным способом.

Предпосылками разработки

и реализации проекта изменений

стали:

1. Морально устаревший функцио�

нал и дизайн сайта.

2. Жалобы пользователей на за�

труднение поиска информации

по множественным разделам

старого сайта.

** Иркутский областной театр юного зрителя им. А. Вампилова [Электронный ресурс] / Официальный сайт. Режим доступа: http://
tuzvampilov.ru/history (23.03.2019).

Таблица 1
Рабочая матрица SWOT#анализа для ТЮЗа

S (Сильные стороны) 
Разнообразный репертуар для любой категории зрителей 
Высокий художественный уровень спектаклей, оценки  
критиков и специалистов на фестивалях и гастролях  
Доступные цены на билеты 
Частое обновление репертуара 
Удобное месторасположение и хорошая транспортная доступность 
Единственный ТЮЗ в Иркутской области 
Государственное субсидирование театра 

W (Слабые стороны) 
Недостаток специалистов редких театральных профессий 
Редко обновляемая материально-техническая база 
Недостаточные площади для обслуживания и приема зрителей 
Давнее осуществление ремонта здания  
Изношенность исторического здания 
Недостаточное присутствие в информационном пространстве 
города 

O (Возможности) 
Возникновение новых площадок и форм подачи театрального 
продукта 
Повышение активности населения в социальных сетях,  
форумах, группах 
Приглашение на участие в фестивалях 
Потребность жителей в театральном продукте 
Высокие цены на билеты в кино и на концерты 
Рост интереса населения к проведению разнообразного досуга 
«Театральная» публика в городе 

T (Угрозы) 
Эпидемии заболеваний и карантины 
Снижение финансирования от государства 
Активная маркетинговая политика музеев, кинотеатров  
и детских развлекательных комплексов 
Постановка большего количества детских спектаклей в других 
театрах 
Плохая осведомленность населения о наличии спектаклей  
для молодежной и взрослой публики 
Рост конкуренция со стороны других досуговых или торговых 
организаций 

 

 Возможности Угрозы 

Сильные  
стороны 

Увеличение участия театра в фестивалях, тем самым 
повышение имиджа среди экспертов, театроведов, 
критиков. Расширение перечня услуг, разработка 
и внедрение новых театральных продуктов 

Постановка спектаклей, соответствующих  
современным тенденциям и желаниям зрителей.  
Продвижение бренда, повышение узнаваемости 

Слабые  
стороны 

Поиск спонсорской помощи на обновление  
материально-технической базы. Ведение переговоров 
по решению вопроса о реконструкции и реставрации 
исторического задания театра 

Увеличение информационного присутствия театра 
в городском пространстве и укрепление за счет этого 
лояльности потребителей, а также привлечение новых 
зрителей 

 

Таблица 2
Матрица решений (стратегические альтернативы развития)
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3. Отсутствие возможности при�

обретения билетов непосред�

ственно на сайте театра.

4. Ограниченные возможности по

наполнению сайта контентом

(сильное сжатие фотографий,

неудобный просмотр фото, от�

сутствие возможности разме�

щать видео, ограниченная ра�

бота с текстом, списками и таб�

лицами).

5. Старый сайт уступал по многим

показателям сайтам других те�

атров г. Иркутска.

6. Отсутствие возможности обес�

печения обратной связи со зри�

телями и подписки на новости.

7. Отсутствие версии для слабо�

видящих.

8. Мнение экспертного сообще�

ства о важности сайта среди

маркетинговых коммуникаций

и необходимости активных дей�

ствий по поддержке привлека�

тельности сайта.

9. Мнение потребителей: то, что

хочется видеть потребителю, не

соответствует имеющейся вер�

сии сайта.

В рамках подготовки к 90�летне�

му юбилею театра было принято

решение о кардинальном измене�

нии сайта театра. Все работы были

разделены на несколько этапов

(табл. 3).

Сайт рассматривается как еди�

ная площадка для различных це�

левых аудиторий и, поэтому, его

контент должен быть разработан

с учетом потребностей выбранных

целевых аудиторий. В таблице 4

описаны целевые аудитории теат�

ра и их потребности, которые за�

дают ориентиры для наполнения

сайта.

По результатам изучения рынка,

с учетом прежнего как позитивно�

го, так и негативного опыта взаи�

модействия с разработчиками

Этапы Мероприятия 

Предварительный 
Изучение материалов, статей, поиск и анализ сайтов других театров. Формирование «образа будущего»  
для сайта театра. 
Поиск поставщика. Общение с представителями компаний. Рассмотрение представленных предложений. 

Основной 

Выбор поставщика, заключение договоров, составление и корректировка смет, разработка технических 
заданий. 
Проведение основного этапа работы по обновлению сайта: консультация специалистов по разработке,  
выбор концепции дизайна, выбор дизайнерских решений. 
Мониторинг осуществления всех работ компании-разработчика.  

Заключительный 

Подготовка и передача информации для наполнения обновленного сайта. Контроль за подключением  
сервисов завершающего этапа: «версия для слабовидящих», «покупка билета online».  
Приемка готового сайта. Заморозка старого сайта и перенесение обновленного сайта на домен театра  
tuzvampilov.ru 

 

Таблица 3
Календарный план мероприятий по созданию обновленного сайта театра

Таблица 4
Формирование «образа будущего» для сайта с учетом целевых аудиторий

Целевая  
аудитория Цели театра Потребности целевой аудитории 

1 2 3 

Дошкольники 

Познакомить маленьких зрителей с театром, показать 
развивающие, поучительные, простые для восприятия сказки, 
длительностью не больше 70 минут. Заинтересовать родителей 
в посещении театра с ребенком, приобщении его к искусству 
с ранних лет 

Родители хотят изучить репертуар, понять 
содержание спектаклей для дошкольников, 
узнать о дополнительных услугах, увидеть 
афишу на несколько месяцев вперед, чтобы 
спланировать посещение в выходной день 

Ученики  
начальной  
школы 

Развить в детях моральные качества, чувства уважения, 
сострадания к окружающим людям. Выполнить 
развлекательную функцию. Начать знакомство 
с произведениями русской и зарубежной классики. Развивать 
«обучение через развлечение» 

Родители и педагоги хотят получить 
информацию о репертуаре, о мероприятиях 
и конкурсах. Узнать контакты 
распространителя билетов по району школы, 
увидеть календарь спектаклей 

Подростки 

Создать яркий современный дизайн сайта с фотографиями 
и анимацией, чтобы привлечь внимание подростков, 
стимулировать их длительное пребывание на сайте и выбор 
спектакля. Обеспечение высокой доли перехода с главной 
страницы в другие разделы сайта 

Получить информацию о спектаклях, 
посмотреть фотографии театра, узнать об 
актерах, которых уже видели в спектаклях, 
узнать о новых проектах театра, молодежных 
фестивалях 

Молодежь 

Яркий современный дизайн сайта должен проинформировать 
эту группу о том, что театр развивается, театр современный 
и молодежный. Функция сайта: рассказать о наличии 
спектаклей развлекательного характера, наличии 
современных пьес, а также спектаклей на остросоциальные 
темы. Привлечь к покупке билета 

Получить подробную информацию 
о репертуаре, наличии социальных сетей, 
акций, узнать о новых проектах театра, 
молодежных фестивалях 
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сайтов, была выбрана местная

компания, представившая три ва�

рианта сметы для осуществления

проекта и разработке многофунк�

ционального сайта на бесплатной

CMS Drupal 7 (рис.).

Три данных сметы можно клас�

сифицировать как идеальная,

средняя и простая. Для принятия

коммерческого решения о покуп�

ке услуг необходимо было опре�

делить плюсы и минусы всех трех

вариантов смет и сопоставить их

друг с другом. Первым важным

фактором при выборе проекта

будет являться его стоимость, од�

нако возможность выбрать не са�
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Рис. Стоимость рассмотренных смет, руб.

Таблица 5
Оценка предложенных вариантов реализации проекта

Вариант сметы Плюсы Минусы 

Идеальный 

Многофункциональный 
Фирменный эффективный дизайн 
Продуманная анимация с «Вау-эффектом» 
Возможность отведения отдельного раздела под каждую тему  
Все части сайта взаимосвязаны 
Структура каждой страницы прорабатывается индивидуально 

Наличие ненужных разделов 
Функционал, который можно не использовать 
Вероятность перегруженности  
Сложный для понимания пользователей 
интерфейс 
Высокий бюджет проекта 

Средний 

Многофункциональный 
Фирменный эффективный дизайн 
Продуманная анимация с «Вау-эффектом»  
Не все части сайта взаимосвязаны 
Прорабатывается структура основных страниц, остальные  
представлены по одному типу 
Уменьшается бюджет за счет сокращения связей 
Возможность дальнейшей доработки сайта 

Проработка структуры не всех страниц 
Наличие ненужных разделов 
Высокий бюджет проекта 

Простой 

Многофункциональный 
Фирменный эффективный дизайн 
Прорабатывается структура основных страниц, остальные  
представлены по одному типу, либо в виде текстовых страниц 
Сокращение эффектов и уменьшение пунктов сокращает бюджет 
Возможность дальнейшей доработки сайта 
Приемлемая стоимость проекта 

Проработка не всех страниц 
Наличие простых текстовых страниц 

 

1 2 3 

Педагоги  
и воспитатели 

Познакомить со спектаклями, входящими в школьную 
программу, а также, спектаклями, которые направлены  
на развитие моральных, социально-культурных качеств 
у подрастающего поколения. Познакомить с мнением 
критиков и прессы о театре и постановках 

Получить подробную информацию о репертуаре, 
узнать новости театра, получить информацию 
о мероприятиях и конкурсах, проводимых 
в театре. Узнать контакты распространителя 
билетов по району учебного заведения 

Родители 

Рассказать о наличии спектаклей для детей, а также 
спектаклей в выходные дни, рассказать о наличии детских 
театральных студий. Донести информацию о детских 
конкурсах. Привлечь к покупке билета 

Получить подробную информацию о репертуаре, 
наличии социальных сетей, акций и конкурсов 
для детей 

Взрослые  
зрители 

Донести до взрослой публики информацию о наличии 
большого разнообразия во взрослом репертуаре. Привлечь 
к покупке билета 

Найти спектакль/мероприятие для проведения 
досуга 

Работники  
сферы культуры, 
критики,  
блогеры 

Создать привлекательный сайт с современным дизайном, 
понятной навигацией, отличный от сайтов других театров. 
Создать идеальные условия для заинтересованности 
в деятельности театра и готовности говорить и писать о нем 

Получить подробную информацию о театре и его 
деятельности, достижениях, увидеть, чем театр 
отличается от других и почему о нем может быть 
интересно писать, говорить, рекомендовать 

 

Таблица 4 (Окончание)

мый дешевый вариант существует,

так как функциональные возмож�

ности будущего сайта играют не

менее важную роль при принятии

решения. Плюсы и минусы вариан�

тов представлены в таблице 5.

Было решено использовать тре�

тий вариант сметы как основной,

так как данный вариант наиболее

выгоден с экономической точки

зрения. Театр ежедневно несет

большое количество затрат,
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связанных со своей непосред�

ственной деятельностью, что при�

водит к постоянной экономии по�

лученных в качестве дохода

средств. Кроме того, функцио�

нальные возможности сайта, на�

пример, по первой смете, включа�

ют в себя элементы, которые мож�

но не использовать, их наличие не

повлияет на потенциальный эко�

номический и маркетинговый эф�

фект от нового сайта. Из просто�

го варианта сметы были исключе�

ны некоторые пункты, что позво�

лило сократить бюджет проекта

еще на 98 тыс. рублей. Оконча�

тельный бюджет составил 292 500

рублей и включил следующие по�

зиции:

  1. Разработка технического за�

дания, основной концепции

и структуры сайта.

  2. Разработка основной части

сайта (установка и настройка

Drupal на сервере, настройка

базовых модулей, дизайн глав�

ной страницы и текстовой).

  3. Раздел «Календарь» с воз�

можностью просмотра меро�

приятий, анонсом на главной

странице и заявкой на покупку

билета (дизайн, верстка, раз�

работка функционала).

  4. Слайдер на главной странице

сайта (верстка, реализация

функционала).

  5. Привязка к социальным сетям,

с возможностью делать репос�

ты (разработка функционала).

  6. Раздел «Новости/мероприя�

тия/события» в виде каталога

с полным описанием + подпис�

ка на новостную рассылку. Ди�

зайн и верстка шаблона пись�

ма (дизайн, верстка, разработ�

ка функционала).

  7. Раздел «О театре» в виде ка�

талога с текстовыми страница�

ми и хронометражем истории

(дизайн, верстка, разработка

функционала).

  8. Раздел «Коллектив» в виде

списка с описанием сотрудни�

ка (дизайн, верстка, разработ�

ка функционала).

  9. Раздел «Сцены и залы» – ка�

талог с дополнительными внут�

ренними страницами.

10.Раздел «Ваше мнение» – текс�

товая страница с привязкой

к сервису Disqus (разработка

функционала, подключение по

API).

11.Раздел «Контакты» с интер�

активной картой и метками

(дизайн, верстка, разработка

функционала).

12.Раздел «Проекты» в виде спис�

ка с анонсами. Страницы вы�

полнены по типу текстовых

страниц с возможностью

вставки изображений, таблиц,

списков (дизайн, верстка, раз�

работка функционала).

13.Раздел «Студии» в виде спис�

ка с описанием. Страницы вы�

полнены по типу текстовых

страниц с возможностью

вставки изображений, таблиц,

списков (дизайн, верстка, раз�

работка функционала).

14.Раздел «Медиа» в виде ката�

лога, имеется фильтры по го�

дам и месяцам. Можно доба�

вить фото или видео отчет (ди�

зайн, верстка, разработка

функционала).

15.Разработка дополнительных

текстовых страниц и типовой

структуры для них (дизайн,

верстка).

16.Раздел «Репертуар/спектак�

ли» в виде каталога, имеется

фильтры по типам и связка

с афишей. Имеется полное

описание в виде стандартной

страницы (дизайн, верстка,

разработка функционала).

17.Поиск по сайту (разработка

функционала).

Техническое задание было

сформировано совместно с раз�

работчиками, утверждено руко�

водством театра. Работа над тех�

ническим заданием позволила

лучше понять, какой сайт должен

получиться в итоге, какие задачи

он призван решать, как будет вы�

глядеть. Выполнение проекта рас�

считано на полгода.

Благодаря обновленному сайту,

зритель почувствует большую

удовлетворенность, заинтересо�

ванность, таким образом, будет

повышаться его лояльность к са�

мому театру. В современном об�

ществе, клиенты предъявляют вы�

сокие требования к дизайну

и функционалу сайтов всех орга�

низаций. Производя поиск ин�

формации, совершая покупку или

проводя досуг в интернете,

пользователи желают получить

точную информацию в понятной

форме, при этом, действия для ее

получения должны быть логичны

и не осложнены.

По сравнению с прежним вари�

антом сайта, обновленный будет

обладать преимуществами, как

для театра, так и для зрителей

(табл. 6).

Предполагается, что новый сайт

вызовет повышение удовлетво�

ренности зрителей. Новый сайт

позволит получать большое коли�

чество информации о театре, при

этом информация будет представ�

лена в понятном и привлекатель�

ном виде, посетителю сайта будет

намного легче перемещаться по

карте сайта. Единый стиль, удоб�

ный интерфейс и дизайн позволят

заинтересовывать пользователя

оставаться на сайте дольше и по�

лучать больше полезной и нужной

ему информации о репертуаре,

стоимости и правилах покупки би�

летов, информации о спектаклях,

труппе, руководителях, дополни�

тельных контактах, услуг и многом

другом. Для театра обновление

сайта имеет большое значение,

Д. Хлебович, И. Сергушкина. Сайт театральной организации: проект изменений
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повышая лояльность своих зрите�

лей, а также привлекая новых со�

временным дизайном, дополни�

тельными, ранее не применявши�

мися возможностями.

Обновленный сайт обладает

высоким уровнем запоминаемо�

сти: у него есть элементы фирмен�

ного стиля – логотип, который не

похож на логотипы других теат�

ров, формат загрузки, во время

которой посетитель может прочи�

тать цитаты из произведений

А. Вампилова и высказывания ав�

тора. Образ и личность драматур�

га способствует узнаваемости

и запоминаемости. Основной

смысловой контент сайта выделен

в блоки, в которых размещена

соответствующая информация.

К элементам контента, повышаю�

щим клиентоориентированность

сайта, можно отнести: «Контак�

ты», «Ваше мнение», «Проекты»,

«Доступная среда», «Вопросы�от�

веты», «Подписка», «Мы в соци�

альных сетях». У обновленного

сайта развитая юзабилити.

Пользователю легко ориентиро�

ваться по карте сайта. Получить

нужную информацию можно без

особых усилий.

Влияние реализованного проек�

та на дальнейшую деятельность

театра имеет большое значение.

Станет возможным эффективнее

работать со зрителями, выстраи�

вать как массовую, так и персо�

нальную коммуникацию. Театр

приобретет новый статус театру

среди других учреждений культу�

ры города. Сайт, сделанный с уче�

том современных дизайнерских

решений, будет соответствовать

определенному эстетическому

и функциональному уровню. Про�

ект поможет театру укрепить свя�

зи с настоящими зрителями и уста�

новить связи с новыми – теми, кто

считал театр исключительно дет�

ским, кто мало интересовался те�

атром в принципе, и людьми, при�

езжающими в город впервые.

Реализация любого проекта

предполагает оценку его эффек�

тивности. В таблице 7 приведены

прогнозные показатели эффек�

тивности обновленного сайта

и описаны будущие эффекты.

К концу 2018 года реорганиза�

ция сайта была закончена, он был

наполнен контентом. Иркутский

ТЮЗ им. А. Вампилова использу�

ет удобный для пользователей

и информационно насыщенный

канал коммуникации на основе

веб�ресурса. По разным оценкам,

на доводку сайта уходит от шести

до двенадцати месяцев. Таким об�

разом, в ближайшее время можно

Таблица 6
Эффект от реализации проекта

Новое на сайте Эффект для зрителей Эффект для театра 

Версия для  
слабовидящих 

Возможность для определенных групп зрителей 
пользоваться сайтом в удобном для них режиме 

Удовлетворение потребностей определенных 
групп населения, выполнение государственного 
поручения 

Обратная связь Зрители смогут писать обращения администратору 
по интересующим их вопросам 

Удовлетворение коммуникационных  
потребностей зрителей и достижение большей 
удовлетворенности 

Покупка билета онлайн Возможность удобной покупки билетов  
на спектакли непосредственно на сайте театра 

Увеличение числа покупок билетов  
через Интернет 

Подписка на  
новости 

Возможность получать новости о театре, премьерах 
в формате личного обращения 

Повышение лояльности зрителей посредством 
личного обращения театра к ним в форме  
электронного фирменного письма, а также  
повышение осведомленности зрителей  
о проводимых спектаклях и мероприятиях 

Правила поведения 
в театре, правила  
покупки билетов 

Возможность получения информации по правилам 
покупки билета в театр и избегания ошибочных 
действий. Получение информации о правилах  
поведения в театре. Каждый зритель сможет узнать 
для себя что-то новое и соответствующе вести себя 
в театре 

Увеличится количество покупок билетов онлайн, 
так как весь порядок действий и правила покупки 
билетов будут указаны.  
Сократится количество ситуаций, в которых  
возникает недопонимание между зрителями  
и персоналом театра 

Улучшенный  
современный  
дизайн и структура 

Удобное пользование сайтом, получение приятного 
впечатления и положительных эмоций  
от нахождения на сайте 

Соответствие представлению пользователей 
о современном дизайне и структуре сайта,  
повышение посещаемости сайта и лояльности 
потребителей 

Удобный формат  
Репертуара,  
включающий  
несколько разделов  
и фильтров  

Возможность выбрать просмотр репертуара в двух 
форматах (календарь и список), выбор определенной 
категории спектаклей с помощью фильтров,  
получение информации обо всех спектаклях театра, 
а также о спектаклях, которые уже не идут в театре 

Увеличение числа покупок билетов онлайн, так 
как репертуар будет представлен в двух удобных 
разных форматах с фильтрами и кнопкой покупки 
билета у каждого спектакля  

Ссылки на  
социальные сети 

Возможность поделиться новостями театра в своих 
социальных сетях, а также стать участником  
официальных групп театра 

Повышение количества подписчиков театра 
в социальных сетях, распространение  
информации театра с помощью репостов 
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осуществлять первые замеры по�

казателей эффективности функ�

ционирования сайта. Кроме тра�

диционных показателей оценки

эффективности функционирова�

ния сайта можно использовать

и относительно новые, например,

отслеживание пути посетителя по

сайту, потребление контента, ко�

личество переходов на сайт из со�

циальных сетей, активность посе�

тителей и ряж других.

Проект изменения сайта теат�

ральной организации – элемент

работы по совершенствованию

информационного обеспечения

деятельности театра. Сайт в струк�

туре интегрированных маркетин�

говых коммуникаций театра спо�

собствует решению ряда задач

в продвижении специфичных теат�

ральных услуг. Он становится эф�

фективным каналом контакта со

зрителями и значимым инструмен�

том в коммуникационной деятель�

ности театра.

Показатель Старый сайт Прогноз 
для обновленного сайта Эффект 

Просмотры, раз 
День 
Неделя 
Месяц  

 
577 
4 039 
17 310 

Увеличение значений  
в 2-2,5 раза 

Увеличение количества просмотров будет  
говорить о растущем интересе пользователей 
к сайту, а следовательно к самому театру в целом, 
что будет являться шагом на пути к увеличению 
популяризации театра. 

Посетители, чел. 
День 
Неделя 
Месяц  

 
144  
1 008 
4 326 

Увеличение значений  
в 2 -2,5 раза 

Увеличение данного показателя будет свидетель-
ствовать об увеличении аудитории театра,  
которая использует сайт как источник информации, 
а также будет означать о притоке новых зрителей. 
Данное увеличение должно привести к росту  
числа покупок билетов. 

Яндекс ТИЦ 
(тематический индекс 
цитирования) 

60 200 

Увеличение показателя тематического индекса 
цитирования, будет означать рост авторитетности, 
значимости сайта с учетом качества ссылок,  
ведущих на него с других сайтов. Показатель ТИЦ 
влияет на определение порядка расположения 
ссылок сайта в рубриках каталога «Яндекса».  

Скорость загрузки HTML Не более 1 сек. В среднем 2 сек.,  
не более 7 сек. 

Избегание отказов посетителей сайта за счет 
медленной загрузки страниц,  превышающей 
7 секунд 

Среднее время пребы-
вания на сайте, мин. 2,21  

Увеличение времени 
пребывания на сайте  
в 1,5–2 раза 

Посетитель сайта будет заинтересован  
предложенной информацией и будет оставаться 
на сайте дольше текущего времени,  
просматривать больше разделов. 

Favicon - значок веб-сайта 
(элемент графического 
интерфейса). Отобража-
ется браузером рядом 
с адресом сайта  
в поисковой системе  
и в адресной строке. 

Отсутствует Присутствует 

Сайт будет выделяться в общей массе на странице 
результатов поисковой выдачи и будет заметен  
во множестве открытых вкладок в браузере.  
Favicon способен привлечь внимание пользователя 
и увеличить кликабельность и соответственно 
посещаемость. 

Уровень доверия  
в сервисе Web of Trust 
(WOT) 

60% из 100% репутация 
83% из 100%  
безопасность для детей 

Повышение уровня  
репутации до 85 % 
и повышение  
безопасности для детей 
до 90 % 

Повышение статуса сайта с позиции «good» до 
позиции «excellent». Данное улучшение позволит 
сократить количество отказов от посещения сайта 
пользователями, которые пользуются  
расширением WOT. 
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The article is devoted to the practice of theatre web-site development project implementa-tion (theatre of the Young Spectator
named after A. Vampilov, Irkutsk). The site as an element of the communication system in general and web resources in particular
performs the most impor-tant marketing functions and provides effective and often personalized interaction of the organiza-tion
with consumers. The dynamic competitive environment of the theatre leads to the requirement to develop and implement
development projects related to selected strategic alternatives of development. The specifics of sites of theatre organizations,
content and the functions they perform have to be taken into consideration.
The SWOT-analysis and decision matrix made it possible to identify that the theatre requires an increase the both in the information
presence in the urban space and in awareness, and the maintenance of correct positioning among the target audiences. The
prerequisites for the development project of site were determined by assessing the opinions of viewers, experts, competitive
analysis, and audit of the old site.
To create an updated site of the theater, a standard algorithm was used, but at each of its stages the needs of target audiences,
the purpose of the site for image,  not for selling,  the uniqueness of the theater offer were taken into account. Since the theatre is
a non-profit organization, the task of minimizing the project budget was determined, therefore a comparative analysis of three
project implementation options was carried out.
The advantages of the renewed site both for theatre itself and for the audience consist in the usability, content, contemporary
design, communications with the audience possibility, the format and presentation of the repertoire.
Improving the information support of the theatre and promoting the modern web resource to the market will support the competitive
positioning of the cultural institution. Measurements of the site’s performance indicators will help evaluate the effectiveness of
changes and make decisions about measures to support or further improve the resource.

Keywords: web-resource; project; site; theatre; outcome.
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ И ПРОБЛЕМЫ МУЗЕЙНОГО

МАРКЕТИНГА В РОССИИ

Лаврут Наталья Сергеевна,
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Музейный маркетинг направлен на популяризацию музея и его коллекций среди населения. Ввиду некоммерческой
природы музеев, главной их задачей вместо получения прибыли выступает достижение культурно-просветительского
эффекта. Это позволяет сделать вывод о том, что в основу музейного маркетинга легли положения некоммерческого
и социального маркетинга. В результате сопоставления видов маркетинга по области их применения выявлена тесная
связь музейного маркетинга с маркетингом услуг, организаций и территорий. Анализ содержания музейного маркетинга
свидетельствует об успешном применении методов и инструментов событийного маркетинга, внутреннего маркетинга,
маркетинга отношений и впечатлений для создания интерактивной модели взаимодействия музея с различными группами
посетителей и позиционирования музейного бренда. Изучение современных тенденций и проблем музейного маркетинга
позволило определить основные направления маркетинговой деятельности в российском музее: изучение потребностей
посетителей, сегментирование целевой аудитории, создание востребованного музейного продукта, формирование спроса
на музейные услуги, формирование привлекательного имиджа музея, сохранение и расширение музейной аудитории.
Анализ проблем развития музеев в России позволил выявить главную: ограниченность ресурсов, в первую очередь
финансовых.

Ключевые слова: музейный маркетинг; некоммерческий маркетинг; маркетинг услуг; музей; современные тенденции;
проблемы развития; социокультурная среда.

На сегодняшний день музейная

среда не однородна и определя�

ется экономическими, политиче�

скими и социокультурными фак�

торами развития общества. Кон�

цепция маркетинга универсальна,

она может и должна быть адапти�

рована для любого вида челове�

ческой деятельности в целях по�

вышения ее эффективности. Мар�

кетинг позволяет переосмыслить

роль музея, повысить эффектив�

ность его работы и удовлетворить

потребности учреждения, не пре�

небрегая при этом его миссией

и целями.

Анализ современной научной

и учебной литературы отечествен�

ных и зарубежных авторов позво�

лил выявить два основных направ�

ления изучения маркетинга в му�

зейной сфере:

1) исследование теоретических

основ музейного маркетинга;

2) адаптация маркетинговых тех�

нологий к музейному делу.

Целью настоящего исследова�

ния является выявление особен�

ностей музейного маркетинга

в России на современном этапе

развития общества. Для этого

в первую очередь необходимо

изучить базовые понятия и эле�

менты музейного маркетинга.

В уставе Международного сове�

та музеев (ИКОМ) дается следую�

щее определение музея: это дей�

ствующая на постоянной основе

некоммерческая организация,

которая служит обществу, забо�

тится об общественном развитии,

является открытой для публики

и с целью познания, обучения

и развлечения собирает, хранит,

изучает, демонстрирует и популя�

ризирует материальное и немате�

риальное наследие человечества

и среды его обитания*.

Согласно положениям Феде�

рального закона «О Музейном

фонде Российской Федерации

и музеях в Российской Федера�

ции», музей – некоммерческое

учреждение культуры, созданное

собственником для хранения, изу�

чения и публичного представления

музейных предметов и музейных

коллекций, включенных в состав

Музейного фонда Российской

Федерации, а также для достиже�

ния иных целей, определенных

федеральным законом**.

Законом также предусмотрены

цели создания музеев:

♦ осуществление просветительской,

научно�исследовательской и обра�

зовательной деятельности;

♦ хранение музейных предметов

и музейных коллекций;

♦ выявление и собирание музей�

ных предметов и музейных кол�

лекций;

* ИКОМ Россия. URL: http://icom-russia.com/data/chto-eto/ (дата обращения 10.03.2019 г.).
** Федеральный закон от 26.05.1996 г. №54-ФЗ (ред. от 28.12.2017) «О Музейном фонде Российской Федерации и музеях в Россий-

ской Федерации» // СПС Консультант Плюс.
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♦ изучение музейных предметов

и музейных коллекций;

♦ публикация музейных предме�

тов и музейных коллекций3*.

Как некоммерческая организа�

ция музей обладает следующими

характеристиками:

♦ изначально не ориентированы

на получение прибыли;

♦ цели деятельности фиксируют�

ся законодательством;

♦ доходы и имущество ни полно�

стью, ни частично не могут быть

распределены между лицами,

причастными к организации.

Очевидна связь музейного мар�

кетинга с некоммерческим марке�

тингом и маркетингом услуг.

Ф. Котлер к маркетингу в сфере

некоммерческой деятельности от�

носит маркетинг организаций,

маркетинг отдельных лиц (персо�

нальный), маркетинг мест (терри�

торий), маркетинг идей (соци�

альный) [1]. Перечисленные виды

маркетинга ввиду областей приме�

нения сопряжены с маркетингом

музеев. Их сопоставление позво�

лит определить место музейного

маркетинга в общей теории мар�

кетинга, а также выявить прису�

щие только ему специфичные чер�

ты (табл.) [1, 2, 3, 4, 5, 6].

Таким образом, можно утверж�

дать, что музейный маркетинг,

с одной стороны, вбирает в себя

цели и функции маркетинга услуг

и маркетинга организаций. С дру�

гой стороны, направленный на

достижение социального эффек�

та вместо прибыли, музейный мар�

кетинг опирается на положения

некоммерческого и социального

маркетинга.

Музеи являются частью туристи�

ческой инфраструктуры и все

чаще рассматриваются органами

власти всех уровней как объект

интереса для внутреннего и внеш�

него туризма. Музеи�заповедники,

музеи�ансамбли и другие типы

музеев активно применяют инст�

рументы маркетинга территорий,

поэтому данный вид маркетинга

также имеет взаимосвязь с музей�

ным маркетингом.

На рисунке схематично пред�

ставлено влияние отдельных ви�

дов маркетинга на музейный мар�

кетинг.

3* Там же.

Вид маркетинга Определение маркетинга Цель маркетинга Элементы комплекса 
маркетинга 

Коммерческий 
маркетинг 
(классический) 

вид человеческой деятельности, 
направленной на удовлетворение нужд 
и потребностей посредством обмена [1]  

извлечение прибыли посредством 
удовлетворения запросов 
потребителей 

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение 

Некоммерческий 
маркетинг 

осуществляется организациями 
и отдельными лицами, которые действуют 
в общественных интересах, выступают за 
какую-либо идею и не стремятся 
к получению финансовых прибылей [2] 

достижение определенного 
социального эффекта, 
общественного блага, не 
связанного с получением 
прибыли 

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение, 
процесс, персонал, 
потребители, окружающая 
среда 

Маркетинг услуг 

комплексная деятельность по изучению 
потребительского спроса, конкретных 
рынков, созданию конкурентоспособной 
услуги и доведению этой услуги до 
потребителя [3] 

помощь клиенту по достоинству 
оценить организацию и ее услуги, 
изучить потребности клиентов 
и способствовать их полному 
удовлетворению 

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение, 
процесс, персонал, 
потребители, окружающая 
среда 

Маркетинг 
организаций 

деятельность, предпринимаемая с целью 
создания, поддержания или изменения 
позиций и/или поведения целевых 
аудиторий по отношению к конкретной 
организации [4] 

создание и поддержание 
благоприятного имиджа 
организации 

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение, 
процесс, персонал, 
окружающая среда, связи 
с общественностью 

Маркетинг идей 
(социальный 
маркетинг) 

вид маркетинга, заключающегося 
в разработке, реализации и контроле 
социальных программ, направленных на 
повышение уровня восприятия 
определенными слоями общественности 
неких социальных идей, движений или 
практических действий [5] 

адекватное восприятие 
конкретной целевой аудиторией 
социальной идеи или практики, 
а также благополучие потребите-
лей в долгосрочной перспективе, 
а не просто удовлетворение их 
краткосрочных нужд 

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение, 
процесс, персонал, 
потребители, окружающая 
среда, программирование 

Маркетинг мест 
(территорий) 

деятельность, предпринимаемая с целью 
создания, поддержания или изменения 
отношений и/или поведения, 
касающихся конкретных мест [1]. 

формирование благоприятного 
имиджа территории, ее 
устойчивое развитие, рост её 
престижа, деловой и социальной 
конкурентоспособности  

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение, 
процесс, персонал, 
потребители, окружающая 
среда и физические 
характеристики 

Музейный 
маркетинг 

деятельность музеев по созданию 
и донесению потребительской ценности 
культурного наследия человечества [6] 

удовлетворение потребностей 
в эстетическом, духовном 
развитии и образовании 
контактных аудиторий музея 
и общества в целом 

продукт, цена, каналы 
распределения, продвижение, 
процесс, персонал, 
потребители, окружающая 
среда, партнерство 

 

Таблица
Определение места музейного маркетинга среди других видов маркетинга с точки зрения области их применения
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Музейный маркетинг включает

в себя следующие направления

маркетинговой деятельности:

маркетинг отношений, внутренний

маркетинг, маркетинг впечатлений

и событийный маркетинг. Рас�

смотрим их подробнее.

Маркетинг отношений – это

процесс создания, поддержания

и расширения долговременных

прочных полноценных взаимоот�

ношений с потребителями и дру�

гими партнерами компании [7].

Маркетинг отношений акцентиру�

ет внимание музеев на клиентоо�

риентированном подходе, позво�

ляющем выстраивать долгосроч�

ные отношения с потребителями,

повышая их лояльность и конку�

рентоспособность учреждения

в высоко конкурентной среде.

Внутренний маркетинг пред�

полагает профессиональное вза�

имодействие функциональных

подразделений организации и от�

дельных личностей, ориентиро�

ванное на обеспечение эффектив�

ного выполнения сотрудниками

поставленных задач [8]. Внутрен�

ний маркетинг способствует пре�

одолению стереотипов в профес�

сиональной среде трудового кол�

лектива музея, в частности, недо�

оценки возможностей музейного

маркетинга в достижении целей

организации. Вовлечение всего

персонала в маркетинговую дея�

тельность на разных организацион�

ных уровнях способно многократ�

но увеличить эффективность мар�

кетинга и его инструментов.

Маркетинг впечатлений – это

построение наиболее тесной свя�

зи между потребителем и брен�

дом путем вовлечения потребите�

ля в запоминающийся ценный

опыт, пережитый совместно

с брендом [9]. Одним из направ�

лений музейного маркетинга явля�

ется не просто привлечение потре�

бителей, а их удержание в каче�

стве постоянных посетителей

и увеличение количества повтор�

ных обращений, что возможно

благодаря инструментам марке�

тинга впечатлений, направленных

на создание прочных эмоциональ�

ных связей.

Событийный маркетинг – си�

стематическая организация ме�

роприятий как платформы презен�

тации товара (услуги) для актива�

ции внимания целевой аудитории

с помощью эмоционального воз�

действия [10]. Несмотря на то, что

событийный маркетинг является

частью маркетинга впечатлений,

его выделяют в самостоятельное

направление. Уже несколько де�

сятилетий музеи России и других

стран ежегодно участвуют в меж�

дународной акции «Ночь музеев»,

когда музеи открыты для посеще�

ния до позднего часа или до утра.

В рамках акции проводится

огромное число всевозможных

мероприятий, открываются новые

выставки, что позволяет музеям не

просто напомнить о себе в мест�

ном сообществе, но и привлечь

большой поток посетителей, по�

высив их интерес необычным фор�

матом взаимодействия с аудито�

рией. Музеи также проводят раз�

личные фестивали, конференции,

презентации, встречи с известны�

ми людьми (историками, писате�

лями и т.п.), выступая нетрадици�

онной площадкой обмена мнений

и опытом, как для профессиональ�

ного сообщества, так и для рядо�

вых посетителей.

Таким образом, музейный мар�

кетинг – это деятельность музеев

по созданию и донесению потре�

бительской ценности культурного

наследия человечества с целью

удовлетворения потребностей

в эстетическом, духовном разви�

тии и образовании текущих и бу�

дущих поколений посетителей,

Рис. Влияние отдельных видов маркетинга на содержание музейного маркетинга
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а также других контактных аудито�

рий музея и общества в целом.

Некоммерческая природа музея

как организации и особенности

его функционирования определя�

ют тенденции развития музейно�

го маркетинга на современном

этапе:

♦ некоммерческие цели маркетин�

говой деятельности, направлен�

ной в первую очередь на удов�

летворение социальных запро�

сов общества, то есть задача не�

коммерческого обмена заклю�

чается не в извлечении прибы�

ли, а в получении социального

эффекта, а именно, культурно�

просветительского;

♦ тесная связь музейного марке�

тинга с маркетингом услуг, орга�

низаций, территорий и соци�

альным маркетингом;

♦ специфичный музейный продукт,

объединяющий нематериальную

природу услуг с материальными

носителями, участвующими

в процессе оказания услуг (вы�

ставками, экспонатами, другими

культурными ценностями);

♦ условно свободное ценообра�

зование на оказываемые услуги

в связи с необходимостью до�

сконального обоснования перед

вышестоящими организациями,

ввиду чего чаще используется

затратный метод; среднерыноч�

ные цены и уровень конкуренции

при этом игнорируются, от чего

показатели выручки значительно

ниже возможного уровня;

♦ широкий спектр оказываемых

музеем услуг предполагает

взаимодействие с индивидуаль�

ными потребителями, коммерче�

скими структурами, профессио�

нальным сообществом и госу�

дарственными учреждениями

(в том числе другими учрежде�

ниями культуры), что требует

проработки разных стратеги�

ческих направлений ведения де�

ятельности;

♦ разнообразие категорий посе�

тителей затрудняет сегментиро�

вание и, как следствие, позици�

онирование музея и его услуг на

рынке, что требует проведения

масштабных маркетинговых ис�

следований рынка и потребите�

лей, подразумевающих значи�

тельные финансовые, трудовые

и временные затраты;

♦ высокая значимость репутации

и формирования имиджа музея

как важного социального инсти�

тута, вобравшего в себя инфор�

мационную, нравственную, вос�

питательную, психологическую

и другие составляющие, обеспе�

чивающие гармоничное и всесто�

роннее развитие личности, обус�

ловливает тщательный выбор

средств и инструментов марке�

тинговых коммуникаций;

♦ существование на высоко кон�

курентном «рынке свободного

времени», включающем неком�

мерческую и коммерческую

сферы;

♦ привлечение ресурсов осуще�

ствляется в прямой (за счет

представления музейного про�

дукта потребителям) и опосре�

дованной формах (гранты,

спонсорская помощь, фандрай�

зинг), при этом, чем выше соци�

альная значимость музея и об�

щественная привлекательность

его проектов и программ, тем

больше у него возможностей

получать средства из внешних

источников [11].

Российские музеи, являясь не�

коммерческими организациями,

в то же время, согласно положе�

ниям упомянутого выше закона

о музеях, могут осуществлять при�

носящую доходы деятельность,

если это служит достижению не�

коммерческих целей4*. То есть,

музеи осуществляют как неком�

мерческую, так и коммерческую

деятельность, а результаты обо�

их ее видов направляются на не�

коммерческие цели, связанные

с обеспечением функционирова�

ния музея.

В некоммерческой сфере, как

и в коммерческой, потребитель

и покупатель часто являются от�

дельными лицами, то есть потре�

битель и финансовые ресурсы

разъединены, но взаимосвязаны,

потому как доступ к деньгам обес�

печивается общественным интере�

сом и признанием. Поэтому музей�

ный маркетинг всегда включает два

стратегических направления:

♦ презентацию и продвижение

музея и его деятельности;

♦ презентацию и продвижение

конкретных услуг или това�

ров [12].

К основным проблемам музей�

ного маркетинга в российских му�

зеях можно отнести следующие:

♦ нехватка финансирования, не�

обходимость постоянного поис�

ка источников ресурсов для

обеспечения текущей деятель�

ности и разработки новых про�

ектов и программ музея;

♦ отсутствие маркетингового бюд�

жета или его формирование по

остаточному принципу, что огра�

ничивает возможности марке�

тинговой деятельности, сосредо�

точивая ее на применении лишь

инструментов партизанского

(малобюджетного) маркетинга;

♦ государственные музеи обяза�

ны выполнять государственные

задания, строящиеся на основе

количественных показателей

(число проводимых выставок,

количество посетителей и пр.),

что далеко не всегда учитывает

4* Федеральный закон от 26.05.1996 г. №54-ФЗ (ред. от 28.12.2017) «О Музейном фонде Российской Федерации и музеях в Россий-
ской Федерации» // СПС Консультант Плюс.
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реалии рынка и возможности

конкретного музея;

♦ многие музейные работники

воспринимают вопросы, связан�

ные с маркетингом, как нечто

противоречащее высоким науч�

ным и просветительским идеа�

лам музея. В лучшем случае они

сводят маркетинг к рекламной

деятельности, что, по сути, не�

верно, в худшем – сопротивля�

ются внедрению маркетингово�

го мышления;

♦ в значительной части музеев от�

сутствует полноценная служба

маркетинга, в большинстве слу�

чаев предпочтение отдается спе�

циалистам по связям с обще�

ственностью, которые не могут

выполнять маркетинговые функ�

ции в полном объеме;

♦ высокая конкуренция в сфере

досуга и развлечений, в том чис�

ле среди учреждений культуры,

обусловливает проблему при�

влечения посетителей;

♦ проблема с привлечением посе�

тителей на постоянные экспози�

ции, в то время как в работе со

временными выставками накоп�

лен большой опыт;

♦ небольшое число постоянных

посетителей и низкий процент

повторных обращений;

♦ слабое развитие туристической

инфраструктуры в регионе так�

же может вызвать затруднения

у музея по привлечению ино�

странных посетителей;

♦ борьба с общественными сте�

реотипами, определяющими от�

ношение общественности к му�

зею как скучному архаичному

учреждению;

♦ необходимость глубокой диф�

ференцированности маркетинга,

построение стратегии на основе

макро� и микросегментации.

Проведенное исследование

позволяет сделать следующие

выводы.

Описанные тенденции и пробле�

мы развития музейного маркетин�

га, направленного на популяриза�

цию музея и его коллекций, под�

черкивают некое противоречие,

заложенное традиционными вида�

ми музейной деятельности и со�

временным развитием социокуль�

турной среды. С одной стороны,

понятие «музей» связано с акаде�

мической устойчивостью, ста�

бильностью, сохранением высо�

ких традиций музейного дела.

Миссия музея заключается в глу�

бинной специализации на вопро�

сах собирания, хранения и изуче�

ния культурных ценностей и их

интерпретации для широкой об�

щественности. С другой стороны,

очевидна необходимость разра�

ботки новых гуманитарных техно�

логий, которые бы способствова�

ли упрочнению связи между музе�

ем и обществом, путем формиро�

вания и повышения интереса насе�

ления к культурно�историческому

наследию в соответствии с реалия�

ми современного общества. С этой

задачей призван справиться му�

зейный маркетинг.

Ввиду некоммерческой приро�

ды музейных учреждений, основу

музейного маркетинга формиру�

ют положения некоммерческого

и социального маркетинга, так как

на первый план выходит культур�

но�просветительский эффект,

вместо получения прибыли. К тому

же, сопоставление видов марке�

тинга по области применения вы�

явило тесную связь музейного

маркетинга с маркетингом услуг,

организаций и территорий.

Методы и инструменты событий�

ного маркетинга, внутреннего

маркетинга, маркетинга отноше�

ний и впечатлений используются

музейным маркетингом для созда�

ния интерактивной модели взаи�

модействия музея с различными

группами потребителей музейно�

го продукта и позиционирования

музейного бренда.

Проблемы развития музейного

маркетинга связаны, в первую оче�

редь, с ограниченностью ресур�

сов. Нехватка финансирования не

позволяет создавать полноцен�

ную маркетинговую службу, при�

влекать высококвалифицирован�

ных специалистов в области мар�

кетинга, формировать маркетин�

говый бюджет, проводить полно�

масштабные маркетинговые ис�

следования, разрабатывать про�

грамму продвижения. Решение

маркетинговых задач часто опира�

ется на инструменты партизанско�

го маркетинга, который не может

быть ключом к стратегическому

развитию. Ввиду того, что боль�

шая часть российских музеев су�

ществует на бюджетные отчисле�

ния, которых зачастую хватает

лишь на выплату заработной пла�

ты сотрудникам, музейный марке�

тинг выступает практически един�

ственной возможностью стимули�

ровать доходоприносящую дея�

тельность, обеспечивающую до�

стижение некоммерческих целей

музея.

Во вторую очередь, высоко кон�

курентная среда рынка досуга

и развлечений, включающего

учреждения культуры, провоциру�

ет отток посетителей. В связи

с чем требуется интенсификация

усилий со стороны музеев по раз�

работке уникального музейного

продукта (комплекс музейных

услуг) и тщательно продуманного

плана по удержанию реальных

и привлечению потенциальных по�

сетителей.

Таким образом, задачи музейно�

го маркетинга обширны и разно�

образны. Изучение современных

тенденций и проблем музейного

маркетинга позволило определить

основные направления маркетин�

говой деятельности в российском
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музее: изучение потребностей по�

сетителей, сегментирование целе�

вой аудитории, создание востре�

бованного музейного продукта,

формирование спроса на музей�

ные услуги, формирование при�

влекательного имиджа музея, со�

хранение и расширение музейной

аудитории.
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Modern Trends and Problems of Museum Marketing in Russia
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Museum marketing is directed on promoting of a museum and its collections among consumers. Noncommercial nature of the
museums sets their main goal as achievement of cultural and educational effect instead of receiving profit. So we can make a
conclusion that the basis of museum marketing was formed by features of noncommercial and social marketing. The comparison
of marketing types on the field of their application revealed close connection of museum marketing with marketing of services,
marketing of organizations and territories. Museum marketing content confirms successful methods and tools application of
event marketing, internal marketing, marketing of relations and impressions for creation of interactive model of the museum and
its visitors interaction and for museum brand positioning. Studying of current trends and problems of museum marketing allowed
to define marketing activity main directions in Russian museums: visitors needs studying, target audience segmentation, demanded
museum product creation, demand formation for museum services, attractive museum image formation, museum audience
preservation and expansion. The analysis of the museums development problems in Russia revealed the main one: resources
limitation, and first of all financial resources limitation.

Keywords: museum marketing; noncommercial marketing; marketing services; museum; modern trends; development problems;
social and cultural environment.
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В статье на основе анализа проблемы формирования маркетинговой стратегии учреждения дополнительного
профессионального образования (ДПО) определены основные способы создания имиджа ДПО, базирующиеся на
рациональной и эмоциональной его составляющих.
Выявлены и проанализированы особенности образовательных услуг ДПО, включающие шесть критериев:
нематериальность и неосязаемость образовательных услуг до момента их приобретения; неотделимость от конкретных
работников/преподавателей; пополняемость; несохраняемость; многокритериальность оценки; комплексность. Учет этих
критериев позволяет учреждениям ДПО формировать свой имидж, осознанно концентрируя внимание потребителей на
эксклюзивных особенностях предоставляемых услуг (например, в УФ УГТУ – это практико-ориентированность – наличие
полигона для получения практических навыков по изучаемым профессиям; приглашение ведущих практиков и ученых-
экспертов, в том числе из стран ближнего зарубежья, для проведения тренингов и др.). Определены основные
характеристики деятельности учреждения ДПО, влияющие на имидж, учитывающие интересы потребителей. Для
практической реализации разработана маркетинговая модель формирования имиджа.

Ключевые слова: имидж; маркетинговая стратегия; учреждение дополнительного профессионального образования;
имиджевая реклама.

Имидж услуг ДПО представляет

собой целенаправленно или слу�

чайно формируемый образ

в общественном и индивидуаль�

ном сознании, олицетворяющий

известность, престижность и вос�

требованность профессионально�

го обучения, получаемого в том

или ином образовательном уч�

реждении, способствующий или

препятствующий его конкурентос�

пособности. Имидж служит фун�

даментом репутации образова�

тельного учреждения, которая

оценивается в мировой практике

через рейтинги. При этом, как от�

мечает И.В. Захарова [1], «…рей�

тинг является формальным, коли�

чественным выражением репута�

ции…» образовательной органи�

зации, обусловливая ее социаль�

ное влияние и эффективность

коммерческой деятельности. Для

местных органов власти такой

рейтинг важен при распределении

дополнительных материальных

ресурсов, различных грантов

и субсидий. Для конкретного по�

требителя образовательных услуг

имидж является неформальной

гарантией качества предлагаемого

образовательного продукта.

В связи с важностью роли имид�

жа в функционировании образо�

вательной организации необходи�

мо целенаправленное его созда�

ние. Формирование и развитие

имиджа образовательного учреж�

дения ДПО представляет собой

сложный, многоплановый, сис�

темно организованный и система�

тически реализуемый процесс.

Целью статьи является опреде�

ление способов формирования

имиджа организации дополни�

тельного профессионального

образования.

Прежде чем определить спосо�

бы формирования имиджа в мар�

кетинговой стратегии учреждения

дополнительного профессиональ�

ного образования, целесообразно

рассмотреть факторы, влияющие

на имидж организации в целом,

а также специфику условий дея�

тельности учреждения дополни�

тельного профессионального об�

разования (далее ДПО).

По мнению Р.Р. Горчаковой [2],

имидж может считаться устойчи�

вым, если он удовлетворяет ряду

требований, к числу которых сле�

дует отнести: оригинальность;

адекватность; пластичность; эф�

фективность; соответствие.

Оригинальный имидж позволяет



Практический маркетинг №4 (266).2019

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
30

выделиться на рынке и завоевать

на нем устойчивое положение.

Адекватность, т.е. соответствие

специфике деятельности органи�

зации, и пластичность обусловли�

ваются современными условиями

работы, отличающимися боль�

шой изменчивостью, что требует

быстроты реакции и приспосаб�

ливаемости к этим условиям. Эф�

фективность – достижение жела�

емых результатов с наименьши�

ми, а по�нашему мнению, с опти�

мальными затратами. С нашей

точки зрения, затраты должны не

минимизироваться, а оптимизи�

роваться, т.е. минимизировать

следует трансформационные

расходы, а оптимизировать –

трансакционные в соответствии с

текущей и перспективной ситуа�

цией, в которой функционирует

организация. Такое подход по�

зволит удовлетворить требова�

ние – соответствие, т.е. обеспе�

чить соразмерность уста�

новленным нормам, ценностям

и требованиям, предъявляемым

к организации.

Как отмечает А.П. Панкрухин [3],

предметом маркетинга в сфере

образования являются «…отно�

шения и взаимодействия, веду�

щие к наиболее эффективному

удовлетворению потребностей:

личности – в образовании;

учебного заведения – в разви�

тии и в благосостоянии его со�

трудников; фирм и других орга�

низаций�заказчиков – в росте

кадрового потенциала; обще�

ства – в расширенном воспроиз�

водстве совокупного личностно�

го и интеллектуального потенци�

ала». В этой связи важнейшим

критерием и целевым ориенти�

ром в формировании маркетин�

говой стратегии имиджа услуг

ДПО и важнейшим критерием

эффективности следует считать

эффективное удовлетворение

этих потребностей.

На основании проведенных ис�

следований нами определены

особенности образовательных

услуг (табл.).

Учреждения ДПО, реализую�

щие программы дополнительного

профессионального образования

и профессионального обучения

ведут свою деятельность в части

формирования непрерывной сис�

темы образования, которое явля�

ется одним из приоритетных на�

правлений государственной поли�

тики в сфере профессионального

образования на период до 2020

года, согласно государственной

программе Российской Федера�

ции «Развитие образования» на

2013–2020 годы*. В соответствии

с 273�ФЗ** образование в Рос�

сийской Федерации подразделя�

ется на «…общее образование,

профессиональное образование,

дополнительное образование

и профессиональное обучение,

обеспечивающие возможность

реализации права на образование

в течение всей жизни (непрерыв�

ное образование)».

Таблица
Особенности образовательных услуг ДПО и их характеристика

* Распоряжение правительства Российской Федерации от 29.12.2014 года № 2765�р.
** Федеральный закон от 29.12.2012 N 273�ФЗ (ред. от 29.12.2017) «Об образовании в Российской Федерации».

Критерии Характеристика 

1 

Нематериальность 
и неосязаемость 
образовательных услуг 
до момента их 
приобретения 

В целях убеждения клиента в приобретении образовательных услуг, учреждения образования 
стараются формализовать наиболее значимые для покупателей характеристики: для этих целей 
разрабатывают учебные планы и программы; информируют потребителей о методах, формах 
и условиях оказания услуг, предусматривают выдачу сертификатов, лицензии, дипломов по итогам 
обучения. Таким образом, имидж образовательного учреждения формируется в целях 
информирования потребителей о характеристиках услуг. 

2 

Неотделимость от 
конкретных 
работников / 
преподавателей 

Образовательные услуги неотделимы от конкретных работников, оказывающих их – 
преподавателей, так как технология оказания образовательных услуг включает активное 
взаимодействие с потребителем, поэтому при формировании имиджа образовательных услуг 
особое внимание следует уделить имиджу преподавателей. 

3 Дополняемость  Образовательные услуги часто могут быть дополнены сопутствующими услугами – это 
информационное консультирование, экспертные услуги и др. 

4 Несохраняемость  

Услуги несохраняемы сами по себе. Для образовательных услуг данный аспект выражается 
в естественном для человека забывании полученной информации, знаний. В образовании в том 
же русле действует научно-технический прогресс, ведущий к быстрому устареванию знаний, что 
особенно актуальным является на сегодняшний день. Это задает требование непрерывности 
образования. 

5 Многокритериальность 
оценки 

Главными критериями оценки образовательных услуг являются содержание, тематическая 
направленность учебного материла, а также глубина, основательность, длительность подготовки,  
ее широта, степень фундаментальности, а также степень практической ориентации на решение 
проблем конкретных потребителей. 

6 Комплексность  

Услуги по подготовке, переподготовке и повышению квалификации специалистов, как 
и общеобразовательные услуги, оказываются так или иначе в комплексе с созданием духовных 
ценностей, преобразованием личности обучающегося, а в конечном счете – с повышением 
духовного потенциала общества. 
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Дополнительное профессио�

нальное образование и професси�

ональное обучение  являются наи�

более доступным и целесообраз�

ным видом обучения для взрос�

лых людей, желающих идти в ногу

со временем и быть конкуренто�

способными на ранке труда.

По мнению Р.Р. Горчаковой [2]

при формировании и развитии

имиджа нужно «…учитывать нор�

мы, ценности, требования, кото�

рые предъявляются к организа�

ции». Следует отметить, что потре�

бителями образовательных услуг

учреждений ДПО являются от�

дельные личности, государство,

бизнес, т.е. предприятия, субъек�

ты предпринимательства, имею�

щие свои интересы, требующие

учета при создании маркетинго�

вой стратегии организации, в том

числе – при формировании имид�

жа услуг ДПО. Как показали ранее

проведенные исследования, в осно�

ве любых действий лежат целепо�

лагание и действие [4], точнее вза�

имодействие, которое, помимо

объяснения с точки зрения теории

новой институциональной эконо�

мики, базируется и на теории ин�

тереса, описанной А.Г. Здраво�

мысловым [5]. Несмотря на недо�

статочное внимание ученых к этой

теории, именно интерес представ�

ляет собой реальную, наиболее

глубокую, фундаментальную при�

чину действий/бездействий, со�

бытий и динамических процессов,

лежащих в основе непосредствен�

ных побуждений и тенденций, про�

являющихся через реализацию

мотивов, помыслов, устремлений

и идей, основанных на менталь�

ных моделях, сформировавшихся

в обществе и у отдельных индиви�

дов. В этой связи, для формиро�

вания имиджа услуг ДПО, весьма

важно основываться на приеме,

описанном Д.Н. Шуваевым [6], суть

которого заключается в установле�

нии причины возникновения собы�

тия или факта, позволяющего от�

ветить на вопрос «… кому это вы�

годно, в чьих интересах … или ка�

ков интерес…» в происходящем.

Рассмотрим потребности каж�

дой категории потребителей услуг

ДПО – отдельные личности; госу�

дарство, бизнес.

Так, отдельные личности – это,

преимущественно, представители

взрослого населения Российской

Федерации, желающие повысить

свою квалификацию или расши�

рить перечень имеющихся про�

фессиональных компетенций. Ис�

следования, проведенные филиа�

лом Ухтинского государственно�

го технического университета

в г. Усинске (УФ УГТУ) выявили,

что наиболее важными характери�

стиками, определяющими выбор

учреждения дополнительного

профессионального образования

и профессионального обучения

являются следующие [7]:

♦ получение знаний и умений, да�

ющих возможность устроиться

на хорошую работу;

♦ практико�ориентированный

подход, реализуемый в процес�

се оказания образовательных

услуг;

♦ гибкое расписание, позволяю�

щее работать и учиться одно�

временно;

♦ конкурентоспособная система

цен на образовательные услуги;

♦ привлечение квалифицирован�

ных преподавателей�практиков,

имеющих опыт работы.

Что касается государства, то,

в соответствии с Концепцией Фе�

деральной целевой программы

развития образования на 2016–

2020 годы3*, дополнительное про�

фессиональное образование, яв�

ляясь важной составляющей не�

прерывного образования россий�

ских граждан, призвано мобильно

и эффективно реагировать на но�

вые требования отечественной

и мировой экономики, возрастаю�

щие запросы населения на приоб�

ретение дополнительных компе�

тенций, на повышение квалифика�

ции и профессиональную пере�

подготовку. В целях решения по�

ставленных государством задач

образовательные учреждения

ДПО, должны изыскать возмож�

ность расширить спектр образова�

тельных программ, востребован�

ных на рынке труда и мобильно

реагировать на необходимость

открытия новых направлений. Об�

разовательные учреждения долж�

ны организовывать обучение та�

ким образом, чтобы слушатели

могли совмещать получение обра�

зования с трудовой деятельно�

стью, то есть образование долж�

но быть доступным и обеспечива�

ющим экономию временного ре�

сурса. Востребованным является

профессиональное сопровожде�

ние карьеры  выпускников высших

и средних профессиональных

учреждений. Актуальным остает�

ся духовное развитие личности

обучающегося в процессе получе�

ния образования.

Рассмотрим потребности пред�

приятий, т.е. производства – биз�

неса. Представители бизнеса го�

товы платить за профессиональ�

ные квалифицированные кадро�

вые ресурсы, образовательные

учреждения ДПО призваны обес�

печивать эффективное сотрудни�

чество между бизнесом и кадро�

вым потенциалом путем оператив�

ной разработки востребованных

программ и их реализации с учас�

тием работодателей, в частности

в рамках частно�государственного

партнерства, в целях максимально�

го приближения приобретенных

3* Распоряжение правительства Российской Федерации от 15.05.2013 года № 792-р.

Н. Возиянова, И. Чугункина. Способы формирования имиджа в маркетинговой стратегии учреждения . . .
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профессиональных компетенций

выпускников к требованиям биз�

неса.

Сопоставив особенности обра�

зовательных услуг с потребностя�

ми личностей, государства и биз�

неса, расставим их в порядке при�

оритетности значения (рис. 1).

Сформируем типовую модель

имиджа учреждения дополнитель�

ного профессионального образо�

вания в соответствие со специфи�

кой деятельности и определим

способы достижения соответ�

ствия имиджа вышеуказанным

требованиям.

Эффективный имидж всегда

строится на реальных событиях,

характеристиках. Поэтому в целях

создания эффективного имиджа

учреждение ДПО в реальности

должно реализовывать качествен�

ное обучение, привлекать квали�

фицированных преподавателей,

обеспечивать непрерывное обра�

зование, разрабатывая необходи�

мые для бизнеса программы, до�

полнять образование сопутствую�

щими услугами, способствовать

духовному развитию личности

в процессе обучения. И, конечно,

в целях создания эффективного

имиджа учреждение ДПО органи�

зовывает качественное и своевре�

менное информирование о дости�

жениях и положительных характе�

ристиках деятельности, интерес�

ных потребителям.

Следует отметить, что помимо

внешнего имиджа – имиджа для

потребителей, существует еще

и внутренний имидж учреждения

Рис. 1. Основные характеристики деятельности учреждения ДПО
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ДПО – имидж в глазах работников,

персонала организации. Внутрен�

ний имидж формирует отношение

сотрудников к работе – к самой

образовательной организации

и реализации процесса обучения,

что имеет непосредственное влия�

ние на ее внешний имидж.

С.А. Титовым определена мо�

дель имиджа предприниматель�

ской структуры, включающая ра�

циональную и эмоциональную со�

ставляющие. Элементами рацио�

нальной составляющей, базирую�

щейся на текущей деятельности

субъекта предпринимательства,

С.А. Титов называет такие элемен�

ты, как: производственные и фи�

нансовые показатели; отношения

с поставщиками и клиентами,

а также органами государствен�

ной власти. Одним из главных эле�

ментов эмоциональной составля�

ющей автор считает рекламно�ин�

формационную деятельность

субъекта хозяйствования, т.к.

именно посредством рекламы со�

здается «…идеальный образ ком�

пании в глазах партнеров и потре�

бителей», основанный на психо�

логической природе ее восприя�

тия индивидами [8].

На основе проведенных иссле�

дований нами разработана марке�

тинговая модель формирования

имиджа услуг ДПО (рис. 2).

Важной составляющей имиджа

является его ядро – это позиция,

установка учреждения, основа, на

которой строится весь имидж. Яд�

ром имиджа учреждения ДПО, на

наш взгляд, является позиция по�

средника, деятельность которого

направлена на удовлетворение

встречных потребностей отдельных

личностей, бизнес�структур и госу�

дарства. Данной установке присущи

такие качества как адекватность

и пластичность, так как основой яв�

ляется готовность подстраиваться

под потребности бизнеса. Соответ�

ствие, эффективность и оригиналь�

ность имиджа формируется в зави�

симости от применяемых способов

формирования имиджа.

Рассмотрим способы формиро�

вания имиджа по основным эле�

ментам разработанной нами

маркетинговой модели. Итак,

Рис. 2. Маркетинговая модель формирования имиджа услуг ДПО

Н. Возиянова, И. Чугункина. Способы формирования имиджа в маркетинговой стратегии учреждения . . .
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при формировании рациональных

составляющих имиджа особое

значение имеет качество образо�

вательных услуг ДПО, которое во

многом определяется проводимой

методической работой: подготов�

кой программ, применением раз�

личных методов и форм обучения,

выбором оптимальных условий

обучения, преподавательским со�

ставом, а также использованием

в обучении практико�ориентиро�

ванного подхода и прогрессивных

методов: тренингов, ситуацион�

ных задач, кейс�методов, деловых

и ролевых игр, практических заня�

тий и стажировок. Указанные ме�

тоды обучения позволяют погру�

зить слушателей в ситуации, при�

ближенные к производственным

условиям, что способствует фор�

мированию навыков решения про�

изводственных задач.

Так, в филиале Ухтинского го�

сударственного технического уни�

верситета в г. Усинске реализует�

ся профессиональное обучение по

программам рабочих профессий

с проведением практических заня�

тий на учебно�производственном

полигоне [9], представляющем

собой реальную установку по до�

быче нефти и газа, где производ�

ственный процесс имитируется на

полигоне. При реализации практи�

ко�ориентированного подхода

в обучении осуществляется со�

трудничество образовательных

учреждений с бизнес�структурами:

через совместные действия по

обучению персонала при направ�

лении работников предприятия

как слушателей на стажировки

и повышение квалификации; при

разработке и строительстве учеб�

ных мастерских; при совместной

разработке программ обучения

и формировании состава квали�

фикационных комиссий с предста�

вителями работодателей и т.п.

Тесное сотрудничество учрежде�

ний ДПО с бизнес�структурами

способствует подготовке специа�

листов максимально адаптирован�

ных под условия современного

производства. Кроме этого, в пер�

спективе, развитие такого сотруд�

ничества может дать возможность

трудоустройства выпускников об�

разовательного учреждения

в предприятиях�партнерах.

Возможность трудоустройства

по окончании обучения благопри�

ятно влияет на имидж образова�

тельного учреждения, и, безус�

ловно, такой вид партнерских от�

ношений всегда должен быть це�

лью образовательного учрежде�

ния. В целях контроля и обеспе�

чения качества образовательных

услуг центры ДПО разрабатывают

и внедряют систему менеджмен�

та качества. Однако, ввиду того,

что это мероприятие достаточно

дорогостоящее, и так как образо�

вательные учреждения ДПО осу�

ществляют свою деятельность

преимущественно на коммерче�

ской основе, то чаще всего они

ограничиваются мониторингом

качества обучения путем проведе�

ния итоговых экзаменов и получе�

ния обратной связи путем анкети�

рования.

Еще одной составляющей имид�

жа является квалификация препо�

давателей, привлечение препода�

вателей практиков, что служит ба�

зой для успешной деятельности

учреждения ДПО. Слушатели при�

ходят на занятия к преподавате�

лю, и именно, его профессиона�

лизм в изучаемой области, умение

подать материал, коммуникатив�

ные способности являются осно�

вой успеха проведения занятий,

а значит и деятельности учрежде�

ния в целом. В целях реализации

практико�ориентированного под�

хода учреждения ДПО привлека�

ют в качестве преподавателей дей�

ствующих работников производ�

ственной сферы.

Наличие программ, востребо�

ванных бизнесом и населением,

обеспечивается мониторингом

рынка труда, маркетинговыми ис�

следованиями в целях определе�

ния ниш для успешного ведения

образовательной деятельности,

а также изучением нормативно�

законодательной базы в целях вы�

явления перспективных потребно�

стей в обучении. Мобильная реак�

ция на возникающие потребности

благоприятно влияет на имидж,

имеет ценность для потребителей

услуг ДПО и может быть обеспе�

чена как собственными ресурсами

образовательного учреждения,

так и путем заключения договоров

о сетевом взаимодействии.

Также большое значение имеет

такая составляющая имиджа как

удобство условий обучения, ха�

рактеризующаяся доступностью

и эффективным использованием

временного ресурса, что является

важным для слушателей учрежде�

ний ДПО ввиду того, что зачастую

взрослые люди совмещают обуче�

ние с работой. Удобство достига�

ется путем составления рацио�

нального расписания очных заня�

тий; активного внедрения и ис�

пользования методов дистанцион�

ного обучения, позволяющего

слушателю проходить обучение

без временных ограничений, на�

ходясь территориально практи�

чески в любой точке страны или

мира, где есть Интернет.

Сопровождение процесса обу�

чения дополнительными услугами

также выступает важной составля�

ющей формирования имиджа

услуг ДПО. Всегда образователь�

ная деятельность учреждений

ДПО связана с трудовой деятель�

ностью человека, поэтому в каче�

стве сопутствующих услуг слуша�

телям могут быть предложены
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услуги по консультированию в це�

лях профессионального само�

определения, услуги по трудо�

устройству. Актуальным является

также тесное сотрудничество

с центром занятости или коммер�

ческими кадровыми агентствами,

а также непосредственно с рабо�

тодателями.

Создание условий для духовно�

го развития личности в процессе

обучения реализуется путем обес�

печения для слушателей возмож�

ности продуктивного общения,

обмена профессиональным и жиз�

ненным опытом с одногруппника�

ми, преподавателями, работника�

ми образовательных учреждений,

создания условий для приобрете�

ния навыков взаимопомощи, раз�

решения конфликтных ситуаций,

командной работы, публичных

выступлений.

Уровень организационной или

корпоративной культуры учреж�

дения ДПО представляет собой

компонент внутреннего имиджа.

Корпоративная культура – это

своего рода эмоциональная сре�

да внутри организации и связую�

щее звено в отношениях между ее

сотрудниками. Благодаря ей орга�

низация приобретает признаки

семьи, когда «…каждый сотруд�

ник предпринимает только те дей�

ствия, которые наилучшим обра�

зом служат ее благу» [10]. Корпо�

ративная культура дополнитель�

ного образования взрослых – это

своеобразная форма жизнедея�

тельности образовательной орга�

низации, позволяющая говорить

о ней как о системе, построенной

на принципах самоценности зна�

ния, свободы обучения [11]. Сле�

дует отметить, что формируемые

образовательной организацией

условия работы в ней также име�

ют огромное значение для психо�

эмоционального климата в кол�

лективе.

При формировании эмоцио�

нальных составляющих имиджа

большое значение имеет реклам�

но�информационная деятель�

ность образовательной организа�

ции, предоставляющей услуги

ДПО. При этом, фирменный стиль

является оболочкой, «внешним

видом» учреждения. Фирменный

стиль формируется путем разра�

ботки логотипа, дизайна помеще�

ний учреждения, использования

определенной цветовой гаммы,

фирменного шрифта. Создание

логотипа способствует узнаваемо�

сти учреждения на рынке. При

разработке логотипа образова�

тельного учреждения важна каж�

дая деталь – значение применяе�

мых символов, размер букв, их

цвет, наклон и шрифт. Логотип

является неотъемлемым элемен�

том атрибутов учреждения, к чис�

лу которых относятся визитки,

прайс�листы, буклеты, вывески,

таблички, бланки, папки и пр. При

разработке дизайна помещений,

учреждения используют свой ло�

готип, корпоративные цвета,

шрифты и другие отличительные

элементы. Вместе с этим, суще�

ствует, также, практика оформле�

ния дизайна учебных аудиторий

учреждения ДПО в стиле и дизай�

не предприятия�партнера, оказы�

вающего спонсорскую помощь.

Такое плодотворное сотрудниче�

ство оказывает положительное

влияние на имидж учреждения

и предприятия�партнера. Так, на�

пример, в УФ УГТУ имеются ауди�

тории, внутреннее наполнение ко�

торых осуществлено ведущими

компаниями нефтяной отрасли,

представленными в г. Усинске –

«ЛУКОЙЛ�КОМИ» и «РОСНЕФТЬ».

Причем, следует отметить, что эти

компании являются спонсорами

и потребителями услуг центра

ДПО УФ УГТУ. К фирменному

стилю также относят корпоратив�

ные подарки и брендовую суве�

нирную продукцию. Следует отме�

тить, что фирменный стиль учреж�

дения транслируется в реальной

и в виртуальной среде, способ�

ствует узнаваемости и формиро�

ванию отличительных, запомина�

ющихся особенностей учрежде�

ния ДПО в глазах потенциальных

и действующих клиентов.

Информация, распространяемая

в СМИ, формирует образ учрежде�

ния в обществе в ракурсе, отвеча�

ющем требованиям, которые

предъявляются к имиджу. Коррек�

тируются и вносятся существен�

ные поправки в образ образова�

тельной организации ДПО через

точное и более полное информи�

рование общественности о ее дея�

тельности, роли, признании в соци�

уме, бизнес�сообществе и органах

государственной власти, а также

об оказываемых услугах.

Еще одним значимым элемен�

том формирования имиджа услуг

ДПО, учет которого важен при

формировании маркетинговой

стратегии – форма и особенности

распространения рекламы. Суще�

ствует широкий спектр способов

рекламы товаров и услуг. Однако,

как показали ранее проведенные

нами исследования, особе значе�

ние приобретает именно имидже�

вася реклама. Имиджевая рекла�

ма ДПО – форма маркетинговой

коммуникации, инструмент и рек�

ламный продукт, создающий пози�

тивный имидж образовательного

центра, увеличивающий его узна�

ваемость, способствующий озна�

комлению целевой аудитории или

определенных лиц с преимуще�

ствами, получаемыми при взаимо�

действии и сотрудничестве [12]. На

рисунке 3 представлены виды

имиджевой рекламы примени�

тельно к учреждению ДПО.

Использование инструментов

интернет�маркетинга предполагает

Н. Возиянова, И. Чугункина. Способы формирования имиджа в маркетинговой стратегии учреждения . . .
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коммуникации образовательной

организации через социальные

сети и корпоративный сайт. Ввиду

распространенности использова�

ния Интернета, особое внимание

образовательных учреждений ДПО

привлекает имиджевая реклама

в виртуальной среде. Причиной

тому является также конкуренто�

способная стоимость и разнообра�

зие способов охвата аудитории.

Участие в благотворительных

акциях и мероприятиях также

улучшает имидж образовательной

организации, т.к. демонстрирует

ее легальность и легитимность

действия; позволяет акцентиро�

вать внимание потенциальных по�

требителей услуг ДПО и т.п.

Выводы

Исследование способов форми�

рования имиджа в маркетинговой

стратегии учреждения дополни�

тельного профессионального

образования позволило сделать

следующие выводы: услуги ДПО по

реализации непрерывного обра�

зования для взрослых людей –

важная задача и одно из приори�

тетных направлений государ�

ственной политики в сфере про�

фессионального образования

страны. Имидж услуг ДПО пред�

ставляет собой целенаправленно

или случайно формируемый об�

раз в общественном и индивиду�

альном сознании. Однако, исходя

из его роли в функционировании

учреждений ДПО, процесс форми�

рования и развития имиджа дол�

жен быть системно организован�

ным и систематически реализуе�

мым. В этой связи определены

особенности образовательных

услуг в разрезе шести критериев

(нематериальность и неосязае�

мость образовательных услуг до

момента их приобретения; неотде�

лимость от конкретных работни�

ков/преподавателей; пополняе�

мость; несохраняемость; много�

критериальность оценки; комп�

лексность), учет которых необхо�

дим для формирования имиджа.

Выявлены и обобщены основные

характеристики деятельности

учреждения ДПО на основе сопо�

ставления особенностей образо�

вательных услуг с потребностями

личности, государства и бизнеса,

что служит основой для формиро�

вания типовой модели имиджа уч�

реждения ДПО. Разработана мар�

кетинговая модель формирования

имиджа услуг ДПО включающая

базовые элементы надстройки

(целеполагание: миссия, устрем�

ления и ценности учреждения,

а также интересы: частные/лично�

стные и общественные – государ�

ства/бизнеса), определяющие дей�

ствия по формированию внутренне�

го и внешнего имиджа услуг ДПО

на основе системного и системати�

ческого подбора способов его ре�

ализации, исходя из рациональной

и эмоциональной составляющих.

Установлено, что значимым эле�

ментом формирования имиджа

услуг ДПО в маркетинговой стра�

тегии учреждения является ис�

пользование имиджевой рекламы

как формы маркетинговой комму�

никации. Определены виды имид�

жевой рекламы учреждения до�

полнительного профессионально�

го образования в реальной и вир�

туальной среде.

Рис. 3. Виды имиджевой рекламы учреждения ДПО
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The problem of the additional professional education institution marketing strategy formation is analyzed in the article. The main
ways of image creation based on its rational and emotional components are defined.
The features of educational services are identified and analyzed, including six criteria: the immateriality and intangibility of
educational services prior to their acquisition; inseparability from specific employees / teachers; replenishment; nonconservation;
multi-criteria evaluation; complexity. Accounting for these criteria allows educational institutions to shape their image, consciously
concentrating the attention of consumers on the exclusive features of the services provided. For example, a branch of Ukhta State
Technical University in the city of Usinsk is focused on practice, it has a training ground for obtaining practical skills in the studied
professions; leading practitioners and expert scientists are invited to conduct trainings, etc. The article identifies the main
characteristics of the educational institution, affecting the image, taking into account the interests of consumers. For the practical
implementation the marketing model of image formation has been developed.
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ПОКОЛЕНИЕ Z КАК ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ СОВРЕМЕННЫХ

И БУДУЩИХ МЕДИА – АКТУАЛЬНЫЕ ВЫЗОВЫ ДЛЯ БИЗНЕСА

Филин Виталий Юрьевич,
кандидат психологических наук, зав. кафедрой рекламы, Университет «Синергия»; 125190, Москва,
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Страх того, что подрастающее поколение Z не смотрит телевизор и игнорирует другие привычные медианосители, серьезно
преувеличен. По крайне мере об этом свидетельствуют актуальные исследования медиапотребления поколений. Главным
вызовом для локальных и глобальных брендов станет вовсе не отсутствие точек контакта с представителями нового
поколения, а способность сделать персональное предложение для своего потребителя, быть лично ему действительно
полезным, завоевав тем самым его лояльность. Уникальность каждого потребителя станет глобальным драйвером развития
продуктов, услуг и сервисов, подталкивая маркетинг в сторону не только более дифференцированной сегментации, но
и к большей кастомизации и коллаборации брендов из самых разных рынков и направлений.

Ключевые слова: Поколение Z; миллениалы; брендинг; маркетинговые коммуникации; геймификация.

Любая маркетинговая коммуни�

кация, в самом упрощенном сво�

ем проявлении, в обязательном

порядке должна отвечать на два

вопроса: «что?» и «для кого?».

Разумеется, это далеко не весь

перечень вопросов, которыми за�

даются специалисты по коммуни�

кациям, выстраивая ту или иную

кампанию, по продвижению брен�

да, однако, без ответа на вопросы

о самой сущности бренда и о том,

кому он адресует себя (свои обе�

щания), вся дальнейшая работа

будет напоминать поиск черной

кошки в темной комнате.

Вопрос «для кого?» мы предла�

гаем наши бренды, товары, услу�

ги, сервисы встает сейчас с новой

актуальностью, причиной которой

является информационная рево�

люция и галопирующее развитие

информационных технологий.

И в первую очередь нас интересу�

ют технологии не глобального

масштаба, стоящие, к примеру, на

службе нефтехимии, биоинжене�

рии или атомной промышленно�

сти, а бытового типа, обеспечива�

ющие процесс жизнедеятельно�

сти и потребления.

Microsoft, Apple, Amazon,

AliExpress, Facebook, Uber и многие

другие технологичные компании,

используя «подрывные иннова�

ции» (disruptive innovation) не про�

сто изменили рынок, уничтожив

привычную нам модель потребле�

ния товаров и услуг. Они создали

новое поколение – поколение Z,

выросшее в рамках нового миро�

устройства. Окруженное высоко�

скоростным Интернетом с кругло�

суточным доступом к нему, и, как

следствие, к любой информации

и предложениям рынка круглые

сутки через мобильные устрой�

ства, оно не может не отличаться

от представителей доцифровой

эпохи. Наметим основные харак�

терные черты представителей по�

коления Z, их сходства и различия

с представителями других возрас�

тных групп.

Начнем с определения возраст�

ной группы поколения Z. Как и по�

лагается в таких вопросах, едино�

го мнения о том, с какой даты рож�

дения начинать отсчет нового по�

коления не существует. Так, напри�

мер, Pew Research Center предла�

гает зачислять в интересующую

нас группу молодежи всех, кто ро�

дился после 1997 года. Похожую

типологию предлагает Australia ′s
McGrindle Research Center – они

рассматривают в качестве предста�

вителей поколения Z всех, кто ро�

дился с 1995 по 2009 года.

Goldman Sachs – глобальный ин�

вестиционный банк за точку отсче�

та берет 1998 год рождения. MTV

(американский кабельный и спут�

никовый телеканал, принадлежа�

щий Viacom Media Networks (под�

разделение Viacom) – всех, кто ро�

дился после декабря 2000 года.

Немного иную типологию пред�

лагает Американская Маркетинго�

вая Ассоциация. Они рассматри�

вают в качестве главного факто�

ра смены поколенческой парадиг�

мы не только и не столько возраст,

а переломное событие, серьезным

образом меняющее обществен�

ную жизнь и сознание. Так, они

относят к поколению Z тех моло�

дых людей, которые родились за

год до и после 11 сентября 2001

года, аргументируя это тем, что эти

люди никогда до этого не жили вне

террористической угрозы (пусть

даже не явной, а медийной).
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Какую бы из точек зрения мы не

выбрали, все они говорят о том, что

первые представители поколения Z

уже достигли совершеннолетия

и вот�вот станут активными участ�

никами процесса потребления

и глобального рынка. Это и подни�

мает извечный вопрос для всех гло�

бальных и локальных брендов –

«что?» и «для кого?»

Если до текущего момента

основными получателями реклам�

ных сообщений были представи�

тели поколения X и Y, то с появле�

нием поколения Z встает следую�

щий вопрос о коммуникационной

парадигме: требуется ли ее ме�

нять, и, если да, то в каком направ�

лении и масштабе?

Приведем некоторые особенно�

сти представителей поколения Z,

выделяемые разными источника�

ми [1, 2]:

♦ Представители поколения Z менее

фокусированы по сравнению с X

и Y (в частности, внимание на брен�

де у них удерживается в среднем

8 секунд, тогда как у предыдуще�

го поколения Y этот показатель

составляет 12 секунд.

♦ Многозадачность: представите�

ли поколения Z одновременно

взаимодействуют с пятью экра�

нами (устройствами), тогда как

миллениалы переключаются

между тремя.

♦ «Зеты» хотят быть более неза�

висимыми (с одной стороны

у них более развит дух предпри�

нимательства, а с другой – не�

желание участвовать в програм�

мах лояльности брендов, молча�

ливо принимать от брендов то,

что им предлагается).

♦ Они не любят ждать. Для пред�

ставителей этого поколения ма�

ленькая «премия» сейчас гораз�

до важнее, чем большая выгода

потом.

♦ Принимают правила, но не огра�

ничения.

♦ Их мотивируют интересные за�

дачи и отсутствие скуки.

Нельзя сказать, что данные ха�

рактеристики не могут подойти

каким�либо представителям дру�

гих поколенческих когорт, тем не

менее, можно говорить об их

определенной выраженности

у представителей рассматривае�

мого нами поколения.

Но так ли мы различны? Особен�

но с точки зрения наиболее зна�

чимых для маркетинга характери�

стик: телесмотрение, отношение

к рекламе как таковой, восприя�

тия брендов, и так далее?

В 2017 году консалтинговая

компания Kantar Millward Brown

провела исследование, охватыва�

ющее более 39 стран, целью ко�

торого было выяснить степень

вовлеченности в рекламные и мар�

кетинговые коммуникации у пред�

ставителей поколения Z, по срав�

нению с представителями других

поколений – X и Y*.

Полученные данные интересны

не только с точки зрения узкоспе�

циализированных показателей

реакции на традиционную и циф�

ровую рекламу, но и данных по об�

разу жизни и предпочтениям у трех

исследуемых поколений.

Так, например, «зеты» не силь�

но отличаются от представителей

поколения Y и X по своему акку�

ратному отношению к тому кон�

тенту, который они размещают

в социальных сетях – 42% рес�

пондентов поколения Z говорят

о том, что им не все равно, чем

они делятся в социальных медиа.

По этому же параметру показате�

ли поколений Y и X – 42 и 46%,

соответственно.

Поколение Z гораздо больше

любит делать селфи, нежели чем

«игреки» и «иксы» (21% против

13 и 3%, соответственно), и мень�

ше, чем другие поколения,

отождествляют себя со своей ра�

ботой (29%, 35 и 45%, соответ�

ственно).

Что же касается потребления

медиа, то тут наблюдается общая

тенденциозность, которую описы�

вают большинство научных и по�

пулярных статей, посвященных

новому поколению, однако не

в той мере, чтобы это было чем�

то из ряда вон выходящим.

В частности, хоть «зеты» и ре�

же смотрят телевизор, чем

поколение X, однако представи�

теля поколения Y еще реже мож�

но застать за телевизором: Z –

58% проводят более часа в день

за просмотром телевизора. Этот

же параметр у других поколений:

Y – 56%, X – 77%.

Обратная (но ожидаемая) кар�

тина по проведенному времени за

компьютером или мобильным

устройством. Представители по�

коления Z чаще всего используют

мобильные устройства (67%

опрошенных проводит минимум

час, глядя на экран смартфона или

планшета), тогда как этот показа�

тель у X и Y – 45 и 55% соответ�

ственно. А стационарным компь�

ютером «зеты» пользуются даже

больше, чем «игреки» – 75% про�

тив 71%.

Обратимся к более актуальным

для специалиста по маркетинго�

вым коммуникациям показателям,

а именно предпочтения по медиа�

каналам и реакция на рекламу.

Данные показывают, что пред�

ставители поколения Z (в сравне�

нии с другими поколениями) наи�

более позитивно относятся к рек�

ламе в кино (49%) и телевидении

(37%). Показатель лояльности

* Kantar Millward Brown Survey, 2017. AdReaction: Engaging Gen X, Y and Z. URL: http://www.millwardbrown.com/

AdReaction/genxyz/.
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к радиорекламе у них на одном

уровне с «игреками» – 35%. К рек�

ламе в журналах и газетах, наруж�

ной рекламе они также относятся

вполне лояльно – лучше, чем

«зеты», ее воспринимают только

«иксы», тогда как «игреки» име�

ют менее лояльное отношение

к восприятию традиционных ме�

диа в качестве рекламных носи�

телей.

Что касается новых медиа,

в частности, баннерная реклама

в Интернете, контекстная реклама

в поисковых системах, видеорек�

лама во всех ее проявлениях (как

для стационарных компьютеров,

так и для мобильных устройств),

то здесь у поколения Z самые вы�

сокие показатели по лояльности

(опять же в сравнении с поколе�

ниями Y и X). Разница не столь су�

щественная, и, в зависимости от

вида рекламы колеблется от 3 до

8% с самым крайним значением

(как правило, это показатель поко�

ления X, которое наименее лояль�

но к рекламе в онлайн�среде).

Особенно стоит выделить реак�

цию поколения Z по двум парамет�

рам: восприятие рекламы в фор�

мате видео и позитивная реакция

на рекламный (брендированный)

контент, так как оба эти парамет�

ра достаточно сильно отличаются

от показателей аналогичных пара�

метров для поколений Y и X.

Говоря о видеорекламе, можно

заметить, что «зеты» более пози�

тивно воспринимают практически

все ее форматы – мобильное ви�

део, позволяющее получить после

просмотра какой�либо бонус, пре�

роллы, видеобаннеры. Особенно

следует выделить такой формат

видеорекламы как «просмотр,

чтобы далее продолжить игру»

(view to play) – позитивно на него

реагирует 25% респондентов по�

коления Z, тогда как у миллениа�

лов и «иксов» аналогичные пока�

затели составляют 18 и 11% со�

ответственно.

Что же до реакции на реклам�

ный контент, то здесь следует вы�

делить два параметра, по которым

Z серьезным образом опережают

представителей других возраст�

ных когорт:

♦ Новости бренда в социальных

сетях (так называемый «посев»)

позитивно воспринимают 47%

«зетов», тогда как Y и X позитив�

но реагируют только в 37 и 34%

случаев соответственно.

♦ Контент видеоблогеров пози�

тивно воспринимают 44% поко�

ления Z, тогда как данный пока�

затель у других поколений со�

ставляет гораздо меньшую ве�

личину – 31% для миллениалов

и 27% у поколения X.

Из вышесказанного следует не�

сколько выводов, первым из кото�

рых является то, что, несмотря на

наличие некоторых различий по

приоритетности потребления ме�

диа и особенностей их потребле�

ния, разница между поколениями

(с точки зрения восприятия брен�

дированного контента и вообще

маркетинговых коммуникаций как

таковых) не столь велика, как ее

могут подавать некоторые табло�

иды или энтузиасты данного во�

проса.

Более того, мы видим, что мар�

кетинговые коммуникации вос�

принимаются «зетами» в боль�

шинстве случаев даже лучше, чем

представителями других поколе�

ний. Но и не стоит забывать об их

особенностях, которые мы рас�

сматривали выше – многозадач�

ность, нежелание ждать, мотива�

ция на интересные задачи и т.д.

Даже при положительной перцеп�

ции каналов рекламной коммуни�

кации как таковых, поймать вни�

мание – это лишь первая часть

цепочки работы бренда с потре�

бителем.

В связи с этим, мы говорим о ро�

сте роли геймификации в марке�

тинговых коммуникациях, направ�

ленных на поколение Z. Включе�

ние в маркетинг элемента игры

(механики могут быть самыми раз�

нообразными) – это как раз та

возможность для бренда, которая

позволяет преодолеть описанные

выше барьеры нового поколения,

а также ввести в процесс взаимо�

действия с потребителем интерак�

тивный элемент, задачу и, что

важно, награду (или ее иллюзию,

что, в общем�то, одно и то же)

«здесь и сейчас».

Помимо геймификации, на пер�

вый план по важности выходит

признание индивидуальности

каждого потребителя или клиен�

та бренда, что влечет за собой

более тщательный, внимательный

подход к визуальной и аудиальной

составляющей бренда – его упа�

ковка, рекламные материалы, зву�

ковое сопровождение и прочий

брендированный контент, вплоть

до сувенирной продукции. Гло�

бальное поколение легко нахо�

дит во всемирной сети прекрас�

но выполненные (с точки зрения

дизайна и арт�продакшена) мате�

риалы разных брендов, глобаль�

ных и локальных. Им есть с чем

сравнить, и это играет роль при

их выборе.

Причем, тут важно сделать одну

оговору про качество дизайна

и «картинки». Поколение Z бо�

лее позитивно воспринимает не

идеализированных персонажей

рекламной коммуникации

(безупречные бизнес�леди,

успешные мужчины без единого

изъяна), а более реальных, име�

ющих изъяны и несовершенства.

Если с точки зрения техническо�

го исполнения контент должен

быть безупречен (качественная

съемка, графика, музыка), то

качеством содержательного,
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креативного, если так можно

выразиться, подхода будет «не�

совершенство как доказатель�

ство настоящего». Показатель�

ным в этом смысле является рас�

цвет видеоблогинга – по сути,

у каждого из таких медийных

персон найдутся те или иные

изъяны, которые вступят в опре�

деленный психический резонанс

симпатии с тем или иным своим

зрителем.

Если бренды признают индиви�

дуальность каждого своего потре�

бителя, это обязывает их и к ин�

дивидуальному предложению, что

приводит коммуникационный

маркетинг не только к узкосег�

ментированным аудиториям, но

и к уникальным коллекциям, кас�

томизированным продуктам

и услугам. Уже сейчас эта тенден�

ция набирает обороты, начиная от

глобального фаст�фуда (можно

собрать по частям свой собствен�

ный «БигМак» в ресторане «Мак�

дональдс», только взаимодей�

ствуя с интерактивной панелью

заказа) и продолжая ограничен�

ными коллекциями обуви Nike,

выпускаемой в коллаборации

с известными музыкантами (на�

пример, Kendrick Lamar) или дру�

гими медиабрендами (линия обу�

ви марки Puma и бренда «Ну, По�

годи» от Союзмультфильм).

Вызов современным марке�

тологам,  который бросае т

поколение Z – это не борьба за

внимание или поиск новых точек

контакта. Глобальным и локаль�

ным брендам несложно будет по�

казать себя или найти свою целе�

вую аудиторию. Гораздо сложнее

будет, и вот это уже действитель�

но главная задача профессиона�

лов в области маркетинговых

коммуникаций, осуществить свой

равноправный, ненавязчивый ди�

алог с потребителем (не обоб�

щенной группой, а конкретным

человеком), предложив ему не

просто качество, а качество для

него. Услышать его, понять и вне�

дрить его пожелания или внут�

ренние непроявленные инсайты.

Стать партнером, а не обезли�

ченной торговой маркой, дикту�

ющей свои условия.
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РЕЦЕНЗИЯ НА ЭНЦИКЛОПЕДИЮ Д.А. ШЕВЧЕНКО

«ИНТЕГРИРОВАННЫЕ КОММУНИКАЦИИ»

Автор энциклопедии Д.А. Шевченко доктор эко�

номических наук, признанный специалист в области

маркетинговых коммуникаций. Являясь заведующим

кафедрой «Маркетинговые коммуникации» Москов�

ского политехнического университета, подготовил

ряд хорошо известных в научно�преподавательской

среде учебно�методических трудов. Особое место

среди них занимает энциклопедия «Интегрирован�

ные коммуникации» 2019 года издания*. Автор про�

делал большой труд. Сборник содержит около двух

тысяч специализированных терминов, формирую�

щих целостное представление о подготовке и про�

ведении коммуникационных кампаний.

Новая работа известного ученого и педагога служит

логическим продолжением ранее изданного учебно�

справочного пособия «Реклама. Маркетинг. PR». Оба

труда имеют общую особенность: конкретны, до�

ступны, системны. Очевидно, что усвоение подобной

терминологии поможет студентам расширить пред�

ставления о стратегии и тактике маркетинговой, рек�

ламной и PR�деятельности в сфере коммуникаций.

Книга будет полезным и молодым специалистам при

продвижении товаров и услуг. Практическая польза

энциклопедии заключается также в создании авто�

ром единой базы терминов, ранее разбросанных по

разным источникам, как правило, имеющих иност�

ранное происхождение, по этой причине не всегда

доступных в квалифицированном пояснении. Напри�

мер, в энциклопедии в доступной форме дается

разъяснение о таком современном в сфере комму�

никаций направлении, как диджитал. О котором

пользователи социальных сетей не без основания

шутят: «это как большие данные – все говорят, но

никто не знает, что это на самом деле»».

Автор выходит за рамки простых расшифровок.

Это мини�статьи, раскрывающие сложные схемы вза�

имодействия маркетинга, рекламы, общества. Созда�

тель модели «Комплекса интегрированных маркетин�

говых коммуникаций» верен своему подходу. Подоб�

но строителю аккуратно и бережно создает камен�

ную кладку будущего здания «коммуникаций».

Логичность и завершенность конструкции – еще

одна особенность труда ученого. Это хорошо видно

по подбору терминов. Здесь нет случайности, под�

ражательства, эпатажности, погони за модными

определениями. Во всем наблюдается взаимозави�

симость. Даже термин «Яппи», обозначающий осо�

бый вид субкультуры поведения людей, здесь умес�

тен. Так как является продуктом коммуникационных

технологий двадцатого века.

Настоящая энциклопедия послужит хорошим под�

спорьем в подготовке практических занятий, экзаме�

нов по дисциплине «работа с общественностью, рек�

ламой и СМИ».

Отмечая очевидные достоинства книги, хотелось

бы высказать и предложения по совершенствованию

дальнейшей работы автора в данном энциклопеди�

ческом направлении. Во�первых, алфавитно�систем�

ную структуру для удобства можно было бы изме�

нить на подразделы в соответствии с учебно�мето�

дической Программой. Во�вторых, для наглядности

целесообразно дополнить следующий выпуск изда�

ния данной энциклопедии схемами и моделями мар�

кетинговых коммуникаций. В�третьих, обращает вни�

мание обилие иностранных слов�определений ис�

пользующихся в сфере коммуникаций (семплинг,

стайлинг, клаттер, нейминг, бриф, гайд и т.д). Одна�

ко данный факт не является недостатком труда, а на�

поминанием о существующей угрозе засорения род�

ной речи и о необходимости бережного к ней отно�

шения.

Макарычев Владимир Николаевич,
кандидат экономических наук, доцент кафедры

«Маркетинговые коммуникации» Факультета экономики
и управления, Московский политехнический университет

* Шевченко Д.А. «Интегрированные коммуникации», энциклопедия. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2019. –
298 с.
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ИТОГИ XXIII МЕЖДУНАРОДНОЙ НАУЧНО"МЕТОДИЧЕСКОЙ

КОНФЕРЕНЦИИ ЗАВЕДУЮЩИХ КАФЕДРАМИ АКАР

В РАНХиГС при Президенте РФ прошла XXIII

Международная научно"методическая конфе"

ренция заведующих кафедрами АКАР. Препода"

ватели ведущих вузов страны, представители

бизнеса и профессионального сообщества обсу"

дили такие важные для индустрии темы как про"

фессиональный стандарт специалиста по рекла"

ме, актуализация образовательных программ,

исходя из требований рынка труда, а также ка"

чество преподавания маркетинга, рекламы, свя"

зей с общественностью и смежных направлений

на сегодняшний день.

Международная научно�методическая конферен�

ция заведующих кафедрами АКАР в двадцать тре�

тий раз собрала лучших представителей профессио�

нального, научного и бизнес сообщества, чтобы об�

судить глобальные вопросы индустрии, обменяться

опытом, а также наградить победителей конкурсов

на лучшую кафедру и лучшее учебное издание в об�

ласти маркетинга и рекламы, студенческий ролик по

социальной рекламе, лучшую ВКР и учебник в обла�

сти рекламы. Дипломы лауреатам вручили специа�

листы ведущих вузов, таких как РАНХиГС, НИУ ВШЭ,

РЭУ им. Г.В. Плеханова. Среди победителей: РУДН,

РАНХиГС, РГГУ, РИНХ, МГУ, НИУ ВШЭ и студенты

столичных и региональных вузов России.

В рамках конференции осуществляли свою рабо�

ту пять секций по направлениям маркетинг, рекла�

ма, связи с общественностью, креатив и IT�техно�

логии.

На секции «Связи с общественностью» экспер�

ты рассмотрели актуальные вопросы преподавания

данной дисциплины в вузах России и Белоруссии.

Участниками освещались такие темы как разрыв

между видением собственных карьерных стратегий

у студентов и условиями цифровой реальности, со�

временные вызовы «общества ожиданий» по отно�

шению к специалистам в области коммуникаций.

Участники секции «Реклама» внесли предложение

образовательному сообществу продолжать поиски

и реализацию использования интерактивных совре�

менных форм обучения студентов, изучающих дис�

циплины маркетинга, рекламы и связей с обществен�

ностью. Эксперты также указали на необходимость

повышения технической и технологической базы для

формирования цифровых компетенций, соответству�

ющих рынку труда и требованиям работодателя,

а также расширения дистанционных форм обучения

студентов посредством вебинаров (преимуществен�

но, заочной формы обучения).

Доклады на объединенной секции «Креатив»

и «IT�технологии» сопровождались обсуждением

актуальных вопросов общего характера, касающих�

ся современных форм и методов ведения аудитор�

ных занятий, возможных аспектов развития у студен�

тов навыков креативного мышления. Было сформи�

ровано мнение о том, что по�прежнему приоритетом

должно остаться качественное базовое гуманитар�

ное образование, которое позволит в перспективе

оперативно проходить повышение квалификации или

переподготовку, отвечая на потребности рынка мас�

совых коммуникаций.

Особо значимым событием конференции стал

круглый стол «О профессиональной квалифи�

кации в области рекламы, связей с обществен�

ностью и смежных дисциплин». Представители

РУДН, МГУ им. М.В.Ломоносова, НИУ ВШЭ,

ФУМО, Центра развития профессиональных квали�

фикаций ФГБУ «ВНИИ труда» Минтруда России,

профессиональных ассоциаций АКАР и IAB Russia

и бизнес�сообщества обсудили перспективы и пре�

имущества создания профессионального стандар�

та специалиста по рекламе, его содержание и про�

цедуру разработки. Стандарт специалиста по рек�

ламе имеет очень большое значение для индустрии

и образовательных учреждений потому, что будет

являться ориентиром и для разработки программ

обучения, и для формирования кадровой политики

компаниями. Как отметил Алексей Ковылов, пер�

вый вице�президент АКАР, стандарт важен как для

студентов при выборе профессии, так и для действу�

ющих сотрудников при подборе программы допол�

нительного обучения и повышения квалификации.

Кроме того, вузы в процессе формирования обра�

зовательных программ будут опираться на данный
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документ. Благодаря тому, что в АКАР входят

крупнейшие коммуникационные агентства России,

при разработке стандарта будет учитываться мне!

ние бизнеса, что позволит сделать объективный

и всеобъемлющий акт, отвечающий потребностям

рынка.

Участники конференции выразили свою призна!

тельность ее организаторам и председателю – за!

ведующему кафедрой «Рекламы и связей с обще!

ственностью» РАНХиГС при Президенте РФ, док!

тору филологических наук, профессору, академи!

ку РАЕН Владимиру Александровичу Евстафье�

ву за традиционно высокий уровень проведения

конференции и актуальную информационную насы!

щенность программы, а также предоставленную

возможность общения с коллегами из различных

регионов России и ближнего зарубежья, ценное

пополнение кафедральных библиотек новой спе!

циальной литературой.

Участники XXIII Международной научно�методической конференции заведующих кафедрами АКАР


