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ВОПРОСЫ ВОСТРЕБОВАННОСТИ СОЦИАЛЬНО�ЭТИЧНОГО МАРКЕТИНГА В РАБОТЕ

РОССИЙСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ
Questions of the Relevance of Social and Ethical Marketing in the Work of Russian Enterprises

Осадчая Светлана Михайловна,
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Цель исследования – разобрать вопросы востребованности социально�этичного маркетинга в деятельности российских
предприятий. В статье рассматриваются точки зрения ученых экономистов относительно целесообразности использования
социально�этичных маркетинговых практик и анализируются результаты эмпирического исследования социальной
и экологической ответственности российских предприятий. Сделаны выводы относительно безальтернативной ориентации
на социально�этичный маркетинг для российских компаний. Вместе с тем, детерминировано, что текущий этап является
начальным или переходным, ему характерна чрезмерная чувствительность к управленческому воздействию со стороны
государства, а также тренд на социальную ответственность по отношению к собственным работникам и минимальная
ориентация на экологические приоритеты, учитывающие интересы социума.

Ключевые слова: социально�этичный маркетинг; предприятия; исследование; социальная ответственность;
экологические требования.

The purpose of the study is to analyze the issues of demand for socially�ethical marketing in the activities of Russian enterprises.
The article considers the views of economists regarding the feasibility of using socially ethical marketing practices and analyzes
the results of an empirical study of social and environmental responsibility of Russian enterprises. Conclusions are drawn regarding
the non�alternative orientation to socially�ethical marketing for Russian companies. At the same time, it is determined that the
current stage is initial or transitional, it is characterized by excessive sensitivity to the managerial impact of the state, as well as a
trend towards social responsibility towards their own employees and minimal orientation towards environmental priorities that
take into account the interests of society.

Keywords: socio�ethical marketing; enterprises; research; social responsibility; environmental requirements.

Введение (Introduсtion)

В настоящее время бизнес ори�

ентирован на применение соци�

ально�этичных стандартов в сво�

ей работе, что демонстрирует ак�

туальность и интерес к внедрению

практик социально�этичного мар�

кетинга. Первоначально данная

ситуация была детерминирована

теми обстоятельствами, что успе�

ш но функционировать на рынке

стало возможным только при сле�

довании, помимо интересов фир�

мы в получении прибыли и удов�

летворении интересов общества,

акцентам на общественных по�

требностях, например, в решении

социальных проблем, нанесении

вреда окружающей среде и т.д.

Далее бизнес стал перестраивать

свою деловую активность на

основе превентивного учета соци�

альных и экологических приори�

тетов, в том числе, в объеме, пре�

восходящем формальные требо�

вания со стороны контролирую�

щих органонов, поскольку такая

траектория хозяйствования стала

определять возможности даль�

нейшего успешного позициони�

рования и укрепления собствен�

ных рыночных позиций в ответ на

соответствующий потребитель�

ский запрос. Приоритеты соци�

ально ориентированной и эколо�

гически ответственной работы

прямо озвучил Президент РФ

В.В. Путин, подчеркнув значение

мероприятий по мониторингу

окружающей среды и экологиче�

скому оздоровлению в регионах

страны*.

Сама концепция социально�

этичного (социально�ориентиро�

ванного) маркетинга представля�

ет собой баланс между фокуси�

ровкой на интересах социума

и целевой аудиторией компании,

а также укреплением собственной

конкурентоспособности и получе�

нием прибыли. В зарубежной

практике такие изменения прояви�

ли себя и стали востребованы еще

40–50 гг. XX в., тогда как в оте�

чественных условиях данная ак�

тивность проявила себя уже

в 2000�х гг. XXI в. [1]. Сложности

современно периода хозяйствова�

ния, связанные с политической на�

пряженностью, санкционным дав�

лением на РФ и, следовательно,

на ее предприятия и организации,

уходом зарубежных игроков

* Какие цели поставил Путин в сфере экологии [Электронный ресурс] Режим доступа: https://ecopalata.ru/?p=11371 (дата обращения:
26.01.2024).
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и партнеров с российского рынка,

а также секвестром бюджетов

компаний на различные маркетин�

говые решения, ставят о вопрос об

исследовании текущей ситуации

в приоритетах осуществления со�

циально�ориентированных марке�

тинговых практик и понимании их

востребованности в проявивших�

ся условиях.

Материалы и методы

(Matеrials and mеthods)

В исследовании вопросов вос�

требованности социально�этично�

го маркетинга в работе россий�

ских предприятий мы опираемся

на мнения профильных специа�

листов, исследующих значение

данного вида маркетинга для

бизнеса в современных услови�

ях, а также на результаты эмпи�

рического исследования о вклю�

ченности предприятий в регио�

нах в социально�ориентирован�

ную работу, проведенного ИНП

РАН. Используем методы сбора

данных, графической визуализа�

ции, сопоставления, анализа

и синтеза для формулирования

выводов.

Результаты и обсуждение

(Rеsults and discussion)

Ряд российских экспертов, ра�

нее (в 2003–2005 гг.), характери�

зуя ситуацию в работе компаний

и организаций, говорили о началь�

ном этапе фазы востребованности

социально�этичных маркетинго�

вых практик. Уже в 2013 году, на�

пример, ссылаясь на исследова�

ния компании Nielsen, можно

было констатировать, что 32%

опрошенных представителей биз�

неса и потребителей отмечали не�

обходимость быть осведомленны�

ми о происхождении товаров

и сервисов и понимании ответ�

ственности бизнеса перед обще�

ством в части смягчения экологи�

ческих, а также социальных по�

следствий от производственной

и иной деятельности.

В частности, такой исследова�

тель, как Беляков А. В. [2] полага�

ет, что для российского рынка ха�

рактерным, зачастую, остается

следование неэтичным маркетин�

говым практикам, когда ставится

задача реализовать товары и сер�

висы без учета общественных по�

требностей и даже без учета ин�

тересов собственных сотрудни�

ков, а задача ставится только в ча�

сти максимизации прибыли. Схо�

жую точку зрения высказывают,

например, Царев В., Вершина Д.

и др., говоря о реализации грин�

вошинга, вместо реальных изме�

нений [3]. Сложности хозяйство�

вания и кризисные обстоятель�

ства, по мнению ряда исследова�

телей, актуализируют запрос на

маркетинговые практики [4, 5].

Ряд специалистов, например,

Раренко А. А. [6], фиксируют по�

ложительные изменения в части

переориентации бизнеса на осу�

ществление социально�этичных

маркетинговых решений, пусть

и не на регулярной методической

основе. Вышеизложенное актуа�

лизирует исследование вопроса

о практической ориентации рос�

сийских предприятий и организа�

ций на социально�ответственные

преобразования, социально�ори�

ентированные маркетинговые ре�

шения.

Рассматривать готовность рос�

сийских предприятий реализовы�

вать деловую активность, связан�

ную с учетом экологических и со�

циальных приоритетов, значимых

для социума, наряду с собствен�

ными экономическими, целе�

сообразно с учетом общеэконо�

мических реалий. Так, например,

Всемирным Банком прогнозиро�

валось сокращение российской

экономики на более чем 11% за

год**. Прогноз Минэкономразви�

тия давал другие аналитические

прогнозные данные о сокращении

на почти 8%3*, тогда как, напри�

мер, ОЭСР, озвучивали возмож�

ное сокращение в диапазоне до

10% за год4*. Тем не менее, ситу�

ация оказалась менее критичной,

и фактическое снижение ВВП

в тот период составило не более

3%5*.

Поясним, что несмотря более

мягкое проявление кризисных яв�

лений, можно констатировать, что

они оказывают негативное влия�

ние на возможности работы пред�

приятий и, как можно предполо�

жить, потенциально сужают их

заинтересованность в демонстра�

ции социально�этичного поведе�

ния, выражающегося в следова�

нии в своей деловой практике це�

левым установкам концепции

устойчивого развития (а именно

социально ориентированным

и экологически ориентированным

практикам).

Для уточнения сложившейся

ситуации в среде российских

предприятий относительно их

следования/готовности следовать

социально�этичным маркетинго�

вым решениям в своей работе,

** Всемирный банк спрогнозировал падение ВВП России и Украины [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.rbc.ru/economics/
11/04/2022/62533fb89a79477cfe6995be (дата обращения: 15.03.2024).

3* В Минэкономразвития дали прогноз по ВВП на 2022�2023 годы [Электронный ресурс] Режим доступа: https://ria.ru/20220517/vvp�
1789123762.html (дата обращения: 15.03.2024).

4* ОЭСР существенно улучшила прогноз для ВВП РФ на 2022 год [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.interfax.ru/business/
864912 (дата обращения: 15.03.2024).

5* Краткосрочный анализ динамики ВВП. ИНП РАН [Электронный ресурс] Режим доступа: https://ecfor.ru/publication/kratkosrochnyj�
analiz�dinamiki�vvp�dekabr�2022/ (дата обращения: 15.03.2024).
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приведем данные относительно

аналитического рассмотрения ре�

зультатов исследования в виде

опроса предприятий из различных

отраслей и сфер деятельности,

функционирующих в регионах

страны по информации Института

Народнохозяйственного прогно�

зирования РАН [7].

Поясним, что подавляющее

большинство предприятий не ори�

ентированы на учет социальных

и экологических приоритетов в

своей работе, как первоочеред�

ных и таких же значимых, как эко�

номических, поскольку только

чуть более 4% опрошенных пред�

полагали, что следование устойчи�

вому развитию в профессиональ�

ной деятельности в течение бли�

жайших трех лет окажет серьез�

ное влияние на функционирова�

ние их предприятий (рис. 1).

Как видим, 56% не могут ре�

шить, будет ли такое влияние про�

являться, более 30% категорич�

ны во мнении, что оно не будет

превалировать, а около 10% счи�

тают, что ощутят на себе опреде�

ленные изменения, но они будут

незначительными. На наш взгляд,

это позволяет выявить несформи�

ровавшуюся готовность к веде�

нию социально�ориентированной

деловой активности, базирую�

щейся на социально�этичном

маркетинге.

Среди тех предприятий, кото�

рые утвердительно ответили отно�

сительно влияния на их професси�

ональную деятельность соци�

альных и экологических приори�

тетов, выясняли какие именно

факторы, связанные с устойчивым

развитием, представляют для них

реальный практический интерес

(рис. 2).

Очевидным представляется то,

что первоочередное значение

и влияние имеет нацеленность на

сокращение издержек и желание

модернизировать собственную

деятельность, что возможно, на�

пример, за счет инноваций, свя�

занных в ESG�принципами. Также

предприятия демонстрируют го�

товность стимулирования соб�

ственных сотрудников, что прояв�

ляется в зарплатных и социальных

проектах (более 41%), как реак�

ции на ожидания работников. От�

метим, что запросы потребителей

на социально и экологически от�

ветственное поведение предприя�

тий не являются выраженными,

равно как и следование запросам

деловых партнеров проявляется

только у 11% опрощенных, что

свидетельствует о невысокой ак�

тивности их контрагентов в дан�

ном направлении (возможно, это

сопряжено с уходом зарубежных

игроков, следующих таким при�

оритетам). Можно также отме�

тить, что более, чем в 21% случа�

ев катализатором выступает за�

прос на социальные гарантии со

стороны государства, а более чем

в 28% случаев – запрос госорга�

нов на соблюдение экологических

требований.

В качестве промежуточного вы�

вода подчеркнем, что отмечается

явный приоритет в части концент�

рации усилий на управленческих

и социальных (в отношении со�

трудников) решениях, тогда как

Рис. 1. Мнения представителей предприятий относительно влияния
тренда на устойчивое развитие на их работу

в течение ближайших 3�х лет, %
Fig. 1. Opinions of representatives of enterprises regarding the impact

of the trend towards sustainable development on their work
in the next 3 years, %

Рис. 2. Факторы устойчивого развития, оказывающие влияние
на деятельность предприятий, %

Fig. 2. Sustainable development factors influencing the activities
of enterprises, %
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экологические изменения реали�

зуются только по требованиям

контролирующих органов. Этот

же тезис подтверждается резуль�

татами опроса относительно зна�

чимости для предприятий адапта�

ции к климатическим изменениям

(рис. 3) и внедрении у себя систе�

мы учета и управления климати�

ческими рисками (рис. 4).

Как видим, климатическая по�

вестка значима только для 3,9%

опрошенных предприятий и иден�

тифицируется в качестве пробле�

мы, пусть и несущественной

(40,9%).

Закономерно получается, что

система управления климатиче�

скими рисками (свидетельствую�

щая о высокой экологической от�

ветственности предприятия) есть

только у 3,2% опрошенных,

а 7,2% анонсируют планы по ее

созданию, тогда как, подавляю�

щее большинство вовсе не плани�

руют такой активности. Также от�

метим, что у предприятий прояв�

ляется запрос, преимущественно,

на государственную поддержку

у части стимулирования с их сто�

роны социальной и экологической

ответственности (рис. 5).

Большинство опрошенных, вы�

ражая готовность осуществлять

социально�ответственные шаги,

реализуемые на идейной основе

социально�этичных маркетинго�

вых практик, отмечают необходи�

мость для себя государственной

поддержки, выражающейся в суб�

сидировании (52,6%), снижении

налогов (28,9%), льготном креди�

товании (25,4%) и т.д. Кроме того,

20% опрошенных не планируют

социально�этичных преобразова�

ний, соотносимых с принятием

ценностей устойчивого развития

и, соответственно, ориентации,

кроме как на прибыли и своих це�

левых аудиториях, на интересах

социума. Приведенные данные, на

наш взгляд, с одной стороны, сви�

детельствуют о наличии положи�

тельных изменений в работе пред�

приятий, а, с другой – говорят об

их достаточно пассивной позиции,

подчеркивающей традиционное

ожидание поддержки со стороны

государства и фокусировку на его

управленческих посылах (данный

феномен характерен для органи�

зации систем управления в отече�

ственных реалиях).

Заключение (Соnсlusiоn)

Социально�этичный маркетинг

выступает востребованной концеп�

цией для выработки решений по

функционированию организаций
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Рис. 3. Значение климатических изменений для предприятий, %
Fig. 3. Significance of climate change for enterprises, %

Рис. 4. Наличие системы управления климатическими рисками, %
Fig. 4. Availability of climate risk management system, %

Рис. 5. Желательные варианты поддержки социальных
и экологических изменений со стороны предприятий, %
Fig. 5. Desirable options for enterprises’ support of social

and environmental changes, %

нет

90%

нет, но 

планируем 

создать

7%

да

3%

52,60%

28,90%

25,40%

20,20%

13,20%

3,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Помощь с импортозамещением оборудования 

(поддержка в его разработке или субсидии на

Снижение налогов на зеленые проекты и

госгарантии

Льготное кредитование зеленых проектов

Никакие, мы не собираемся следовать

принципам 

Учет результатов национальных корпоративных 

рейтингов в области устойчивого развития при 

Другое

С. Осадчая. Вопросы востребованности социально�этичного маркетинга в работе российских предприятий



Практический маркетинг №4 (322). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
8

в современных условиях, по�

скольку залогом успеха, ввиду

запросов как со стороны госу�

дарства, так и бизнес�партнеров

и потребителей, является соци�

ально�этичная позиция, выража�

ющаяся в учете интересов соци�

ума помимо ориентации на потре�

бителях и получении прибыли.

Такой характер деловой активно�

сти в явном формате проявился

в зарубежной практике, тогда как

в работе отечественных предпри�

ятий и организаций присутствуют

положительные изменения, но

этап преобразований деловой ак�

тивности можно оценивать, как

начальный или переходный.

Большинство предприятий рас�

считывают на государственную

поддержку для осуществления

преобразований в направлении

социально�этичной работы.

В перспективе ближайших лет по�

давляющее большинство пред�

приятий не видит явного «давле�

ния», приводящего к изменениям

хозяйствования. Те преобразова�

ния, которые бизнес осуществля�

ет, в основном, реализуются под

воздействием требований со сто�

роны государства, тогда как соб�

ственная инициатива, запрос

партнеров и клиентов, не выраже�

ны должным образом. Акцент

в предпринимаемых предприяти�

ями усилиях сделан на социаль�

ной работе со своими сотрудни�

ками. Полноценная социально�

этичная маркетинговая работа

пока не проявила себя, что стано�

вится очевидным при рассмотре�

нии количества предприятий, ко�

торые готовы реализовывать эко�

логически ответственные практи�

ки, связанные, например, с кли�

матической повесткой. Вместе

с тем, считаем, что, несмотря на

санкционные реалии, определен�

ные положительные шаги в на�

правлении социально�этичной

работы бизнеса уже проявляют

себя. С учетом явной доминанты

управленческих посылов, озвучи�

ваемых руководством страны,

считаем, что организации будут

переходить на формат социально�

этичных практик от эпизодических

решений к системной работе, что

будет возможно на идейной осно�

ве социально�этичной маркетин�

говой концепции.
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маркетинга. В данной статье представлен алгоритм формирования и продвижения личного бренда в контексте деятельности
фотографа, описаны ключевые аспекты человекоориентированного подхода и смежных с ним концепций в рамках
разработки метода формирования бренда, а также разработана типология личных брендов фотографов в контексте
выявления стратегических альтернатив продвижения.

Ключевые слова: личный бренд; маркетинговые концепции; продвижение личного бренда; стратегия; формирование
личного бренда; человекоориентированный маркетинг; фотоуслуги.

The modern market is characterized by a constant change of trends, one of which is personalization. This suggests that an
important approach for brand development is the concept of human�centered marketing. This article presents an algorithm of
formation and promotion of personal brand in the context of photographer’s activity, describes key aspects of the human�
oriented approach and related concepts within the development of the method of brand formation, and also develops a typology
of photographers’ personal brands in the context of identifying strategic promotion alternatives.

Keywords: personal brand; marketing concepts; personal brand promotion; strategy; personal brand formation; human�oriented
marketing; photographic services.

Введение (Introduction)

На сегодняшний день целью

любого бизнеса является улуч�

шение финансового состояния

и стремление к широкой узнавае�

мости предоставляемых товаров

и услуг независимо от масштаба

деятельности. Это особенно акту�

ально для локальных предприни�

мателей, одними из которых явля�

ются представители сферы фото�

услуг. Рынок фотоуслуг претерпе�

вает большие изменения – нарас�

тающий темп конкуренции и тех�

нологический прогресс вынужда�

ют фотографов адаптироваться

к изменениям и искать новые ме�

тоды успешной реализации бизне�

са в конкурентной среде. В свете

этих тенденций приверженность

клиентов к определенному брен�

ду становится ключевым факто�

ром успеха.

В современном мире большое

внимание уделяется созданию

собственной идентичности, кото�

рая будет формировать ассоциа�

тивный образ в сознании потреби�

телей и привлекать внимание

аудитории [1]. Именно этот аспект
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способен помочь покупателю

сделать выбор конкретно в поль�

зу данного продукта независимо

от количества альтернатив. Это

дает основание полагать, что со�

хранение конкурентоспособно�

сти возможно лишь при наличии

четкой стратегии по формирова�

нию сильного личного бренда,

а также его последующему про�

движению.

Стандартные продажи уже не

являются эффективным методом

увеличения прибыли, поскольку

рынок постоянно пополняется но�

выми предложениями, а потреби�

тели все больше отдают предпоч�

тение услугам, которые учитыва�

ют их индивидуальные потребно�

сти и желания. По данным опроса

агентства Mind�Expert за 2023 год

80% потребителей считают, что

бренды не воспринимают своих

покупателей как личностей. По

этой причине важной составляю�

щей формирования личного брен�

да является активное взаимодей�

ствие с аудиторией, а также сле�

дование глобальным трендам, од�

ним из которых является персона�

лизация.

Актуальность исследования

заключается в необходимости

изучения и внедрения концепции

человекоориентированного мар�

кетинга в процесс формирования

и продвижения личного бренда,

так как без учета индивидуальных

потребностей становится невоз�

можно сохранить лояльность кли�

ентов и конкурировать на рынке.

Предлагаемый метод позволяет

эффективнее взаимодействовать

с клиентами, предлагая каждому

из них уникальное решение, и, как

следствие, получить их признание,

поддержку и сотрудничество

в долгосрочной перспективе. Це�

лью исследования является разра�

ботка комплексного метода фор�

мирования и продвижения лично�

го бренда индивидуальных пред�

ставителей сферы фотоуслуг на

основе концепции человекоориен�

тированного маркетинга.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В ходе исследования были ис�

пользованы данные кабинетных

и полевых исследований, включа�

ющие обзор научной литературы

по формированию и продвиже�

нию личного бренда, описание

ключевых маркетинговых концеп�

ций, а также анализ потребитель�

ских трендов. Проведены экспер�

тные интервью с представителями

сферы фотоуслуг и опрос потре�

бителей. При построении алгорит�

ма использованы модели и мето�

ды анализа личности и личного

бренда (модель 5P, 4D брендин�

га, SWOT�анализ), а также внеш�

ней среды (модель 5 конкурент�

ных сил М. Портера, метод 5W

Шеррингтона).

Понятие бренда изучается в на�

уках разной направленности, по�

этому далее рассмотрены подхо�

ды наиболее известных предста�

вителей теории брендинга

и условно разделены на две груп�

пы. Ф. Котлер [2] и Д. Аакер [3]

в своих трудах ссылаются на

идею о том, что бренд является

важным элементом маркетинго�

вой стратегии, основанным на

идентичности и поддержании

имиджа. Ключевой характеристи�

кой такого подхода является ак�

цент на выгодах для продавца

услуг или товара.

Противоположного мнения при�

держивается К. Келлер. Его под�

ход к брендингу основан на идее

постоянного взаимодействия биз�

неса с покупателем. Внимание на�

правлено на формирование не�

стандартных маркетинговых стра�

тегий и создание заметного лич�

ного бренда через контент и во�

влечение аудитории [4]. Он призы�

вает к созданию уникального об�

раза и истории, которые вдохнов�

ляют и привлекают целевую ауди�

торию.

Проанализировав существую�

щую терминологию, можно за�

ключить, что концепция бренда

представляет собой сложный

агрегат различных факторов,

включающих в себя идеологиче�

ское содержание, ассоциативный

смысл и внешние атрибуты. При

рассмотрении в контексте взаи�

модействия с потребителями,

бренд может быть определен как

устойчивая связь в сознании це�

левой аудитории с определенным

комплексом качеств и характе�

ристик.

Однако в период информацион�

ного прогресса возникает не толь�

ко потребность в развитии брен�

дов компаний, товаров и услуг, но

и в создании личных брендов.

Этот концепт применяется к лич�

ности, но фактически имеет ана�

логичную цель с классическим

пониманием бренда. А. Кичаев

определяет личный бренд как син�

тез личных и профессиональных

характеристик, формирующих

ценностную стоимость личности

[5]. Ввиду этого выделяются сле�

дующие ключевые характеристи�

ки личного бренда:

♦ способность устанавливать дол�

госрочные и взаимовыгодные

отношения с партнерами, заказ�

чиками и потребителями за ко�

роткое время;

♦ эффективное информирование

целевой аудитории о ценностных

характеристиках, уникальности

и выгодах личного бренда;

♦ способность создавать высокий

уровень лояльности аудитории

к личному бренду;

♦ публичное демонстрирование

экспертности, что укрепляет до�

верие к личному бренду [6].
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Проведя анализ существующих

подходов, следует отметить, что

в широком понимании личный

бренд раскрывается через при�

зму эмоционального опыта, кото�

рый переживает личность при

взаимодействии с брендом. Та�

ким образом, личный бренд пред�

ставляет собой систему символов

и ассоциаций в сознании целевой

аудитории, выраженных в уни�

кальной форме и направленных

на повышение узнаваемости

и ценности индивидуальной дея�

тельности.

Развитие личного бренда требу�

ет новых маркетинговых подхо�

дов, учитывающих потребитель�

ские предпочтения не только на

материальном, но и на духовном

уровне. Согласно исследованию

потребительских трендов на

2024 год, одними из важнейших

являются персонализация, эколо�

гичность и прозрачность отноше�

ний между компанией и потреби�

телем*. Следовательно, покупа�

тель является не просто конечным

звеном в торговой цепочке, но

и субъектом выражения предпоч�

тений, чувств и эмоций. Так, кон�

цепция человекоориентирован�

ного маркетинга является одной

из ключевых, нацеленных на кли�

ента как на личность с собствен�

ными убеждениями. Наряду с ней

целесообразно рассматривать

смежные подходы, отвечающие

интересам аудитории согласно

современным трендам:

♦ концепция клиентоориентиро�

ванности;

♦ концепция взаимоотношений;

♦ love�маркетинг;

♦ маркетинг лояльности;

♦ поведенческий маркетинг

и др. [7].

Составляющие представленных

концепций являются дополнением

к человекоориентированному

подходу, и, следовательно, целе�

сообразно рассматривать их при

разработке метода формирова�

ния и продвижения личного брен�

да. Наиболее значимые подходы

к формированию и продвижению

личного бренда представлены

в таблице 1  [8–11].

Авторы представленных идей

выделяют общие важные аспекты,

на которые целесообразно опи�

раться при разработке стратегии

согласно концепции: уникальный

образ, экспертность, эмоциональ�

ная связь потребителя с продав�

цом услуг.

Результаты (Results)

В результате исследования был

предложен авторский алгоритм

формирования и продвижения

личного бренда в сфере фотоус�

луг, а именно коммерческого фо�

тографа, с учетом специфики дан�

ной области. Алгоритм включает

в себя следующие этапы:

♦ исследовательски�аналитиче�

ский этап;

♦ этап формирования личного

бренда;

♦ этап продвижения личного

бренда;

♦ реализация метода и оценка

эффективности.

Первый этап включает в себя

анализ внешней и внутренней

среды. Анализ внешней среды

помогает оценить воздействие

внешних факторов, таких как эко�

номические, социокультурные,

технологические и политические.

На этом этапе происходит выявле�

ние потребностей, предпочтений

Авторы Этапы формирования и продвижения 

Том Питерс 
[8] 

1. Выявление и акцентирование сильных сторон. 
2. Создание уникального образа и стиля. 
3. Формирование ценностей. 

Анна Шуст 
[9] 

1. Определение целей и ценностей. 
2. Формирование уникального образа и стиля.  
3. Разработка стратегии для достижения установленных целей, включая выбор оптимальных каналов продвижения.  
4. Онлайн-присутствие с акцентом на качественное написание контента.  
5. Работа над установлением отношений и расширением контактных сетей для усиления влияния. 

Гэри 
Вейнерчук 
[10] 

1. Определение уникальной ниши.  
2. Создание контента, который отражает личность и экспертное мастерство, устанавливая эмоциональную связь 
с целевой аудиторией. 
3. Активное присутствие в социальных медиа и других онлайн-платформах с целью укрепления доверительных 
отношений с целевой аудиторией. 

Уильям 
Арруда [11] 

1. Определение собственной личности и уникальности. 
2. Разработка четкой стратегии и действий для продвижения личного бренда, включая выбор каналов. 
3. Совершенствование своих навыков и обучение с целью достижения высокого экспертного уровня. 
4. Укрепление отношений с аудиторией. 

 

Таблица 1
Подходы к формированию и продвижению личного бренда

Table 1. Approaches to personal brand formation and promotion

* The 9 Biggest Consumer Behavior Trends That Will Shape 2024, 2024 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.shopify.com/
ng/enterprise/consumer�behavior�trends (дата обращения: 27.02.2024).

С. Щелик, А. Будрин, А. Солдатова.Формирование и продвижение личного бренда в сфере фотоуслуг на основе . . .
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и поведенческих особенностей

потребителей, а также выделение

ключевых тенденций в отрасли.

Далее описаны основные ком�

поненты внешней среды и методы

их анализа:

1. Проведение PEST�анализа,

включающего политические,

экономические, социальные

и технологические аспекты, для

получения полного понимания

внешней среды и адаптации

стратегии под текущие измене�

ния.

2. Анализ целевой аудитории для

выявления характеристик и по�

требностей потенциальных по�

купателей и разработки эффек�

тивных коммуникационных ме�

тодов.

3. Анализ конкурентов с помощью

метода «5 конкурентных сил

Портера» для понимания осо�

бенностей отрасли, разработки

уникального предложения

и определения конкурентных

преимуществ.

4. Анализ трендов и возможнос�

тей, включая метод «трендвот�

чинга», для использования акту�

альных трендов и возможностей

на рынке, прогнозирования бу�

дущих направлений развития

бренда и адаптации к изменяю�

щимся потребностям.

Анализ внутренней среды на�

правлен на выявление преиму�

ществ и недостатков личности,

а также ресурсов и компетенций,

которые могут быть использованы

для оптимизации личного бренда.

Основная цель личного бренда

заключается в создании эмоцио�

нального воздействия и ассоциа�

тивных образов. Определение

ценностей личности и сущности

бренда, включая его основную

идею и глобальную миссию, явля�

ются основой для целостного

формирования образа. Здесь ре�

зонно использовать метод 5P.

Аудит личности, определение сти�

ля съемки путем глубинного ин�

тервью помогает лучше понять

мотивы и характер персоны. За�

вершающим этапом служит метод

4D�брендинга и формирование

бренд�кода по Т. Гэду с описани�

ем текущего позиционирования,

ценностей и стиля работы.

Важным аспектом этапа иссле�

дования является проведение

SWOT�анализа. Этот анализ необ�

ходим для выявления сильных

и слабых сторон компании,

а также для оценки возможнос�

тей и угроз, с которыми она стал�

кивается. SWOT�анализ помогает

определить текущее положение

на рынке, конкурентные преиму�

щества и стратегическое направ�

ление для дальнейшего развития

и продвижения. Данный анализ

позволяет лучше понять текущее

положение и потенциал личного

бренда, что позволяет сформули�

ровать стратегии и планы действий

для его эффективного развития

и управления.

На следующем этапе происхо�

дит формирование личного брен�

да, основанное на создании уни�

кального образа (рис. 1). Оно

включает в себя разработку пози�

ционирования, УТП и выявление

ценностных ориентиров согласно

взглядам фотографа и предпочте�

ниям целевой аудитории. В своей

работе «Метод формирования

личного бренда блогеров на ви�

деохостингах» авторы А. Балаева

и А. Солдатова рассматривают

создание персонального бренда,

основанного на одной из трех аль�

тернатив метода позиционирова�

ния [12].

В случае с представителями фо�

тоуслуг аналогично большое вни�

мание уделяется характеристи�

кам личности как основным эле�

ментам формирования уникаль�

ного образа и его транслирова�

ния, так как оба субъекта являют�

ся представителями креативных

индустрий, где визуальное вос�

приятие влияет на последующее

развитие.

Ключевыми критериями в осно�

ве формирования личного бренда

фотографа выступают особенно�

сти человекоориентированного

маркетинга, которые внедряются

в одну из трех предложенных

стратегических альтернатив. Их

выбор необходим для формиро�

вания четкого образа, отражаю�

щего истинную миссию и ценнос�

ти фотографа. Эти аспекты явля�

ются характеристиками представ�

ленных ранее подходов.

Предлагается три вариации

формирования личного бренда:

1. Формирование уникального

образа отличного от конкурентов.

Здесь отдается предпочтение са�

мобытности и разработке индиви�

дуального стиля съемки и процес�

са обработки, определяется жан�

ровая принадлежность и пред�

ставляется «визитная карточка»

фотографа, которая может прояв�

ляться в процессе коммуникации

с клиентами.

2. Создание образа с акцентом

на потребности целевой аудито�

рии. Здесь фотограф так же об�

ладает своим стилем, однако при�

держивается традиционных ра�

мок и канонов в фотографии. Его

целью является постоянное улуч�

шение отношений с клиентами,

однако выход за рамки, касаемо

творческой составляющей, за�

труднителен.

3. Формирование образа на

основе экспертных качеств лично�

сти. Эта стратегия направлена на

развития фотографа как профес�

сионала в технических аспектах.

Он является теоретиком и профес�

сионалом в своей области, поэто�

му нацелен на аудиторию, которая

обучается искусству фотографии
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Рис. 1. Алгоритм авторского метода формирования личного бренда фотографа на основе концепции
человекоориентированного маркетинга

Fig. 1. Algorithm of the author’s method of forming a photographer’s personal brand based on the concept
of human�centered marketing

С. Щелик, А. Будрин, А. Солдатова.Формирование и продвижение личного бренда в сфере фотоуслуг на основе . . .



Практический маркетинг №4 (322). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
14

или повышает квалификацию.

Этот уровень взаимодействия

более высокий и ответственный

и требует особых усилий в процес�

се выстраивания коммуникацион�

ных связей.

Результатом этого этапа стано�

вится разработка тактических ре�

шений на основе полученной ин�

формации. Фотографу предостав�

ляется возможность сформулиро�

вать миссию и выстроить позици�

онирование на рынке, определить

уникальный стиль, поставить ком�

муникационные задачи и цели

в развитии своих профессиональ�

ных навыков.

Третьим этапом является про�

движение личного бренда, а имен�

но формирование стратегических

альтернатив (рис. 2). В ходе про�

веденного экспертного интервью

с действующими фотографами

была выявлена творческая состав�

ляющая представленной формы

бизнеса, которая выделяет совре�

менную классификацию фотосъе�

мок по жанрам: портретные, пред�

метные, репортажные, журналь�

ные, рекламные, lifestyle�съемки

Рис. 2. Алгоритм авторского метода продвижения личного бренда фотографа на основе концепции
человекоориентированного маркетинга

Fig. 2. Algorithm of the author’s method of promoting photographer’s personal brand based on the concept
of human�centered marketing
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и др. На основе этих данных была

составлена типология личных

брендов для фотографов, опира�

ющаяся на классическую идею

Т. Питерса:

♦ эксперт – продвижение в каче�

стве лидера мнений определен�

ной области;

♦ стилист – продвижение за счет

специфики работы в определен�

ном стиле;

♦ адаптивный художник – выстра�

ивание работы в разных жанрах

и продвижение услуг через раз�

личные каналы коммуникации;

♦ творец – продвижение за счет

нестандартных перфомансов

своего творчества.

Предложенная типология яв�

ляется основой выбора альтер�

нативы при выстраивании страте�

гии продвижения личного брен�

да, так как учитывает специфику

деятельности отдельных фото�

графов.

Этап завершается разработкой

тактических решений по продви�

жению бренда по предварительно

выявленным методам, инструмен�

там и каналам продвижения. Вы�

бор совокупности аспектов про�

движения зависит от специфики

деятельности фотографа, степени

владения навыками продаж, раз�

вития собственного блога и пред�

лагает определение конечных ме�

ханик продвижения, которые мо�

гут варьироваться в зависимости

от промежуточного результата.

Однако в современных реалиях

наиболее оптимальным решени�

ем по продвижению является

комбинирование методик онлайн

и офлайн присутствия и исполь�

зования различных методов и ин�

струментов продвижения для до�

стижения успеха в определенной

области.

Завершающим этапом страте�

гии является реализация алгорит�

ма и оценка эффективности. В за�

висимости от каналов продвиже�

ния оцениваются лояльность по�

купателей услуг (обратная связь,

процент положительных отзывов,

наличие постоянных клиентов).

Отдельно стоит отметить уровень

вовлеченности и охваты, когда

речь идет о ведении аккаунта в со�

циальных сетях.

Обсуждение (Discussion)

Апробация авторского метода

осуществлена на примере лично�

го бренда коммерческого фото�

графа из города Санкт�Петербург

Александры Косенко. В рамках

реализации была исследована

личность фотографа, разработа�

ны стратегические и тактические

рекомендации по формирова�

нию и продвижению бренда

с применением концепции чело�

векоориентированного марке�

тинга согласно представленному

алгоритму.

На исследовательско�анали�

тическом этапе деятельность

фотографа рассматривается че�

рез призму донесения миссии

и ценностей, описания личност�

ных характеристик и позициони�

рования, а также выявления вне�

шних факторов.

Анализ внутренней среды, про�

веденный указанными ранее мето�

дами, представляет Александру

компетентным специалистом, на�

целенным на расширение клиент�

ской базы и привлечение новых

заказчиков на основе навыков

преподавания и передачи накоп�

ленного опыта. В настоящий мо�

мент фотограф занимается реали�

зацией индивидуальных клиент�

ских проектов, а также имеет

большой опыт в организации сва�

дебных и репортажных, предмет�

ных и журнальных съемок, что

раскрывает ее потенциал к реор�

ганизации деятельности как экс�

перта в различных сегментах фо�

тоиндустрии.

Анализ внешней среды демон�

стрирует негативное влияние по�

вышения конкуренции как внут�

ри профессионального сообще�

ства сферы, так и между фото�

графами�любителями, а также

роста стоимости оборудования

на деятельность коммерческих

фотографов в целом. Следует

выделить возможности трансли�

рования навыков путем продви�

жения в digital�среде, а также по�

зитивное влияние трендов на

развитие рынка фотоуслуг, клю�

чевыми из которых являются

персонализация и эмоциональ�

ное вовлечение.

Необходимым является иссле�

дование целевой аудитории, про�

водимое с помощью количествен�

ного опроса в одной из соци�

альных сетей (143 респондента).

Анализ дает представление о вы�

явлении реальных и потенциаль�

ных клиентов, а также их готов�

ности к реорганизации существу�

ющего бизнеса. В результате

опроса было выявлено, что 65%

покупателей – женщины от 21

года до 34 лет, приобретающие

съемки для личных и коммерче�

ских целей. Однако лишь 28,4%

опрошенных пользуются эксперт�

ными услугами фотографа для

развития собственных навыков по

фотографии.

Этап завершается проведением

SWOT�анализа, который дает пол�

ное представление о разработке

дальнейшей стратегии с учетом

сильных сторон для максимиза�

ции возможностей, а также мини�

мизирует влияние слабых сторон

и угроз на деятельность фотогра�

фа. Таким образом, в результате

проведенного анализа внутрен�

ней и внешней среды выделяют�

ся следующие факторы, на кото�

рые необходимо опираться при
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формировании личного бренда

фотографа Александры Косенко:

♦ формирование образа эксперта

в фотоиндустрии;

♦ платежеспособная целевая

аудитория;

♦ ориентация на потребителя как

индивидуальных, так и эксперт�

ных услуг;

♦ формирование стратегии про�

движения в онлайн и офлайн

форматах.

Этап формирования личного

бренда основан на выборе одной

из альтернатив создания образа,

представленных ранее. Алексан�

дра является коммерческим фото�

графом, обладающим навыками

коммуникации и донесения экс�

пертной информации, поэтому

есть необходимость в работе как

с покупателями индивидуальных

фотоуслуг, так и с клиентами, нуж�

дающимися в экспертной инфор�

мации в определенной области

фотографии.

Помимо основных принципов,

таких как взаимодействие, персо�

нализация и учет ценностей кли�

ента, следует учитывать следую�

щие критерии:

♦ представление информации до�

ступным языком для новичков;

♦ готовность помочь клиенту ре�

шить индивидуальные вопросы

и предоставить ресурсы для раз�

вития;

♦ адаптация экспертного контен�

та к конкретным ситуациям кли�

ента;

♦ постоянное совершенствование

навыков;

♦ адаптация к уровню знаний кли�

ента;

♦ фокус на предоставлении ре�

альных решений и практической

пользы через экспертные мате�

риалы.

На основе оценки ранее пред�

ставленных стратегических аль�

тернатив, которая составлена

с помощью проведения эксперт�

ного интервью, была выявлена

наиболее подходящая для органи�

зации деятельности фотографа

(табл. 2).

Таким образом, стратегия фор�

мирования личного бренда, опи�

рающаяся на создание образа на

основе экспертных качеств лично�

сти, является наиболее релевант�

ной в контексте деятельности фо�

тографа Александры Косенко.

Описание предложенной страте�

гии представлено выявлением сле�

дующих характеристик:

♦ ценностные ориентиры: экспер�

тность, профессиональное мас�

терство, надежность и готов�

ность к оказанию помощи;

♦ миссия: предоставление высоко�

качественных фотографических

услуг в качестве преподавателя,

основанных на глубоких техни�

ческих знаниях и мастерстве;

♦ УТП: «Мастерство в каждом

кадре» и доступность навыков

для тех, кто впервые берет в ру�

ки камеру;

♦ рациональные преимущества

для клиента: гарантия качества

и опыта, способность адаптиро�

ваться к пожеланиям клиента,

предоставляя персонализиро�

ванный опыт, а также возмож�

ность изучить основы фотогра�

фии с нуля;

♦ эмоциональные выгоды для кли�

ента: профессиональная рабо�

та, доверие и комфорт;

♦ стиль и ключевые особенности:

создание качественных изобра�

жений с использованием раз�

личных техник и оборудования,

эксперименты с композицией,

светом и техниками обработки,

а также адаптация стиля фото�

графии под потребности и пред�

почтения клиента; возможность

обучаться у высококвалифици�

рованного специалиста с опы�

том работы в крупных творче�

ских проектах.

Далее представлены рекоменда�

ции по тактическим решениям со�

гласно предложенной стратегии.

Образовательная деятель�

ность:

♦ проведение периодических обу�

чающих мастер�классов, охва�

тывающих такие темы, как рабо�

та со светом и композицией;

Таблица 2
Оценка стратегических альтернатив по формированию личного бренда фотографа

Table 2. Evaluation of strategic alternatives for the formation of a photographer’s personal brand

Стратегические альтернативы формирования личного бренда фотографа 

Критерии оценки (0-5) Создание образа, 
отличного от 
конкурентов 

Создание образа 
с ориентацией на 
потребности ЦА 

Создание образа на 
основе экспертных 
качеств личности 

Соответствие ценностям личности фотографа 5 4 5 

Соответствие потребностям ЦА 3 5 4 

Соответствие рыночным тенденциям 5 3 5 

Возможность внедрения человекоориентированного 
маркетинга 

4 5 5 

Итого 17 17 19 
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♦ разработка собственного курса

по основам фотографии.

Сотрудничество с професси�

ональными сообществами:

♦ участие в конференциях и семи�

нарах по фотографии в качестве

эксперта.

♦ взаимодействие с профессио�

нальными сообществами и фо�

тостудиями.

Техническое совершенство�

вание фотографа:

♦ инвестирование в передовое

оборудование и программное

обеспечение.

♦ регулярное обучение и освое�

ние новых техник, включая по�

сещение мастер�классов коллег

и профессиональное повыше�

ние квалификации.

Этап продвижения личного

бренда аналогичным образом

формируется посредством пред�

ставления стратегических альтер�

натив, основанных на авторской

типологии брендов фотографов,

и оценкой (табл. 3).

Разработка тактических реше�

ний выбранной стратегической

альтернативы «эксперт» сопро�

вождается следующими рекомен�

дациями:

Продвижение в онлайн�фор�

мате:

♦ создание веб�сайта с возможно�

стью обратной связи и предло�

жениями услуг;

♦ формирование и ведение

группы в социальной сети

ВКонтакте;

♦ трансляция экспертного контен�

та через создание видеороли�

ков на платформе YouTube;

♦ предоставление бесплатных

чек�листов и пресетов для

привлечения внимания ауди�

тории;

♦ публикация образовательных

материалов на собственном веб�

сайте или других платформах,

таких как Яндекс.Дзен

и Medium;

♦ разработка и проведение он�

лайн�курсов по фотографии;

♦ участие в онлайн�подкастах и

интервью.

Продвижение в офлайн�фор�

мате:

♦ выступление на мероприятиях

для фотографов и творческих

профессионалов в качестве спи�

кера и участника выставок;

♦ проведение индивидуальных

встреч, практических занятий

и мастер�классов;

♦ личных контактов с клиентами,

коллегами и партнерами;

♦ проекты для коллаборации

с местными библиотеками, сту�

диями, магазинами и кафе для

проведения совместных меро�

приятий.

Этап оценки и контроля ре�

зультатов включает в себя ис�

пользование таких параметров,

как темпы прироста клиентов, ди�

намика количества заказов, вов�

леченность аудитории для соци�

альных сетей, а также анализ об�

ратной связи.

Заключение (Conclusion)

В результате предложенного

авторами алгоритма была разра�

ботана полноценная стратегия

формирования и продвижения

личного бренда применительно

к сфере фотоуслуг. Ее особенно�

сти заключаются в вариативности

стратегических альтернатив на

каждом этапе и возможности

применения наиболее подходя�

щей из них согласно типу лично�

го бренда фотографа и актуаль�

ным ценностям и потребностям

целевой аудитории. Рассматри�

вая концепцию человекоориенти�

рованности и аналогичных с ней

подходов в контексте разработ�

ки стратегии, стоит выделить их

важность для развития личного

бренда в представленной твор�

ческой сфере (табл. 4).

Дальнейшие исследования

в рамках предложенной темы бу�

дут направлены на выявление

промежуточных результатов, по�

лученных после внедрения стра�

тегий формирования и продвиже�

ния личного бренда фотографа

и сравнение их с исходными дан�

ными.

Таблица 3
Оценка стратегических альтернатив по продвижению личного бренда фотографа

Table 3. Evaluation of strategic alternatives for promoting the photographer’s personal brand

Стратегические альтернативы продвижения личного бренда фотографа 
Критерии оценки (0-5) 

«Эксперт» «Стилист» «Адаптивный художник» «Творец» 

Соответствие ценностям ЦА 5 4 4 4 

Финансовые возможности 5 4 5 3 

Оценка перспектив стратегии 5 4 4 4 

Соответствие концепции ЧМ 4 4 4 4 

Итого 19 16 17 15 
 

С. Щелик, А. Будрин, А. Солдатова.Формирование и продвижение личного бренда в сфере фотоуслуг на основе . . .
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Аспект Описание и преимущества 

Акцент на уникальность 
и индивидуальность 

Выявление индивидуальных черт и предпочтений целевой аудитории, что способствует 
формированию более привлекательного и ценного образа фотографа. 

Учет мнения клиентов Эффективная адаптация продуктов и услуг к индивидуальным запросам клиентов, что 
способствует удовлетворению их потребностей и созданию долгосрочных отношений. 

Установление эмоциональной 
связи 

Установление личного контакта с клиентами, проявление внимания к их потребностям 
и ожиданиям, что способствует формированию доверительных и долгосрочных отношений. 

Повышение 
конкурентоспособности 

Создание уникального и запоминающегося предложения, способствующего повышению 
конкурентоспособности и привлечению большего числа клиентов. 

 

Таблица 4
Аспекты внедрения элементов концепции человекоориентированного маркетинга

в стратегию формирования и продвижения личного бренда в сфере фотоуслуг
Table 4. Aspects of implementation of elements of the concept of human!centered marketing
in the strategy of formation and promotion of personal brand in the sphere of photo services
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Статья посвящена исследованию поведения потребителей при покупке ювелирных товаров в условиях применения
ювелирными компаниями нейромаркетинговых технологий. В статье использован исследовательский инструментарий,
основанный на анкетировании клиентов известной ювелирной сети Приморского края, который позволил операторам
данного рынка понять модель поведения своих клиентов, разработать физиологические и психологические техники
воздействия на клиента с целью увеличения продаж ювелирных товаров. Новизна исследования заключается в системном
подходе к изучению существующих технологий нейромаркетинга и возможности их использовании в деятельности
ювелирной компании, что поможет участникам рынка ювелирных товаров более эффективно использовать имеющиеся
ресурсы для работы с клиентами

Ключевые слова: нейромаркетинг; модель поведения потребителя; маркетинговые технологии; ювелирный рынок;
ювелирные товары; технологии нейромаркетинга.

The article is devoted to the study of consumer behavior when purchasing jewelry products in the context of application of
neuromarketing technologies by jewelry companies. The article uses a research toolkit based on a questionnaire survey of customers
of a well$known jewelry chain in Primorsky Territory, which allowed operators of this market to understand the behavioral model
of their customers, to develop physiological and psychological techniques to influence the customer in order to increase sales of
jewelry goods. The novelty of the study lies in the systematic approach to studying existing neuromarketing technologies and the
possibility of using them in the activities of a jewelry company, which will help jewelry market participants to use available
resources for more effectivework with customers.

Keywords: neuromarketing; consumer behavior model; marketing technologies; jewelry market; jewelry goods; neuromarketing
technologies.

Введение (Introduction)

Передовые технологии играют

значимую роль в развитии любой

сферы человеческой деятельно�

сти, в том числе маркетинга. Учи�

тывая то, что многие потребители

действуют иррационально, марке�

тологи пришли к выводу, что че�

ловек во многом познает внешний

мир через рецепторы, которые пе�

редают сигналы в мозг, где фор�

мируется реакция и в итоге реше�

ние о покупке. Важно не просто

единоразово продать товар, а со�

здать запоминающийся, привле�

кательный образ в умах потреби�

телей, и часто маркетинговые ис�

следования в совокупности с но�

вейшими технологиями помогают

в этом [1, 2].

Актуальность темы исследова�

ния определена тем, что за

последние годы в России продол�

жается поиск эффективных инст�

рументов для контактной работы

с потребителем. На сегодняшний

день у потребителя в условиях
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неограниченного выбора боль�

шинства товаров меняется мышле�

ние (с когнитивного на дивергент�

ное), что заставляет его быть бо�

лее осознанным и избирательным

в своем выборе. В современных

условиях далеко не все компании

могут предугадать модель поведе�

ния своих потребителей, но хоте�

ли бы иметь возможность «загля�

нуть им в голову»1. В связи с дан�

ными тенденциями в маркетинго�

вой среде достаточно актуализи�

ровались знания в области нейро�

маркетинга, которые основаны на

открытиях нейробиологов в ком�

мерческих целях.

Каждый рынок имеет специфику

развития (поведенческую, геогра�

фическую и т.д.) и степень влияния

на потребителей. Ряд рынков това�

ров и услуг потеряли свою концеп�

цию продаж в условиях кризиса

офлайн рынка и находятся в состо�

янии поиска инструментов для раз�

вития предложения. Одним из та�

ких специфичных рынков являет�

ся рынок ювелирных изделий, где

инвестиции его операторов доста�

точно высокие в процессы продви�

жения и продаж, а результат – ча�

стое отсутствие потребителей или

потребности в ювелирных издели�

ях определённого ценового и каче�

ственного диапазона. Целью ста�

тьи является анализ влияния техно�

логий нейромаркетинга на поведе�

ние потребителей при выборе юве�

лирных товаров. Гипотеза иссле�

дования строится на предположе�

ниях, что от правильного выбора

технологий нейромаркетинга,

адаптированных под соответству�

ющий рынок и модель поведения

потребителей, зависит эффектив�

ность продаж компании.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Исходя из определений ученых

можно сделать вывод, что нейро�

маркетинг представляет собой

практическое применение в марке�

тинговой деятельности комплекса

наук, связанных с психологией

и физиологией человека. В ре�

зультате исследования авторы при�

держиваются мнения, что нейро�

маркетинг – это объединение двух

отраслей науки: маркетинга и ней�

робиологии. Эволюция понятия

связана с разными подходами, но

первым ученым, кто предложил по�

нятие «нейромаркетинг» был про�

фессор Эйл Смидтс в 2002 году,

который уточнил цель нейромар�

кетинга как «лучше понять потре�

бителя и его реакцию на маркетин�

говые раздражители путем прямо�

го измерения процессов в мозгу»

и повысить «эффективность мето�

дов маркетинга, изучая реакцию

мозга» [3]. Тем не менее, на сего�

дняшний день отсутствует единое

понимание того, что же такое ней�

ромаркетинг, что позволяет развить

это понятие в соответствии с каж�

дым этапом и элементом рынка.

Анализ рынка ювелирных изде�

лий показал, что в последние годы

продажи в натуральном выраже�

нии несколько снизились, а при�

рост стоимостного объема продаж

был обеспечен ростом розничных

цен2. Аналитиками был сделан вы�

вод, что в 2024 году динамика сто�

имостного объема ювелирного ри�

тейла незначительно ускорится,

в натуральном выражении рынок

продолжит сокращаться3.

В статье проведено исследова�

ние на базе ювелирной компании

ООО «ЗХХХХ», которая работает

на рынке Приморского края с апре�

ля 1999 года. За это время салоны

сети появились практически во всех

крупных городах края и представ�

ляют собой сеть ювелирных мага�

зинов и интернет – сервис. В сети

представлены ювелирные товары

более чем ста российских произво�

дителей ювелирных изделий, сре�

ди которых такие известные, как

SOKOLOV, KARATOV, «Адамас»,

«Мастер Бриллиант», «Ювелирные

традиции» и многие другие. На

данный момент функционирует

6 ювелирных салонов в трех горо�

дах Приморского края: Артем –

2 салона, Находка – 3 и Большой

Камень – 1 салон.

Для исследования был разрабо�

тан соответствующий измеритель�

ный инструментарий, включаю�

щий различные шкалы, представ�

ленные в содержании структури�

рованной открытой анкеты, пред�

назначенной для проведения оп�

роса потребителей ювелирной

сети «ЗХХХХ». Было опрошено

384 потребителя ювелирной сети

с помощью онлайн�анкетирования

на сайте компании, а также оф�

лайн в магазинах организации.

В работе в качестве инструмен�

тов и методологии исследования

применили оценку физиологиче�

ских факторов и оценили особен�

ности влияния нейромаркетинга

на поведение потребителей при

выборе ювелирных товаров

(табл. 1)4,5 [4].

1 Нейромаркетинг: как завладеть мозгом покупателя [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://texterra.ru/blog/neyromarketing$
ili$kak$zavladet$mozgom$pokupatelya.html?ysclid=lawisjrsia210533479 (дата обращения: 25.12.2023).

2 Оборот ювелирного рынка России за I полугодие 2022 года достиг 140 млрд рублей [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
w w w . f o r b e s . r u / b i z n e s / 4 7 3 0 5 5 $ o b o r o t $ u ve l i r n o g o $ r y n k a $ r o s s i i $ z a $ i $ p o l u g o d i e $ 2 0 2 2 $ g o d a $ d o s t i g $ 1 4 0 $ m l r d $
rublej?ysclid=lawjoez5ko397590755 (дата обращения: 25.12.2023).

3 Анализ ювелирного рынка и трендов 2021 года [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://uvelir.info/articles/analiz$yuvelirnogo$
ryinka$i$trendov$2021$goda/?ysclid=lawjmjq77h679231513 (дата обращения: 25.12.2023).

4 Аромомаркетинг для ювелирного бизнеса [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://uvelir.info/articles/
a_zapah_aromamarketing_dlja_yuvelirnogo_biznesa/?ysclid=lab12wyvr6165371689 (дата обращения: 06.12.2023).

5 Как увеличить продажи в ювелирном магазине Шаг № 4 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://uvelir.info/articles/
kak_uvelichit_prodazhi_v_yuvelirnom_magazine_shag__4/?ysclid=lab1c745mt506151605 (дата обращения: 06.12. 2023).
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Результаты (Results)

Анализ данных эмпирического

исследования показал следующие

результаты:

♦ большинство потребителей

сети «ЗХХХХ» из выборки –

женщины;

♦ потребители в основном – это

люди от 45 до 54 лет, от 35 до 44

лет, а также от 25 до 34 лет

(41,7%, 33,3 и 25% соответ�

ственно). Люди от 18 до 25, а так�

же старше 54 лет, исходя из ре�

зультатов анкетирования, прак�

тически не посещают ювелирную

сеть «ЗХХХХ» и не приобретают

ювелирные товары;

♦ 75% респондентов – это семей�

ные люди, 25% респондентов не

женаты и не замужем;

♦ 83,3% респондентов имеют вы�

сокий уровень доходов (более

50 тыс. руб.), всего 16,7% рес�

пондентов имеют средний уро�

вень доходов (до 50 тыс. руб.);

♦ основная масса респондентов

имеют высшее образование

(58,3%).

На основе проведенного анали�

за выявлено, что отсутствие выгод�

ных предложений со стороны юве�

лирной компании как способа воз�

действия на потребителей приво�

дит к снижению интереса к ее юве�

лирной продукции. Большинство

респондентов (41,7%) удовлетво�

рены выгодными предложениями

ООО «ЗХХХХ» на оценку 3. Пол�

ностью удовлетворены (оценка 5)

8,5% респондентов. 41,7% рес�

пондентов удовлетворены на оцен�

ку 2, 16,7% – на оценку 3, 33,3% –

на оценку 4, 8,3% – на оценку 5.

16,7% респондентов согласны

с тем, что ювелирные сети должны

внедрять выгодные предложения

ближе к праздникам, 25% респон�

дентов придерживаются мнения,

что иногда это важно для подарка,

41,7% респондентов все равно за

праздничные предложения, 16,6%

опрошенных относятся к празднич�

ным предложениям ювелирной

сети нейтрально. Также, 50% рес�

пондентов заинтересованы посе�

щать ювелирные магазины сети

в обычные дни, 35% скорее заин�

тересованы в этом и 15% скорее

не заинтересованы.

Анализ ответов респондентов

на вопрос, который описывает сте�

пень согласия потребителей с тем,

что отсутствие возможности

оставлять свои вкусовые предпоч�

тения может привести к ограни�

ченности выбора ювелирных из�

делий, показал следующие ре�

зультаты: 66,7% респондентов

полностью заинтересованы в по�

лучении возможности оставлять

свои вкусовые предпочтения и по�

купать ювелирные товары исходя

из них (25% скорее всего заинте�

ресованы, а 8,3% респондентов

вообще не заинтересованы). Сто�

ит отметить, что в ювелирной сети

«ЗХХХХ» существует такая услуга,

но 50% респондентов впервые

Таблица 1
Пример основных физиологических факторов, оказывающих влияние на поведение потребителей

при выборе ювелирных товаров
Table 1. An example of the main physiological factors influencing consumer behavior

when choosing jewelry products

Органы 
чувств 

Физиологический 
фактор Адаптация для ювелирной компании 

Цвета компании 

Красный  
Рекомендуется использовать для быстрого привлечение внимания к ювелирному изделию. Не 
следует использовать на больших поверхностях, разве только в самых его приглушенных 
тональностях 

Оранжевый  
Следует использовать с осторожностью на больших поверхностях. Лучше отдавать предпочтение 
его светлым тонам, приближенным к розовому. В ювелирном секторе ассоциируется с 
динамичными, молодежными брендами 

Зрение 

Желтый  

Цвет обновления. Это стимулирующий цвет, но не возбуждающий: лучше использовать светлые 
его оттенки на больших поверхностях и мебели. В ювелирном секторе этот цвет используется 
мало, он не может подчеркнуть ни красоту желтого золота, ни белого, его используют в особых 
редких случаях, больше он применяется в области дизайна 

Слух Музыка в торговом 
зале 

Тихая музыка без слов - то, что нужно для ювелирного магазина (слова заставляют 
вслушиваться и отвлекают от покупки, откажитесь также и от радио, человеческая речь 
и бесконечная смена ритмов утомляет и раздражает). Мягкую инструментальную обработку 
мелодий иногда сменяйте более живыми композициями 

Запахи 

Ваниль Увеличивает уровень продаж в среднем на 15% 

Розы Он поможет посетителю смириться с ценами украшений. Исследование компании Business 
Chemistry доказали, что торговли ювелирными изделиями способствуют аромат цветов 

Цитрусовые Бодрит, повышает настроение и вселяет оптимизм. Хорош при проведении акций 

Сандаловое дерево Запах стиля и изыска – прекрасно подойдет для магазинов аксессуаров 

Обоняние 

Корица и имбирь Улучшат настроение и согреют покупателя в холодное время года, навеют романтическое 
настроение, что уместно в магазинах подарков 
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о ней слышат, всего 33,3% знают,

но ничего так не заказывают, что

позволяет говорить о том, что, ско�

рее всего, их что�то смущает и им

чего�то не хватает, и всего 16,7%

часто таким способом заказывают

ювелирные товары. Такая услуга

полностью удовлетворит потреб�

ности 25% респондентов (оценка

5), а 58,3% респондентов отмети�

ли, что данная услуга удовлетво�

рит их потребности на оценку 4,

а на оценку 3 данная услуга удов�

летворит 16,7% респондентов.

Говоря о том, что в ювелирной

сети «ЗХХХХ» ограниченный вы�

бор ювелирных изделий с преоб�

ладанием субъективного вкуса по�

требителей, 33,3% респондентов

полностью согласились, 33,3%

согласились частично, а 33,4%

респондентов не согласились

с данным утверждением. С гипоте�

зой о том, что отсутствие возмож�

ности у потребителей оставить

свои вкусовые предпочтения при�

водит к ограниченности выбора

ювелирных изделий у потребите�

лей компании, полностью соглас�

ны более 50% респондентов.

В результате исследования пред�

ставлена информация, свидетель�

ствующая о том, что отсутствие

правильного освещения в ювелир�

ном магазине ведет к нежеланию

потребителя приобретать ювелир�

ные товары компании. На вопрос

об удовлетворенности освещени�

ем в ювелирной сети «ЗХХХХ»

50% респондентов отметили, что

освещение они хотели бы получ�

ше, 33,3% полностью не удовлет�

ворены освещением сети, 8,3%

считают, что с освещением все

отлично, 8,4% потребителей за�

трудняются ответить, так как не

обращали внимания на этот фак�

тор. 33,3% респондентов считают,

что освещение в ювелирном мага�

зине играет наиважнейшую роль

и ставят оценку 5, 16,7% респон�

дентов согласны с данным утверж�

дением на оценку 4 и 33,3% со�

гласны на оценку 3, что скорее

говорит о том, что для них освеще�

ние важно не всегда, несогласных

с данным утверждением в этом

случае нет (16,7% респондентов

поставили оценку 2).

В работе представлена оценка

степени согласия респондентов

с тем, что отсутствие психологи�

ческой направленности в продви�

жении ювелирной компании ведет

к неосведомленности потребите�

лей о ней. Отвечая на вопрос

о форматах размещения рекламы

41,7% опрошенных чаще всего

обращают внимание только на рек�

ламу, размещенную в оффлайн

среде, а 33,3% обращают внима�

ние на рекламу как в офлайн, так

и в онлайн среде, 25% потребите�

лей вообще не обращают внима�

ние на рекламу ювелирных това�

ров. Также, 66,6% респондентов

считают, что реклама ювелирной

сети «ЗХХХХ» оказывает психо�

логическое влияние на своих по�

требителей (оценки 4 и 5), 16,7%

респондентов согласны на оценку

3, 8,4% респондентов на оценку 2,

а 8,3% опрошенных ответили, что

никакого влияния реклама сети на

них не оказывает (оценка 1). 50%

респондентов считают, что их зна�

комые хорошо осведомлены о сети

ООО «ЗХХХХ» (оценки 4 и 5), на

оценку 3 – 16,7%, на оценку 2 –

25% и лишь 8,3% считают, что их

знакомые осведомлены о сети

в крайне слабой степени или не ос�

ведомлены вообще (оценка 1). Из

всех опрошенных, 25% респон�

дентов полностью согласны, что

о ювелирной сети «ЗХХХХ» осве�

домлен узкий круг лиц (8,4% –

оценка 4, 33,3% – оценка 3,

33,3% – оценка 2).

Далее представлена информа�

ция, отражающая степень согласия

потребителей сети «ЗХХХХ» с тем,

что непродолжительному пребы�

ванию потребителя в магазине спо�

собствует отсутствие музыкально�

го сопровождения в ювелирном

магазине. Большинство респон�

дентов (41,7%) проводит в мага�

зинах сети «ЗХХХХ» 15–20 ми�

нут, 25% от 5 до 10 минут

(16,7% – 10�15 минут, 8,3% бо�

лее 20 минут, 8,3% – менее 5 ми�

нут), что является недостаточным

временем для выбора и приобре�

тения ювелирного товара. Из всех

опрошенных 75% полностью со�

гласны, что пребывание в магази�

не, где есть музыкальное сопро�

вождение, дольше, чем там, где

его нет (оценки 4 и 5), 16,7 % рес�

пондентов скорее согласны с дан�

ным утверждением, 8,3% соглас�

ны на оценку 2. Также, 41,7% кли�

ентов сети говорят, что музыкаль�

ное сопровождение обязательно

для ювелирного магазина (оцен�

ка 5) и лишь 8,3% считают, что оно

вовсе необязательно (оценка 1),

остальные придерживаются нейт�

ральной позиции (16,7% – оцен�

ка 2, 33,3% – оценка 3). Большин�

ство опрошенных в ювелирном

магазине удовлетворила бы спо�

койная музыка без слов или клас�

сическая музыка.

Анализ показал, что отсутствие

композиционной выкладки юве�

лирных товаров ведет к нежела�

нию потребителя приобретать то�

вары компании. В итоге на оценку 5

никто из опрошенных не оценил

выкладку ювелирной сети

«ЗХХХХ», на оценку 4 оценили

33% респондентов, 25% – на 3

и 42% – на оценку 2. Современная

и удобная выкладка важна для 25%

опрошенных, для 41,7% скорее

важна (остальным респондентам

выкладка принципиально не важ�

на – 33,3%). При неэстетичности

и несовременности выкладки

41,6% людей, скорее всего, купи�

ли бы ювелирный товар, 16,7%

скорее не купили бы, 8,4% точно

не купили бы, а остальные 33,3%

затрудняются ответить. Оценивая
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композиционную выкладку сетей

«Соколов» и «Пандора» 50% рес�

пондентов поставили оценку 5,

16,7% – оценку 4, 16,7% – оцен�

ку 3, 16,6% – оценку 2.

В результате проведенного ис�

следования выявлены закономер�

ности модели потребительского

поведения клиентов ювелирной

сети, которые свидетельствуют

о необходимости использования

инструментов нейромаркетинга для

более эффективного продвижения

и продажи ювелирных изделий.

Обсуждение (Discussion)

Как было выявлено ранее, юве�

лирный рынок стремительно со�

кращается в последние годы,

в связи с различными кризисами

и постоянно растущей конкурен�

цией. Сейчас ювелирный рынок

Приморского края особенно чув�

ствует эту конкуренцию из�за вы�

хода на рынок крупных и сильных

игроков, таких, как ювелирная

сеть «Соколов», но, несмотря на

это, многие из ювелирных сетей

стремятся к поиску различных ин�

струментов маркетинга, которые

бы помогли им не просто остать�

ся на рынке, но и заполучить при�

знание потенциальных потребите�

лей, а также удержать уже реаль�

ных клиентов. Одним из инстру�

ментов, который поможет компа�

нии «ЗХХХХ» смягчить конкурен�

цию и повысить уровень продаж,

является нейромаркетинг. В дан�

ной части работы будут разрабо�

таны рекомендации для ювелир�

ной сети «ЗХХХХ» по использова�

нию нейромаркетинга.

Исходя из результатов исследо�

вания, можно сказать, что на се�

годняшний день потребитель юве�

лирных товаров стремится к тому,

чтобы выделяться в обществе, по�

казывать свою индивидуальность.

Отсутствие возможности у потре�

бителей оставить свои вкусовые

предпочтения приводит к ограни�

ченности выбора ювелирных изде�

лий у потребителей. Визуальные

достоинства позволяют ювелирно�

му магазину создать отклик в под�

сознании потребителя и тем самым

привлечь его именно к себе для

долгосрочного сотрудничества.

Все это создает в мозге потреби�

теля четкий образ компании, поло�

жительные ассоциации, что позво�

ляет такого клиента сделать более

лояльным. Также, многими иссле�

дователями отмечается, что имен�

но музыкальное сопровождение

позволяет расположить клиента

к более длительному пребыванию

в магазине, при условии, что музы�

ка подобрана верно, ведь если спо�

койная музыка расслабляет чело�

века, и он становится менее сует�

ливым, то ритмичная музыка, на�

против, заставит человека сокра�

тить время нахождения в магази�

не и быстрее совершить покупку.

Выкладка ювелирных товаров –

это немаловажный фактор, кото�

рый стоит учитывать при разработ�

ке рекомендаций, так как именно

напрямую влияет на желание по�

требителя приобретать ювелирный

товар. Все это можно назвать сво�

еобразными способами психоло�

гического воздействия на потреби�

теля, и данные аспекты обязатель�

но включать в программу продви�

жения ювелирной сети.

Далее представлена модель

предлагаемых рекомендаций для

ООО «ЗХХХХ» по использованию

технологий нейромаркетинга

(табл. 2).

Таким образом, были представ�

лены рекомендации для ювелир�

ной сети ООО «ЗХХХХ» по ис�

пользованию технологий нейро�

маркетинга с пояснением, как вли�

яет тот или иной аспект на созна�

ние человека, с помощью каких

инструментов можно влиять на его

действия.

Таблица 2
Разработка рекомендаций для ювелирной сети ООО «ЗХХХХ» по использованию технологий

нейромаркетинга
Table 2. Development of recommendations for the jewelry network ZXXXXX LLC on the use

of neuromarketing technologies

Рекомендация Пояснение 

1 2 

Внедрение услуги 
«Оставь свои 
предпочтения» и ее 
активное продвижение 

Как было выяснено потребители ювелирной сети заинтересованы в том, чтобы оставлять свои 
вкусовые предпочтения и на их основе приобретать ювелирные товары. Тут важно разработать 
технологию взаимодействия с потребителями как в онлайн, так и в офлайн среде. Данная услуга 
представлена в ювелирной сети, но воспользоваться ею можно только офлайн и только тем, кто о ней 
знает 

В ювелирном магазине 
необходимо 
использовать светлые 
цвета – белый 

Для более четкого и приятного вида освещения необходимо пересмотреть корпоративные цвета 
ювелирной сети «ЗХХХХ», а точнее убрать зеленый цвет и выполнить все оформление в белых тонах, 
возможны черные небольшие вставки, а также замена золотого логотипа на более серьезный – 
черный  

Внедрение 
равномерного 
освещения с более 
яркими акцентами 
в витринах 

Эксперты рекомендуют соблюдать равномерность освещения пространства и ставить более яркие 
акценты на прилавках. Для выполнения рекомендации важно определиться с лампами и способом 
размещения светильников на потолке торгового зала и внутри витрин. Важно помнить, что золото 
лучше подсвечивать теплым светом, а серебро холодным. Для выделения конкретного ювелирного 
товара используют точечное освещение 
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Заключение (Conclusion)

Изучив понятие и подходы к ор�

ганизации нейромаркетинга мож�

но сделать вывод, что нейромар�

кетинг довольно новое направле�

ние маркетинга, которое пока что

имеет множество несостыковок

в теоретических моментах, кото�

рые выражаются в спорах между

учеными насчет его определений.

Но, несмотря на это, видим, что

данное направление имеет доста�

точно большой потенциал в совре�

менном мире, так как из�за ужес�

точения правил на рынке товаров

и услуг, роста конкуренции, ком�

паниям крайне сложно продвигать

себя и свой продукт, запомниться

потребителям, создать что – то

уникальное и понять, что же имен�

но нужно потребителям для того,

чтобы они были готовы сотрудни�

чать с компанией на постоянной

основе.

В результате исследования вы�

явлено, что влияние нейромарке�

тинга на поведение потребителей

при покупке ювелирных товаров

могут быть физиологическим

и психологическим. Влияние

с точки зрения физиологии подра�

зумевает подбор таких факторов,

которые сопоставимы с ювелир�

ным бизнесом, например, цвета

компании, освещение, запахи

и музыка в торговом зале. Для

успешного функционирования

компании необходимо четко знать

особенности целевой аудитории,

а также ее психотипы. В итоге

было разработаны рекомендации,

которые дадут ювелирной сети

«ЗХХХХ» огромные преимуще�

ства перед конкурентами и сыгра�

ют важную роль в увеличении про�

даж. Компания «ЗХХХХ» заинте�

ресована во внедрении предло�

женных рекомендаций, которые

помогут ей стать более узнавае�

мой, увеличить клиентоориенти�

рованность, увеличить уровень

продаж и выйти совершенно на

новый статус взаимодействия

с потребителями.
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Таблица 2 (Окончание)
Table 2. (End)

1 2 
Внедрение психологиче-
ской направленности 
через визуальные, слухо-
вые и обонятельные 
способы коммуникации 

Данная рекомендация является не столько самостоятельной, сколько закрепляющей. То есть данная 
рекомендация выполняется тогда, когда компания соответствует всем визуальным, слуховым 
и обонятельным инструментам нейромаркетинга 

Создание 
аромологотипа 
для запоминания 
потребителям сети 
ООО «ЗХХХХ» 

Можно ассоциировать ювелирный магазин с помощью создания аромологотипа, который не только 
запомнится людям, но и заставит их вспоминать компанию «ЗХХХХ» при ощущении этого аромата. 
Также, важно сказать, что при выборе аромата для аромологотипа нужно обязательно выяснить, какой 
запах способствует нужной реакции человека. Например, запах розы усиливает уступчивость, мята 
делает человека более активным, апельсин стимулирует принятие решений, делает процесс принятия 
решений о покупке быстрее 

Внедрение 
музыкального 
сопровождения 
в торговые залы сети 
ООО «ЗХХХХ» 

При помощи музыки можно вызывать у потребителей различные эмоции и чувства, а также желания 
и ассоциации. В качестве музыкального оформления ювелирного магазина отлично подойдет 
спокойная музыка без слов или классическая музыка, при условии, что в магазине не проходит 
никаких масштабных акций или ликвидаций. Если же в магазине проводят такие акции, то следует 
выбирать более ритмичную и активную музыку, которая отлично способствует более активному 
поведению клиента и даже более быстрому осуществлению процесса принятия решения о покупке 

Снабжение торговых 
залов современными 
витринами из 
пескоструйного стекла 

Людям особенно нравится красота, изыск и многие из них следят за модными тенденциями. Так, была 
предложена рекомендация, которая как раз и позволит выглядеть ювелирному магазину более 
современным и изысканным. Также, можно наносить на такие витрины различные золотистые 
рисунки по краям. Что касается формы, которая наиболее удобна для восприятия, то следует выбирать 
витрины с плавными изгибами 

Внедрение продающей 
выкладки ювелирных 
товаров сети 

Любой человек бессознательно смотрит и что-то визуально оценивает слева направо, что позволяет 
разграничить пространство витрины на так называемые холодные и горячие зоны. В горячую зону 
нужно класть такие товары, которые нужно продать прямо сейчас или те, на продвижение которых идет 
особое внимание. В холодную же зону можно расположить товары, которые приманят потребительский 
взгляд своим уникальным дизайном, размерами. Также, необходимо создавать различные визуальные 
эффекты, которые также выделят уникальность украшения. Примером такого эффекта может служить 
расположение изделий с темными камнями на фоне белого цвета 
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Статья посвящена анализу российского снекового рынка, а также рынков орехов и сухофруктов, как сегментов снековой
продукции. Исследование затрагивает основные тенденции рынка и потребления, оценку объемов импорта, экспорта
и собственного производства на территории РФ. На основе анализа текущих объемов рынка авторами проведена оценка
его развития на перспективу. Отдельное внимание уделено анализу изменения потребительского спроса и предпочтений,
а также влиянию мировых трендов на развитие отрасли.

Ключевые слова: снековая продукция; импорт; экспорт; предпочтения потребителей; частота потребления; урбанизация;
здоровое питание; санкции; реальная емкость рынка.

The article is devoted to the analysis of the Russian snack market, as well as the markets for nuts and dried fruits as snack products
segments. The study covers the main market and consumption trends, estimation of imports, exports and domestic production
within the territory of the Russian Federation. Based on the analysis of current market volumes, the authors assess its development
for the long run. Special attention is paid to the analysis of changes in consumer demand and preferences, as well as the impact
of global trends on the industry development.

Keywords: snack products; import; export; consumer preferences; consumption frequency; urbanization; healthy nutrition;
sanctions; real market capacity.

Введение (Introduction)

Рынок снеков, включающий

в себя продукты для быстрого пе�

рекуса, показывает активный рост

как на территории Российской

Федерации, так и в мире в целом.

Это связано с изменением ритма

жизни потребителей, которые

живут в крупных городах. Время

для данных людей, с учетом плот�

ного рабочего графика, является

дефицитным ресурсом, в связи

с чем, зачастую, им приходится

заменять полноценный прием

пищи быстрым, питательным

и сытным перекусом. Также

в большинстве семей оба родите�

ля в будние дни находятся на ра�

боте, в связи с чем детям прихо�

дится прибегать к употреблению

снеков вместо приготовления пол�

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В ходе написания статьи были

использованы данные исследова�

ний, проведенных такими аналити�

ческими и статистическими агент�

ствами, как Mordor Intelligence,

BusinesStat, NielsenIQ, TK Solutions,

«Агроан», ROIF Expert. Помимо

этого были проанализированы

результаты исследований таких

компаний, как Центр отраслевой

экспертизы АО «Российский

сельскохозяйственный банк»,

торговый дом «Берекат», Инсти�

тут общественного мнения «Анке�

толог» и других экспертов в от�

расли [1, 2, 3]. Полученные дан�

ные позволили сделать выводы

относительно текущего и перспек�

тивного состояния рынка снековой

ноценной еды, перекусывать на

переменах между уроками, а так�

же во время прогулок. Снеки по�

зволяют быстро и дешево удов�

летворить потребность в питании

при отсутствии финансов на посе�

щение точек общественного пита�

ния и фастфуда для малобюджет�

ных семей.

Снеки всецело решают задачу

быстрого, питательного порцион�

ного перекуса с достаточным ко�

личеством калорий, который без

дополнительных действий готов

к употреблению. С учетом обще�

мирового тренда на урбанизацию,

то есть, на переток все большего

количества жителей из сельской

местности в города, прогнозиру�

ется дальнейшая положительная

динамика роста данного рынка.
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продукции, провести анализ клю�

чевых потребительских трендов.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Рассмотрим состояние рынка

снеков на территории РФ и про�

ведем оценку изменения объема

рынка на перспективу до 2028

года. По итогам 2022 года россий�

ский рынок снеков оценивался

в 706 тысяч тонн, сократившись

относительно предыдущего года

на 2,1%. В то же время прогнози�

руется стабилизация рынка

и дальнейший рост мирового рын�

ка на 3,37% в год вплоть до 2028

года1.

Соотношение импорта и соб�

ственного производства орехо�

вой продукции на территории РФ

оценивается в соотношении 85%

на 15%, то есть, 85% снеков вво�

зятся к нам. Наложив данное со�

отношение на суммарные данные

по объему рынка снеков РФ на

момент 2022 года, выходит, что

105,9 тысяч тонн снеков были про�

изведены внутри Российской Фе�

дерации, и более 600 тысяч тонн

ввезены.

Падение реального объема рын�

ка в РФ связывается с геополити�

ческой ситуацией и её влиянием на

макроэкономические показатели,

санкционным воздействием и пе�

рераспределением структуры по�

требления. Так, многие крупные

международные компании ушли

с рынка, был зафиксирован рост

цен на импортные товары, ограни�

чен их ввоз вследствие санкцион�

ного давления Запада, логисти�

ческие цепочки активно перестра�

ивались. В связи с политической

неопределенностью многие рос�

сияне меняли структуру своего

потребления, отказываясь от то�

варов, находящихся вне основной

потребительской корзины. В свя�

зи с этим снеки более премиаль�

ного сегмента, такие как орехи

и экзотические сухофрукты,

в первую очередь попали в список

продуктов, от потребления кото�

рых отказалась часть потребите�

лей. В то же время в период

с 2018 по 2021 год реальный

объем рынка снеков в РФ в нату�

ральном выражении показывал

существенный рост в среднем на

11% в год.

В 2023 году спад, зафиксиро�

ванный в 2022 году, прекратится

в связи с прохождением реально�

го пика кризисного, санкционного

давления и завершением процесса

адаптации как физических, так

и юридических лиц к хозяйствен�

ному функционированию в новых

условиях с учетом наложенных

ограничений. В дальнейшем при

сохранении текущих тенденций

стабилизации российского рынка

можно экстраполировать данные

о среднемировом росте рынка

в 3,37% на рынок РФ и оценить

объем рынка в натуральном выра�

жении до 2028 года (рис. 1).

На основании полученных дан�

ных, прогнозируемый объем рын�

ка в 2028 году составит 861 тыс.

тонн в натуральном выражении.

Рассмотрим структуру россий�

ского рынка снеков, опираясь на

данные исследовательского аген�

тства NielsenIQ (рис. 2) [3]. Более

48% приходится на производные

молочной продукции, как мягкий

сыр и мороженое, 26% – на кон�

дитерские изделия, 8,2% на раз�

личные типы соленых перекусов.

Основными трендами на рынке

снеков, опираясь на данные

Mordor Intelligence и Nielsen IQ,

являются:

1. Желание потребителей со�

кратить время на приемы пищи

в рамках ускоряющегося темпа

Рис.1. Изменение объемов рынка снеков на территории Российской
Федерации в период с 2018 по 2028 года

Fig. 1. Changes in the volume of the snack market in the Russian
Federation in the period from 2018 to 2028

Рис. 2. Структура российского рынка снеков по данным NielsenIQ*
Fig. 2. Structure of the Russian snack market according to NielsenIQ

* Анализ трендов рынка снеков на территории Российской Федерации от агентства
NielsenIQ. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://nielseniq.com/global/ru/
insights/analysis/2022/trendy$industrii$rynok$snekov/ (дата обращения: 01.03.2024).
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1 Анализ мирового рынка снеков от агентства Mordor Intelligence. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.mordorintelligence.com/ru/industry$reports/snack$food$market (дата обращения: 01.03.2024).
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жизни. Потребители снеков счита�

ют, что время, затрачиваемое на

принятие пищи, можно сократить,

перераспределив оставшуюся

часть на более значимые дела.

2. В рамках изменения поведе�

ния потребителей, которое про�

изошло из�за пандемии Covid�19,

38% процентов потребителей

употребляют снеки после ужина.

Это может быть сязано с популя�

ризацией онлайн – кинотеатров.

Стандартный поход в кинотеатр

стал невозможным из�за «ковид�

ных» ограничений, поэтому вырос�

ло потребление контента через

специальные сервисы, а снеки яв�

ляются замечательным дополнени�

ем к просмотру фильма.

3. Тренд на здоровое питание.

Все большую популярность обре�

тает «правильное питание» с кон�

тролем калорий, которые человек

получает в рамках каждого при�

ема пищи. Согласно отчету

Mondelez International за 2021 год

о привычках в перекусах 72% лю�

дей ищут варианты снеков с конт�

ролируемыми порциями и калори�

ями. Такие составляющие рынка

снеков, как сухофрукты и орехи,

прекрасно решают эту задачу,

и относятся к группе «правильно�

го питания». При этом высокое со�

держание белка и низкое содер�

жание жиров в орехах увеличива�

ют спрос на них среди любителей

спорта и фитнеса.

Основное потребление орехов

(арахис, бразильский, кокосовый,

грецкий, мускатный, кедровый

орех, кешью, миндаль, пекан, фи�

сташки, фундук, каштан, орех, ма�

кадамия), осуществляется в очи�

щенном виде. Виды производства:

сушеные, жареные, бланширован�

ные, соленые, копченые, в соле�

ных, карамельных и шоколадных

оболочках. Основные потребите�

ли: HoReCa (отели, рестораны,

кафе), промышленная переработ�

ка, розничная торговля (сетевая

и несетевая розница, рынки, ин�

тернет�торговля). Поставки осу�

ществляются в весовом и фасо�

ванном виде: мелкая фасовка (па�

кеты ПЭТ, стекло, дой�пак крафт�

пакеты), промышленная фасовка

от 1 кг (пакеты ПЭТ, картонные

короба, мешки).

Опираясь на данные «Россель�

хозбанка», в 2022 году на терри�

тории РФ собрали 45,9 тысяч тонн

ореховых культур, из которых

26,9 тысяч тонн грецких орехов

и фундука, а также 19 тысяч тонн

кедровых и других лесных орехов.

В 2023 году рынок увеличился на

9% и составил около 50 тыс. тонн

орехов.

Анализируя данное производ�

ство по территориям субъектов

РФ, видно, что наибольшую долю

занимает Краснодарский край, на

который приходится 24% от всех

собранных ореховых культур, вто�

рое и третье место занимают Рос�

товская область и Республика Да�

гестан, на которые приходится

16,8% и 16,7 % соответственно

(рис. 3).

Рост потребления орехов, кото�

рый фиксируется в последние

годы на территории РФ, как и со�

кращение их импорта, связанного

с внешней экономической обста�

новкой и санкциями, создает для

российских фермеров окно воз�

можностей и делает нишу орехо�

вых культур весьма перспектив�

ной. Так, опираясь на данные, пре�

доставленные Центром отрасле�

вой экспертизы Россельхозбанка,

видно, что валовый сбор орехов

ежегодно растет на 9%, как и уро�

жайность, начиная с 2017 года.

Для выявления предпочтений

потребителей�россиян по видам

орехов и частоты потребления

в августе 2023 года Россельхоз�

банком был проведен опрос, в ко�

тором приняли участие более од�

ной тысячи респондентов в возра�

сте от 21 до 55 лет (рис. 4).

Рис. 3. Географическое распределение производства орехов
в различных субъектах РФ

Fig.3. Geographical distribution of nut production in various regions
of the Russian Federation

Рис.4. Предпочтения россиян по видам орехов
по данным Россельхозбанка

Fig.4. Preferences of Russians by type of nuts according
to Rosselkhozbank
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Согласно проведенному опросу,

лидируют по потреблению на тер�

ритории РФ грецкие орехи (30%).

Вторым по популярности типом

орехов являются фисташки (20%

опрошенных), третьим – кешью

(16%). Далее по популярности

идут миндаль и кедровый орех,

в основном в очищенном виде.

При изучении частоты потребле�

ния орехов в РФ было выявлено,

что более 33% россиян едят оре�

хи хотя бы один раз в неделю,

28% респондентов употребляют

орехи от двух до трех раз в месяц,

24% – реже одного раза в месяц.

Десятая часть опрошенных заяви�

ла, что включает орехи в свой

ежедневный рацион. Это говорит

о высоком потенциале рынка оре�

хов с учетом тенденции к здоро�

вому образу жизни и правильно�

му питанию.

Анализируя потребление орехо�

вых культур по виду приготовле�

ния, 45% респондентов предпочи�

тают жареные соленые орехи,

26% – жареные, но не соленые

орехи. 18% респондентов выби�

рают сладкие орехи, глазирован�

ные в шоколаде и только 12% от�

дают свои предпочтения сырым

ореховым культурам.

Основными сбытовыми канала�

ми для ореховых культур по дан�

ным опроса являются супермарке�

ты (34% ответов), заказы через

сферу электронной коммерции

(25%), рынки (24% ответов). Ос�

тавшиеся 17% респондентов при�

обретают орехи в фермерских

лавках. Считаем, что канал элект�

ронной коммерции будет расти

в относительных значениях по

проценту сбыта, опираясь на об�

щий переход потребления из

«офлайн» сферы в «онлайн»

и всеобщую популяризацию мар�

кетплейсов.

В таблице 1 произведем вычис�

ления суммарного объема рынка

орехов на территории РФ за 2022

год. По данным BusinesStat,

в 2022 году импорт орехов в Рос�

сию сократился на 18%: с 231,9

до 190,8 тыс. тонн (в пересчете на

ядро ореха без скорлупы)2.

Максимально снизились по�

ставки из Бразилии (со 100,6 до

63,8 тыс. т), Аргентины (с 37,3 до

17,8 тыс. т), практически прекра�

тились поставки из Никарагуа

(с 7,5 до 0,8 тыс. т). Разрыв логи�

стических цепочек на фоне санк�

ций привел к ограничению рабо�

ты с некоторыми поставщиками

орехов из Латинской Америки.

Отчасти компенсировать сниже�

ние поставок помогло увеличение

импорта из Азербайджана, Турции

и Узбекистана. В 2022 году постав�

лять орехи в Россию стали также:

Эстония (22,2 тыс. т в 2022 г.), Лат�

вия (10,1 тыс. т), Литва (2,9 тыс. т)

и Нидерланды (1,7 тыс. т), хотя

данные страны не являются зна�

чимыми производителями орехов.

Ранее поставки из этих стран были

незначительны, учитывая дей�

ствие продуктового эмбарго

(с 2014 г.) на произведенные в Ев�

росоюзе продукты питания. Из

стран Европы в Россию в 2022

году стали ввозить орехи, произ�

веденные в Аргентине, Бразилии,

Филиппинах, Вьетнаме и Китае.

В период пандемии в 2020 году

наблюдалось некоторое сокраще�

ние объемов импорта (на 2,6%) на

фоне карантинных ограничений.

Больше всего в 2020 году сокра�

тились поставки орехов из Ар�

гентины (на 28,8% с 36,4 до

25,9 тыс. т) и Чили (на 47,9% с 5,0

до 2,6 тыс. т). Однако выпавшие

поставки практически полностью

компенсировало увеличение им�

порта из Бразилии, Индии, Китая

и Турции.

В 2022 году в России наиболь�

шую долю в структуре импорта

орехов занял арахис. Арахис яв�

ляется самым дешевым видом

орехов и наиболее широко ис�

пользуемым в кондитерской про�

мышленности, чем и объясняется

его популярность. В 2022 году

доля арахиса в импорте орехов

составила 70,3%, что соответ�

ствовало 134,1 тыс. тонн. Фундук

занял 8,7% импорта (16,7 тыс. т),

кешью – 7,9% (15,1 тыс. т), грец�

кий орех – 5,7% (10,9 тыс. т), мин�

даль – 4% (7,6 тыс. т). На осталь�

ные виды орехов в сумме при�

шлось 3,4% импорта (6,5 тыс. т)

по результатам исследований

BusinesStat.

В 2022 году экспорт орехов из

России по данным Россельхоз�

банка составил 25 тыс. тонн. Наи�

более значимыми импортерами

стали Китай (79%), Чехия (6%),

Азербайджан (6%) и Казахстан

(4%). В 2023 году экспорт увели�

чился на 71% или на 8 млн долл.

по данным ROIF EXPERT и соста�

вил 42,7 тыс. тонн, в основном за

счет отгрузки кедровых орехов

в Китай, доля которых составляет

80% от всех вывозимых орехов.

2 Анализ российского рынка снеков от агентства BusinesStat [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://marketing.rbc.ru/research/
46548/ (дата обращения: 01.03.2024).

Таблица 1
Объем импорта орехов на территорию РФ в 2018–2022гг.

Table 1. The volume of nuts imported into the Russian Federation
in 2018–2022

Показатель 2018 2019 2020 2021 2022 

Импорт (тыс. т) 178,8 208,5 203,2 231,9 190,8 

Динамика (% к предыдущему году) - 16,6 -2,6 14,1 -17,7 
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Используя данные о производ�

стве орехов в РФ (50 тыс. т), им�

порта (210 тыс.т) и экспорта

(42,7 тыс. т) можно оценить реаль�

ную емкость российского рынка

орехов в натуральном выражении

по следующей формуле:

Ер = 50 000 + 210 000 – 42 700=

= 217 300 тонн.

Используя данные агентства

Агроан3, средняя стоимость тон�

ны орехов на территории РФ на

момент августа 2023 составила

382 138 рублей без учета НДС. На�

ложив данные цифры на рассчи�

танную ранее реальную емкость

рынка орехов в натуральном вы�

ражении, получим реальную ем�

кость рынка в денежном выраже�

нии, которая составила 83,04 мил�

лиарда рублей.

Рассчитаем реальную емкость

рынка на 2024 год. Согласно

агентству Mordor Intelligence4, ми�

ровой CAGR рынка снеков будет

находиться на уровне 3,37%. Опи�

раясь на факт переход пика реаль�

ного санкционного воздействия,

завершившуюся перестройку ло�

гистических цепочек, а также зна�

чительный рост производства оре�

ховых культур внутри РФ, CAGR

также составит не менее 3,37%

для рынка ореховых культур. То

есть, в 2024 году, рынок орехов

достигнет емкости в 85,87 милли�

ардов рублей.

Сухофрукты – это высушенные

фрукты или ягоды с остаточной

влажностью около 20%, которые

сушатся или естественным путём

(например, на солнце), или с при�

менением промышленных мето�

дов (например, с помощью дегид�

ратора или сушилки для овощей).

Основные потребители: HoReCa

(отели, рестораны, кафе), про�

мышленная переработка, рознич�

ная торговля (сетевая и несетевая

розница, рынки, интернет�торгов�

ля). Поставки осуществляются

в весовом и фасованном виде:

мелкая фасовка (пакеты ПЭТ,

стекло, дой�пак крафт�пакеты),

промышленная фасовка от 1 кг

(пакеты ПЭТ, картонные короба,

мешки для компотной смеси). Ос�

новной состав сухофруктов: изюм

(сушеный виноград, в основном

марок киш�миша без косточек),

курага (сушеный абрикос без ко�

сточек), чернослив (сушеная сли�

ва, в основном без косточек), ин�

жир, финики (с косточками и без

косточек), персики, груши, ябло�

ки, хурма, компотные смеси, цука�

ты (ананаса, папайя, помело, ман�

го, дыня, киви, кумкват) и ягоды

(вишня, клюква, клубника).

На протяжении последних трех

лет в России наблюдается подъем

производства переработанных

фруктов. В 2022 году, по данным

ACG, в России было произведе�

но 5 889 тонн переработанных

фруктов, что на 52% больше

объема производства предыдуще�

го года.

В 2020 году рынок сухофруктов

РФ достиг объема импорта

в 111,2 тысяч тонн в натуральном

выражении, что следует из отчета

Interagro. В 2020 году по данным

ROIF EXPERT поставки на рынок

сушеных овощей, фруктов и ягод

в России оцениваются в 38,3 мил�

лиона долларов. 83,7%, или

93,1 тысяч тонн, составляют имен�

но сухофрукты и сушеные яблоки.

Стоит отметить, что 23,9%, или

более 22 тыс. тонн, составляет

изюм. 5 675 тонн сухофруктов

было произведено российскими

предприятиями по итогам 2020

года, что превышает значение

2019 года более чем на 102%, со�

гласно отчету агентства

TK Solutions5.

Экспортные поставки за тот же

период не превышают 3,4 тыс.

тонн. В 2020 году отечественные

компании за счет поставок за ру�

беж заработали 5,5 млн долл.

США. Реальная емкость рынка

сухофруктов Российской Федера�

ции в натуральном выражении на

момент 2020 года составила:

Ер = 93,1 + 5,765 – 3,4 =

= 95,5 тыс. тонн.

Средняя стоимость продажи су�

хофруктов на маркетплейсе

WildBerries, согласно исследова�

нию TK Solutions, составляет

475 рублей, по результатам оцен�

ки 1 8750 предложений, а по дан�

ным ACG, средняя розничная цена

по итогам 2022 года составляет

490 рублей за килограмм. По

уровню средних розничных цен на

килограмм сухофруктов 2022

года, реальная ёмкость рынка су�

хофруктов в денежном выраже�

нии на территории РФ на момент

2020 года, составляла 46,8 млрд

рублей.

С учетом трендов на здоровое

питание и популяризации быстро�

го, но в тоже время сытного и пи�

тательного приема пищи, можно

сказать о том, что CAGR рынка

сухофруктов будет не меньше

CAGR всего рынка снеков в целом.

Используя информацию о том, что

CAGR = 3,37%, спрогнозируем

реальную ёмкость рынка сухо�

фруктов в денежном выражении на

момент конца 2024 на территории

3 Обзор российского рынка орехов обжаренных, соленых или приготовленных другим способом, подготовленный аналитическим агент$
ством Агроан. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://dzen.ru/a/ZRZm4WOgkzqxXuT$ (дата обращения: 03.03.2024).

4 Анализ мирового рынка снеков от агентства Mordor Intelligence. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.mordorintelligence.com/ru/industry$reports/snack$food$market (дата обращения: 01.03.2024).

5 Объем и динамика производства сухофруктов в России в 2017 $ 2021 гг. от агентства TK – Solutions. [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://tk$solutions.ru/russia$rynok$suhofruktov$i$orehov$sushenyh/proizvodstvo$suhofruktov$2020$2021 (дата обращения:
03.03.2024).
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РФ, так как объем их потребления

за данный период не менялся. Для

наглядности, представим получен�

ные данные в виде таблицы 2.

Перейдем к рассмотрению

предпочтений потребителей РФ на

рынке сухофруктов. Опираясь на

отчет Института общественного

мнения «Анкетолог» от 2022

года, среди россиян, которые за

последние 3 месяца хотя бы 1 раз

покупали сухофрукты, 68% пред�

почитали курагу, 66% – черно�

слив, 55% респондентов нравят�

ся финики, 37% – инжир,

а 35% – сушеные яблоки. Экзоти�

ческие сухофрукты также пользу�

ются популярностью у россиян:

сушеное манго покупали 34% рес�

пондентов, а ананасы и бананы –

по 29%. При этом следует отме�

тить, что 72% опрошенных рес�

пондентов предпочитают вяленые

сухофрукты, 57% – сушеные,

а 45% – цукаты6.

Если рассматривать частоту по�

требления сухофруктов, то 66%

респондентов едят сухофрукты

хотя бы 1 раз в неделю, 27% –

2 или 3 раза в неделю, 23% –

один раз в неделю и 16% – еже�

дневно. Прогнозируется, что доля

потребителей, которые употреб�

ляют сухофрукты на ежедневной

основе, будет расти, опираясь на

тренд здорового питания. Ведь су�

хофрукты могут выступать не

только как замена полноценного

приема пищи за счет своей пита�

тельности, но и как полезная за�

мена «традиционным сладостям»,

которые пользуются высокой по�

пулярностью в РФ.

При оценке среднего чека по�

требителей на одну покупку сухо�

фруктов исследования показали,

что по 36% потребителей тратят

на 1 покупку от 101 до 250 рублей

(как правило, покупая данную

6 Предпочтения потребителей из РФ на рынке сухофруктов от института общественного мнения «Анкетолог». [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://dzen.ru/a/YhymEoRZiEhHNFdC (дата обращения: 03.03.2024).

продукцию в мелкой фасовке) и от

251 до 500 рублей, 15% расходу�

ют от 501 до 750 рублей, и лишь

5% потребителей тратят менее

100 рублей.

Заключение (Conclusion)

Если еще в недалеком прошлом

население страны практически

игнорировало потребление оре�

хов и сухофруктов в качестве сне�

ков, отдавая предпочтение доста�

точно вредным для здоровья чип�

сам и сухарикам, то в настоящее

время тенденции к здоровому пи�

танию достигают и культуры пе�

рекуса, повышая привлекатель�

ность и перспективность развития

потребления орехов и сухофрук�

тов на российском рынке.

Таблица 2
Емкость рынка сухофруктов на территории РФ в 2020–2024 гг.
Table 2. Capacity of the dried fruit market in the Russian Federation

in 2020–2024.

Показатель 2020 2021 2022 2023 2024 

Емкость рынка (млрд руб.) 46,78 48,3565 49,9861 51,6706 53,4119 

Динамика (% к предыдущему году) - 3,37 3,37 3,37 3,37 
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В статье исследуется проявление обновленных трендов в поведении врачей, работников первого стола и потребителей,
связанное с изменениями на фармацевтическом рынке. Проведен опрос врачей, сотрудников аптек и потребителей,
позволяющий понять текущую ситуацию и уточнить особенности их поведения в части консультационной помощи, выбора
и приобретения препаратов. Определено снижение влияния ТВ рекламы на выбор потребителей, меньшая
предпочтительность оригинальных препаратов, переориентация на отечественные препараты и сохраняющийся приоритет
личных контактов, несмотря на развитие онлайн коммуникаций. Выводы исследования могут стать основой для построения
маркетинговой стратегии развития бренда для компаний$производителей фармацевтических препаратов.

Ключевые слова: тренды; исследование; врачи; сотрудники первого стола; потребители; выбор препаратов.

The article studies the manifestation of updated trends in the behavior of physicians, front desk staff and consumers associated
with changes in the pharmaceutical market. A survey of doctors, pharmacy staff and consumers was conducted to understand
the current situation and to clarify the features of their behavior in terms of consulting assistance, choice and purchase of drugs.
It was determined that the influence of TV advertising on consumers’ choice, less preference for original drugs, reorientation to
domestic drugs and the continuing priority of personal contacts, despite the development of online communications. The conclusions
of the study can become the basis for building a marketing strategy of brand development for pharmaceutical manufacturers.

Keywords: trends; research; doctors; first desk staff; consumers; choice of drugs.

Введение (Introduction)

В настоящий момент на фарма�

цевтическом рынке России про�

исходят существенные измене�

ния: импортные лекарственные

препараты начинают постепенно

терять свою долю ранка, взамен

им приходят отечественные. Пер�

вый фактор, поспособствовав�

ший этому – рост цен и длитель�

ный период дефектуры на неко�

торые импортные лекарства, что

привело к переориентации потре�

бителей и врачебного сообще�

ства на отечественные аналоги,

и этому также способствуют мно�

гие аптечные сети, продвигающие

локальные бренды. Второй фак�

тор – значительная поддержка

российских производителей,

к третьему фактору можно отне�

сти сокращение маркетинговых

бюджетов и значительное сниже�

ние медийной активности зару�

бежных фармацевтических ком�

паний.

Все это оказывает влияние на

поведение врачей, сотрудников

аптечных организаций и конечных

потребителей [1, 2], но требует

актуализации в современной ситу�

ации [3, 4]. Ниже представлены

данные маркетингового исследо�

вания, которое было направлено

на выявление основных трендов

в поведении участников фарма�

цевтического рынка, а также на

сопоставление этих данных с от�

четами аналитических компаний.

С точки зрения исследователь�

ской логики исследование разде�

лено на блоки:

♦ определяющие факторы выбо�

ра лекарственного препарата;

♦ оригинальный препарат vs дже�

нерик;

♦ факторы, способствующие выбо�

ру конкретного лекарственного
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препарата, на примере группы

«боль в горле»;

♦ замена лекарственного препа�

рата в аптеке и отношение поку�

пателей к этому;

♦ импортные vs отечественные

препараты;

♦ предпочтительные источники

получения информации о препа�

ратах врачами.

Выводы из исследования могут

стать основой для построения

маркетинговой стратегии разви�

тия бренда для компаний�произ�

водителей фармацевтических пре�

паратов.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Авторами было проведено мар�

кетинговое исследование в виде

структурированного опроса. Гео�

графия исследования – Ростов�

ская область, период проведе�

ния – октябрь�декабрь 2023 года.

Респонденты: 31 врач�педиатр,

86 сотрудников первого стола

и 64 потребителя.

Данные исследования были на�

правлены на выявление предпоч�

тений в назначениях у врачебного

сообщества и в рекомендациях

сотрудников первого стола, а так�

же реакции конечного потребите�

ля на основные тренды фармацев�

тического рынка. Полученные ре�

зультаты сравнивались с аналити�

ческими материалами крупных ис�

следовательских агентств для

формулирования обоснованных

выводов.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Первый вопрос, который был за�

дан респондентам, направлен на

понимание основных потребно�

стей участников фармацевтиче�

ского рынка: что является самым

важным при выборе/рекоменда�

ции лекарственного препарата?

Мнение врачей отражено на ри�

сунке 1.

Как мы видим, основная потреб�

ность врача�педиатра при назна�

чении лекарственного препарата

связана не только с эффективно�

стью и безопасностью, но и с до�

ступностью терапии.

Мнение сотрудников первого

стола в отношении рекомендации

лекарственных препаратов отра�

жено на рисунке 2.

50% респондентов предпочита�

ет рекомендовать качественные

препараты, и это совпадает с мне�

нием врачей, а 28% рекомендуют

то, что является приоритетом в ап�

течном учреждении, следуя уста�

новкам руководства. Еще одним

интересным фактом является то,

что сотрудники первого стола

предпочитают рекомендовать те

препараты, которые чаще назна�

чают врачи (рис.3).

При разработке стратегии сле�

дует это учитывать, особенно от�

носительно новых лекарственных

препаратов.

Мнение потребителей в отноше�

нии наиболее значимых факторов

при покупке лекарственных препа�

ратов отражено на рисунке 4.

Как видим, популярными ответа�

ми среди потребителей были:

«свойства лекарственного препа�

рата», «соотношение цены/эф�

фективности» и «удобство дози�

ровки и форма препарата», но не

Рис. 1. Мнение респондентов о наиболее значимые факторы
при назначении лекарственного препарата пациентам, %
Fig. 1. Respondents’ opinion about the most important factors

when prescribing a medicinal product to patients, %

Рис. 2. Мнение сотрудников первого стола относительно
рекомендации лекарственного препарата, %

Fig. 2. Opinion of the staff of the first desk regarding the recommendation
of a medicinal product, %

Рис. 3. Факторы, оказывающие влияние на рекомендацию
препаратов первостольников, %

Fig. 3. Factors influencing the recommendation of drugs by primary care
providers, %
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62,8% 16,3%
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менее важными для них являются

рекомендация препарата врачом

и его известность. Страна�произ�

водитель и имидж компании име�

ют значение, а реклама на телеви�

дении не является побуждающим

фактором к покупке. По данным ис�

следовательской компании Ipsos,

за период 4 кв. 2020–4 кв. 2022 гг.,

наблюдается снижение доли рес�

пондентов, обращающих внима�

ние на рекламу лекарственных

препаратов на ТВ, их доля упа�

ла с 24,2 % до 13,5% (выборка

респондентов – 5 060 человек,

география – 100+ городов Рос�

сии).

Второй блок вопросов «Ори�

гинальный препарат vs джене�

рик».

Следующий вопрос касался

основных трендов в выборе меж�

ду оригинальными и дженеричес�

кими препаратами. На рисунке 5

отражено мнение врачей.

Что касается сотрудников пер�

вого стола, данные опроса отра�

жены на рисунке 6.

Среди этих специалистов уже

меньшее число уверено в том, что

оригинальный препарат лучше

дженерического. Снижение

приверженности провизоров

оригинальным препаратам так�

же отражено в исследовании

компании Ipsos, где сравнивался

период осень 2021 – осень 2022

года. Они стали реже рекомендо�

вать оригинальные препараты,

процент приверженности снизил�

ся с 45 до 41,4%. И меньшее чис�

ло специалистов считает, что ори�

гинальные препараты лучше и эф�

фективнее дженерических, 62%

в 2021 году против 57,8% в 2022

году (выборка 1 492 провизора

первого стола, география 27 горо�

дов России)*.

Рис. 4. Факторы, оказывающие влияние на потребителей, %
Fig. 4. Factors influencing consumers, %

Рис. 5. Предпочтения врачей относительно оригинальных
и дженерических препаратов, %

Fig. 5. Physicians’ preferences for original and generic drugs, %

Рис. 6. Предпочтения сотрудников первого стола относительно
оригинальных и дженерических препаратов, %

Fig. 6. Preferences of the first desk staff regarding original and generic
drugs, %

* PharmaQ «Мнение провизоров, фармацевтов», Осень 2021 – Осень 2022 . [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ipsos.ru
(дата обращения: 12.01.2024).
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83,7%
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На наш взгляд, такая тенденция

может быть связана с определен�

ными установками руководства

аптечных учреждений, когда

в приоритетную рекомендацию

включены дженерические препа�

раты компаний – партнеров ап�

течной сети, и на рисунке 7 пред�

ставлены ответы провизоров

и фармацевтов о том, как они по�

ведут себя в случае обращения

покупателя с указанием на забо�

левание/симптом.

57% ответили, что будут реко�

мендовать то, что в данный мо�

мент является приоритетом для

них, 11,6% рекомендуют самый

популярный препарат группы,

и только 1,2% ответили, что реко�

мендуют только оригинальные

препараты.

Мнение потребителей относи�

тельно предпочтений ориги�

нальным и дженерическим пре�

паратам представлено на рисун�

ке 8.

В. Бондаренко, Ю. Солянская. Исследование трендов в поведении врачей, сотрудников первого стола и конечных . . .
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Процент уверенных в том, что

оригинальные препараты эф�

фективнее дженерических среди

потребителей еще ниже, чем сре�

ди врачебного сообщества и со�

трудников аптек, только 64,1%

согласны с тем, что оригиналь�

ные препараты качественнее

своих копий. 12,5% указали на

то, что не понимают разницы

между оригинальными и джене�

рическими препаратами и это

очевидно, ведь они не являются

специалистами в этой сфере

в отличие от врачей и провизо�

ров/фармацевтов.

Следующий вопрос, который мы

задали потребителям, касался

факторов выбора между ориги�

нальным препаратом и его копи�

ей (рис. 9).

В вопросе «В пользу какого пре�

парата вы сделаете выбор, если

первый – оригинальный, а вто�

рой – дженерик (копия ориги�

нального), качество последнего

препарата уступает оригиналу, но

цена на 10% ниже» большая

часть опрошенных отдала пред�

почтение оригинальному препа�

рату и только 8% предпочли эко�

номию качеству.

Следующий вопрос касался уже

непосредственно рекомендации

препаратов у врачей и сотрудни�

ков первого стола, а также пред�

почтений среди потребителей,

и нами была выбрана группа пре�

паратов для лечения боли в гор�

ле. Был задан вопрос: какой пре�

парат от боли в горле считаете са�

мым эффективным? 87% врачей�

педиатров отдали предпочтение

оригинальному и самому популяр�

ному препарату группы, и только

6% отдали предпочтение его дже�

нерику (рис. 10).

Вопрос, адресованный сотруд�

никам первого стола, звучал ина�

че: укажите препарат, который Вы

Рис. 8. Мнение потребителей относительно оригинальных препаратов
и их дженериков, %

Fig. 8. Consumers’ opinion about original drugs and their generics, %

Рис. 9. Выбор потребителей между оригинальным препаратом
и дженериком, при условии снижения качества и цены последнего, %

Fig. 9. Consumers’ choice between the original drug and generic,
subject to reduction in quality and price of the latter, %

Рис. 10. Самый эффективный лекарственный препарат от
боли в горле по мнению врачей!педиатров, %

Fig. 10. The most effective medication for sore throat according
to pediatricians,%
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Рис. 7. Рекомендации провизоров/фармацевтов на запросы
покупателей, %

Fig. 7. Recommendations of pharmacists/pharmacists on customer
requests, %
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случае оригинальный и самый

популярный препарат группы го�

товы были рекомендовать толь�

ко 52% респондентов, а его дже�

нерик – 22% (рис. 11).

Это подтверждает наши пред�

положения относительно того,

что первостольники переключи�

лись на рекомендацию тех пре�

паратов, которые в данный мо�

мент являются для них приори�

тетными.
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Потребителям был задан похо�

жий вопрос: «Назовите самый эф�

фективный препарат от боли

в горле?» Результаты представле�

ны на рисунке 12.

Тот же оригинальный препарат

назвали – 60%, его дженерик –

5%, остальные голоса распреде�

лились между другими препарата�

ми группы.

Что интересно, на вопрос с под�

сказкой: какой препарат от боли

в горле выберете из представлен�

ного списка? – тому же ориги�

нальному препарату было отдано

69%, а его дженерику 8%

(рис. 13).

Предполагаем, что увеличение

количества респондентов, отдав�

ших свои голоса за эти два препа�

рата, связано с тем, что в списке

не были представлены те продук�

ты, которые обычно ими исполь�

зуются для лечения боли в горле

и выбор пал на наиболее прием�

лемый препарат.

Следующий вопрос, который мы

задали врачам�педиатрам, был

направлен на выявление наиболее

часто встречающихся препаратов

для лечения боли в горе в семей�

ной аптечке (были возможны не�

сколько вариантов ответа). Ре�

зультаты опроса представлены на

рисунке 14.

Оригинальный препарат был

идентифицирован 84% респон�

дентов, его дженерик – 22%, что

совпадает с данными опроса пер�

востольников (см. рис. 11). В не�

которых аптечках присутствовали

несколько препаратов. Что инте�

ресно, по данным онлайн�опроса

Яндекс, который проходил в мар�

те 2023 года (893 респондента,

18–64 лет, Россия) на вопрос:

ищете ли вы аналоги/замену ле�

карственным средствам? – был

получен ответ от 57% респонден�

тов, что они пересматривают

свою аптечку. То есть можно сде�

лать вывод, что, даже если ори�

гинальный препарат был назна�

чен врачом пациенту, вероят�

ность покупки весьма относитель�

на, кто�то из пациентов будет ис�

кать замену в аптечке, а кому�то

заменят назначений препарат на

его аналог в аптеке.

Следующий вопрос, который мы

задали сотрудникам первого сто�

ла, касался замены лекарствен�

ных препаратов в аптеке: готовы

ли Вы самостоятельно переклю�

чать препарат первоначального

запроса на другой лекарственный

препарат? Результаты представ�

лены на рисунке 15.

Рис. 11. Предпочтения в рекомендациях первостольников, %
Fig. 11. Preferences in the recommendations of the first!desk clerks, %

Рис. 12. Самый эффективный препарата от боли в горле,
по мнению потребителей, %

Fig. 12. The most effective preparation for sore throat according
to consumers, %

Рис. 13. Выбор потребителей лекарственного препарата
от боли в горле (с подсказкой), %

Fig. 13. Consumers’ choice of medicinal product for sore throat
(with prompting), %

Рис. 14. Препараты, которые чаще всего представлены в аптечке
у пациентов, %

Fig. 14: Drugs most commonly presented in patients’ medicine cabinet, %
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51% респондентов ответили

утвердительно, 46% ответили, что

не во всех ситуациях готовы пере�

ключать, и только 3% ответили,

что не готовы переключать с пер�

воначального запроса.

Следующий вопрос был уточня�

ющим: «Ваши покупатели легко

переключаются с запрашиваемо�

го препарата на тот, который вы

им рекомендуете?» 18% провизо�

ров ответили, что легко соглаша�

ются на заменяемый препарат,

69% ответили, что не во всех слу�

чаях переключаются, 13% рес�

пондентов ответили, что покупате�

лей сложно перевести на другой

препарат (рис. 16).

Далее мы задали аналогичный

вопрос потребителям: 67% рес�

пондентов предпочитают поку�

пать только тот препарат, кото�

рый назначил им врач или уже

пробовал ранее. 17% иногда со�

глашаются на замену, если цена

ниже того, который был выписан,

16% ответили утвердительно

(рис. 17).

Можно сделать вывод, что если

1 000 пациентам был назначен

определенный препарат, только

430 человек отправятся в аптеку

за назначением, исходя из дан�

ных исследования, а если учесть,

что только 67% из этих пациен�

тов покупают только то, что на�

значил врач (остальные могут со�

гласиться на замену), остается

примерно 288 пациентов, кото�

рые купят изначально назначен�

ный препарат.

Следующий вопрос, заданный

врачам�педиатрам, звучал следу�

ющим образом: «Препараты ка�

ких производителей больше пред�

почитаете назначать?» На рисун�

ке 18 представлены ответы.

68 % ответили, что выбор ЛП не

зависит от происхождения препа�

рата, остальные предпочитают

Рис. 16. Процент покупателей, по мнению первостольников,
которые готовы переключиться с первоначального запроса, %

Fig. 16. Percentage of customers, according to first responders, who are
willing to switch from the initial inquiry, %

Рис. 17. Мнение покупателей относительно замены препаратов
в аптеке, %

Fig. 17. Opinion of customers regarding substitution of drugs
in the pharmacy, %

Рис. 18. Предпочтения в назначениях врачей!педиатров, %
Fig. 18. Preferences in prescriptions of pediatricians, %

69%

18%

13%
Иногда

Да

Нет

67%

17%
16%

Да, я прислушиваюсь к рекомендациям в аптеке

Нет, я всегда стараюсь покупать то, что мне назначил врач
или я пробовал/а до этого

Иногда, если цена значительно ниже

68%

32% Отдаю предпочтение  импортным

Выбор ЛП не зависит от происхождения препарата

Рис. 15. Готовность первостольников заменять препарат
первоначального запроса на другой лекарственный препарат, %

Fig. 15. Willingness of primary care providers to replace the drug
of initial request with another drug, %

51%46%

3%
Да

Нет

Иногда 

назначать препараты импортного

производства.

Вопрос сотрудникам первого

стола мы переформулировали:

«Отмечаете ли вы большее дове�

рие покупателей к отечественным

или импортным препаратам?»

(рис. 19).

По мнению первостольников,

53% респондентов доверяют им�

портным препаратам, 40% выби�

рают лекарственные препараты

вне зависимости от страны про�

исхождения и 7% больше дове�

ряют отечественным препара�

там.
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Далее мы задали уточняющий

вопрос потребителям: «Каким

препаратам вы больше всего до�

веряете?» (рис. 20).

Мнение потребителей частично

не совпало с мнением перво�

стольников, почти 60% опрошен�

ных ответили, что выбор препара�

та не зависит от производителя,

38% отдают предпочтения импор�

тным лекарственным препаратам,

и только 3% – отечественным. От�

метим, что ответы совпадают с от�

ветами в исследовании, которое

проводила компания Ipsos со 2 кв.

2022 – по 4 кв. 2022 года (выбор�

ка 5060 респондентов, геогра�

фия – более 100 городов Рос�

сии)**, где 53% респондентов

ответили, что выбор препарата не

зависит от страны�производителя,

25,3% затрудняются с ответом,

и 21,7% ответили, что страна�про�

изводитель имеет значение.

Завершающий блок вопросов

был адресован врачам�педиат�

рам, первый из них: из каких ис�

точников предпочитаете получать

информацию о препаратах?

(рис. 21)

Как видим, наиболее предпоч�

тительные источники – конфе�

ренции/конгрессы/форумы –

это порядка 71% голосов, визи�

ты медицинских представите�

лей – 67,7%, интернет – 61,3%

и профессиональная литерату�

ра – 54,8% голосов, менее попу�

лярный источник информации –

круглые столы, которые чаще

всего организуют медицинские

представители в лечебных учреж�

дениях.

Интересно, что похожий опрос

проводила и компания Ipsos.

54% опрошенных врачей отдали

предпочтение источнику «элект�

ронные справочники», 34% –

личным визитам медицинских

представителей, 27% – печатным

изданиям, 26% – онлайн�семи�

нарам и вебинарам, 18% – кон�

грессам и семинарам офлайн,

13% – специализированным пе�

чатным изданиям (количество

выборки и география исследова�

ния не была уточнена).

Далее нами были заданы неко�

торые уточняющие вопросы. Пер�

вый – на выявление отношения

врачей к медицинским представи�

телям (рис. 22).

Рис. 19. Предпочтение покупателей в выборе лекарственных
препаратов, %

Fig. 19. Preference of customers in the choice of medicines, %

Рис. 20. Предпочтения потребителей относительно импортных
и отечественных препаратов, %

Fig. 20: Consumers’ preferences for imported and domestic drugs, %

Рис. 21. Источники получения информации о препаратах
у врачей!педиатров, %

Fig. 21: Sources of drug information among pediatricians, %

Рис. 22. Отношение врачей к медицинским представителям, %
Fig. 22. Attitude of physicians to medical representatives, %
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**  PharmaQ «Мнение провизоров, фармацевтов», Осень 2021 – Осень 2022 . [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.ipsos.ru (дата обращения: 12.01.2024).
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Большая часть респондентов

дали положительный отзыв о пред�

ставителях компаний и только

10% респондентов ответили, что

медицинские представители часто

бывают назойливыми.

Второй уточняющий вопрос ка�

сался образовательных меропри�

ятий (рис. 23).

Больше половины респондентов

предпочитают посещать офлайн�

мероприятия компаний, 32% от�

дают предпочтения вебинарам

и около 13% опрошенных не име�

ют возможности посещать меро�

приятия.

Заключение (Conclusion)

В заключение отметим, что

тренды в поведении участников

фармацевтического рынка, кото�

рые были актуальны несколько

лет назад, начинают претерпе�

вать изменения. Неизменным

остается выбор качественного

и эффективного лекарственного

препарата.

На основании проведенного ис�

следования можно отметить ряд

изменений. Первые изменения ка�

саются поведенческих принципов

потребителей – наблюдается сни�

жение доли респондентов, обра�

щающих внимание на рекламу ле�

карственных препаратов на ТВ.

Второй интересный тренд – сни�

жение приверженности провизо�

ров оригинальным препаратам.

Такая тенденция может быть свя�

зана с определенными установка�

ми руководства аптечных учреж�

дений, когда в приоритетную ре�

комендацию включены дженери�

ческие препараты компаний�парт�

неров аптечной сети. Этот тренд

непосредственно начинает оказы�

вать влияние на предпочтения ко�

нечных потребителей, они пере�

ключаются на рекомендуемые им

препараты�аналоги, что приводит

к росту доли рынка отечественных

производителей. Врачебное сооб�

щество все еще отдает предпочте�

ние оригинальным препаратам.

Следующий тренд: переориента�

ция с импортных препаратов на

отечественные, которой способ�

ствует рост цен, дефектура и опре�

деленные установки в аптечных

сетях. Зарубежным компаниям

становится все сложнее продви�

гать свои препараты на террито�

рии РФ. Что же касается пред�

почтений получения информации

о препаратах у врачей, то основ�

ными источниками являются лич�

ные визиты медицинских пред�

ставителей, Интернет/электрон�

ные справочники, профессио�

нальная литература и уже потом

образовательные мероприятия,

где самым приоритетным являет�

ся офлайн�формат.
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Рис. 23. Отношение врачей к образовательным мероприятиям, %
Fig. 23. Attitude of physicians to educational activities, %
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Оптимизация для поисковых систем, или продвижение в поисковых системах (SEO), представляет собой комплекс действий,
направленных на улучшение рейтинга веб$сайта. Другими словами, это стратегия для повышения видимости сайта на
странице результатов поиска. Нахождение в «топе» поисковой системы привлекает больше внимания пользователей,
тем самым стимулирует их переход на сайт. Что в свою очередь приводит к увеличению трафика, а вместе с этим
и увеличивает объемы продаж, подписок и просмотров. В настоящее время существует два способа SEO оптимизации,
традиционный и инновационный. В данной статье проводится их сравнительный анализ с целью выявления сильных и слабых
сторон каждого способа.

Ключевые слова: SEO оптимизация; SEO продвижение; IT; сайты; современные технологии; цифровизация.

Optimization for search engines, or search engine promotion (SEO), is a set of actions aimed at improving the website ranking.
In other words, it is a strategy to increase the site visibility on the search results page. Being at the «top» of a search engine
attracts more attention from users, thereby encouraging them to click through to the site. That in turn leads to more traffic, and
with that comes more sales, subscriptions and views. Currently, there are two methods of SEO optimization, traditional and
innovative. This article analyzes them comparatively in order to identify the strengths and weaknesses of each method.

Keywords: SEO optimization; SEO promotion; IT, websites; modern technologies; digitalization.

Введение (Introduction)

Современный рынок, а также

инструменты, с помощью которых

компании стараются захватить

большую его часть, значитель�

но расширились [1]. Особенно

острой конкуренция стала с раз�

витием цифровой маркетинговой

среды. Универсальным способом

повышения успешности и при�

быльности компаний в Интернете

в долгосрочной перспективе явля�

ется сегодня так называемый по�

исковый маркетинг. SEO (англ.

search engine optimization) – это

оптимизация сайта под поисковые

системы. Главная цель SEO�про�

движения – обойти в органичес�

кой выдаче конкурентов, чтобы

получить больше целевых посети�

телей из поисковиков. Вторую

страницу поисковой выдачи почти

не открывают, поэтому борьба

идет за места в ТОП�10.

Создав впервые сайт, его созда�

тели сталкиваются с такой пробле�

мой, как отсутствие притока

пользователей, что в свою оче�

редь вызвано тем, что не была

проведена SEO�оптимизация, ко�

торая является крайне необходи�

мой в данном процессе. SEO�опти�

мизация представляет собой ком�

плексную настройку сайта, благо�

даря которой поисковые системы

Яндекс и Google поднимают сайт

в результатах выдачи. Пользова�

тели сразу видят сайт на первой

странице и переходят по ссылке.

Так сайт получает клиентов, под�

писчиков и покупателей, а бизнес

зарабатывает.

Материалы и Методы

(Materials and Methods)

В качестве методологических

основ выступили научные труды

отечественных и зарубежных ав�

торов, а также мнения экспертов

и специализированная информа�

ция, содержащаяся в открытом

доступе сети «Интернет».

Первые поисковые системы

представляли собой своего рода

гигантскую электронную базу веб�

страниц (рис. 1).

Принцип их работы был прост:

пользователь открывал базу дан�

ных и указывал, какую тематику

страницы он ищет (рис. 2). Если

названия страниц содержали

ключевое слово из запроса

пользователя, то эти страницы

попадали в результаты поиска.

После этого пользователю оста�

валось только выбрать наиболее

подходящую.

Из�за увеличения объема ин�

формации и роста числа страниц

прежний подход утратил актуаль�

ность. Сберегать такое количество

информации в базе стало невоз�

можным, а время поиска замедли�

лось. Это в свою очередь привело

к преобразованию баз в каталоги,

где сохранялись лишь записи

о том, какие слова встречаются на

страницах, и в какой форме.

Термин «индекс» стал альтерна�

тивным названием для каталогов,

переосмысливая основы работы
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поисковых систем. Процесс поис�

ка теперь стал выглядеть следую�

щим образом:

1. Путем следования по ссылкам

на уже опубликованных стра�

ницах, поисковые системы

обнаруживали новые страницы,

сканировали их и добавляли за�

пись в промежуточную базу

данных о том, что такая�то стра�

ница появилась в сети.

2. Затем страница отправлялась

поисковым роботам, которые

индексировали ее, анализиро�

вали тематику, извлекали клю�

чевые слова и добавляли запись

в индекс.

3. При запросе пользователя сис�

тема проверяла индекс, выде�

ляла страницы, соответствую�

щие теме запроса, и формиро�

вала результаты поиска.

Для удержания пользователей

поисковые системы ввели систе�

му оценок, называемую фактора�

ми ранжирования. Теперь под�

няться в ТОП по одним только

словам из поисковых запросов

стало невозможным. Требова�

лось соответствовать различным

критериям, и чем лучше сайт со�

ответствовал этим оценкам, тем

выше он ранжировался в резуль�

татах поиска1.

1. Важность SEO оптимиза�

ции

Поисковые системы представля�

ют собой масштабный каталог

виртуальных ресурсов, где прово�

дится интеллектуальный поиск.

Основная задача заключается

в быстром и точном предоставле�

нии ответа на запрос пользовате�

ля. С учетом миллионов веб�сай�

тов в каталоге, результаты поиска

строятся постранично, и поэтому

возникает вопрос ранжирова�

ния – присвоения каждому сайту

определенного номера, определя�

ющего его положение на первой

странице выдачи. Очевидно, что

простой и недостаточно эффек�

тивный поиск не привлечет

пользователей, поэтому в посто�

янной конкуренции за внимание

аудитории и рекламодателей по�

исковые системы постоянно усо�

вершенствуют свои технологии,

направленные на предоставление

максимально точных ответов на

запросы пользователей. Таким

образом, можно сформулировать

важность данной разработки для

владельца сайта:

1. Позволяет приводить на сайт

больше пользователей. Сайту

в интернете нужны пользовате�

ли, чтобы продавать товары или

услуги, пополнять базу подпис�

чиков, повышать собственную

экспертность или улучшать ре�

путацию. Но если сайт новый,

и о нем мало кто знает, то

пользователей немного. Зада�

ча бизнеса – сделать так, что�

бы стало много. SEO – один из

1 Как сделать SEO самому – Часть 1: Введение, что такое SEO. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.marronnier.ru/blog/
14$poiskovaya$optimizatsiya/14$kak$sdelat$seo$samomu$chast$1 (дата обращения 09.02.2024).

Рис. 1. Поисковая выдача
Fig. 1. Search results

Рис. 2. Принцип работы первых поисковых систем
Fig. 2. The principle of operation of the first search engines
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способов привлечь посетите�

лей. Если оптимизировать сайт,

он будет чаще появляться в по�

исковой выдаче.

2. Позволяет сэкономить на рек�

ламе.

3. Повышает качество сайта.

4. Привлекает новую целевую

аудиторию2.

2.  Современные возможнос

ти в SEO

Современные тенденции в об�

ласти SEO постоянно совершен�

ствуются в связи с появлением

новых технологий и подходов, на�

правленных на улучшение взаи�

модействия с пользователями

и адаптацию к изменяющимся ал�

горитмам поисковых систем.

К основным инструментам можно

отнести:

1. Искусственный интеллект (AI)

и машинное обучение: в дан�

ном случае ИИ применяется

для анализа пользовательско�

го поведения и оптимизации

стратегий контент�маркетинга.

В свою очередь машинное обу�

чение помогает раскрывать

сложные паттерны поисковых

запросов и поведения пользо�

вателей.

2. Голосовой поиск и оптимиза�

ция: с увеличением популярно�

сти голосовых помощников

SEO адаптируется для оптими�

зации под голосовые запросы,

включая более естественное

использование языка и длин�

ных ключевых фраз.

3. Мобильный SEO: в связи с уве�

личением числа пользователей

мобильных устройств, оптими�

зация для мобильного поиска

и удобства пользовательского

интерфейса на мобильных

устройствах становится страте�

гическим приоритетом.

4. Визуальный поиск: заключает�

ся в применении технологий

распознавания изображений,

позволяющих пользователям

осуществлять поиск информа�

ции и продуктов с использова�

нием изображений вместо

текста3.

5. Локальный SEO и геотаргетинг:

улучшенная локализация кон�

тента и геотаргетинг помогают

достигать целевой аудитории

в конкретных регионах.

6. Видео SEO: оптимизация видео�

контента становится ключевым

аспектом в связи с растущей

популярностью видеоконтента

в Интернете.

Однако инновации в SEO требу�

ют постоянного обновления зна�

ний и адаптации к новым тенден�

циям и технологиям, чтобы оста�

ваться конкурентоспособными

и успешно достигать целевой

аудитории4.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Традиционная SEO�оптимиза�

ция продолжает оставаться

неотъемлемым компонентом

обеспечения видимости веб�сай�

та в результатах поисковых сис�

тем. Несмотря на распростране�

ние искусственного интеллекта,

считалось, что SEO могло бы уйти

в прошлое или стать невостребо�

ванным в будущем. Однако это

далеко не так – SEO не только

живо, но и способно эволюцио�

нировать, адаптируясь к совре�

менным требованиям и изменени�

ям в сфере поиска.

SEO информационного уровня

представляет собой переосмысле�

ние традиционных подходов, вне�

дряя автоматизацию в пейзаж

SEO. Этот инновационный метод

использует технологии для созда�

ния целевых страниц, оптимизиро�

ванных под SEO, в количестве,

которое ваша база данных может

поддерживать. Без программного

подхода создание такого обилия

страниц было бы менее реали�

стичным, а в некоторых случаях

даже невозможным. Информаци�

онное SEO базируется на алго�

ритмах, которые анализируют

структурированные данные и ге�

нерируют целевые страницы с со�

ответствующим макетом и SEO�

оптимизацией. Эти страницы вза�

имодействуют между собой, со�

вместно влияя на рейтинг вашего

сайта в поисковой выдаче и ук�

репляя его авторитет [2]. Однако

данные подходы обладают раз�

личиями, о которых поговорим

дальше.

Традиционное SEO и программ�

ное SEO представляют собой два

различных подхода (табл.), но

большинство стратегий SEO мож�

но успешно применить в обоих

случаях.

На основании табличных дан�

ных, можно сделать вывод, что

при определенных условиях

каждый метод имеет свое мес�

то и предназначение.

Заключение (Conclusion)

Сравнивать традиционный

и инновационный подходы SEO

в корне неверно, так как нельзя

заменить одно другим. Для до�

стижения успеха необходимы

2 SEO�оптимизация. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://lpgenerator.ru/blog/polza�i�vred�seo/ (дата обращения 09.02.2024).
3 Альтернативные подходы к СЕО�продвижению: инновации и классика. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://pro�adv.ru/

alternativnye�podkhody�k�seo�prodvizheniyu�innovatsii�i�klassika (дата обращения  09.02.2024).
4 SEO: эффективные методы и инновационные стратегии для привлечения целевой аудитории. [Электронный ресурс] Режим доступа:

https://mkomov.com/neuroblog/marketing/seo�effektivnye�metody�i�innovatsionnye�strategii�dlya�privlecheniya�tselevoy�auditorii/ (дата
обращения  09.02.2024).

А. Ласкавнёв. Сравнительный анализ традиционных и инновационных подходов в SEO
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исключительно масштабируе�

мость инновационного SEO и bew

практики традиционного SEO.

Традиционный и инновационный

подходы к SEO имеют каждый

свою уникальную роль. Умение

Таблица
Сравнение традиционных подходов и инновационных подходов в SEO

Table. Comparison of traditional approaches and innovative approaches in SEO

Традиционный Инновационный 

Автоматизация и ручные процессы 

Метод включает в себя тщательные ручные процессы 
оптимизации. Специалисты SEO проводят глубокий анализ 
ключевых слов, создают уникальный контент и вручную 
строят ссылки. Вмешательство человека на каждом этапе, 
несмотря на тщательность, требует значительных 
временных и ресурсных затрат. 

Программное SEO использует инструменты автоматизации и алгоритмы 
для создания SEO-оптимизированных страниц. Однако прежде, чем 
перейти к автоматизации, необходимо предоставить обширную базу 
данных с ключевыми словами и переменными для всех алгоритмов. 
Часть автоматизации включает сбор и автоматическое заполнение 
данных. Преимущества информационного SEO включают анализ 
обширных данных, автоматизацию задач, таких как генерация 
ключевых слов, создание контента, A/B-тестирование и мониторинг. 
Акцент делается на эффективности и масштабируемости. 

Скорость и эффективность 

Процесс традиционного SEO требует времени. Создание 
контента, построение ссылок и естественный рост 
происходят плавно. Несмотря на значительные результаты, 
временные затраты могут быть ограничивающим фактором. 

Автоматизация позволяет вносить коррективы в режиме реального 
времени на множестве страниц. Любое изменение видно на 
тысячах страниц без необходимости постоянного контроля. 
Программное SEO — это эффективность, скорость и гибкость. 

Адаптивность к изменениям алгоритма 

Специалистам по традиционному SEO приходится ручным 
способом пересматривать стратегии с изменением 
алгоритмов поисковых систем. Это может включать в себя 
переписывание контента, изменение мета-тегов 
и пересмотр стратегий обратных ссылок. 

Программное SEO обладает способностью адаптироваться 
к изменениям на всех страницах одновременно. Достаточно внести 
изменения в базу данных и позволить алгоритму справиться 
с остальным*  

 
* Programmatic SEO vs. Traditional SEO: Key Differences and Advantages.[Электронный ресурс] Режим доступа: https://filtergrade.com/

programmatic�seo�vs�traditional�seo/.– (дата обращения  09.02.2024). Programmatic SEO vs. Traditional SEO: Key Differences and
Advantages.[Электронный ресурс] Режим доступа: https://filtergrade.com/programmatic�seo�vs�traditional�seo/.– (дата обращения
09.02.2024).

определить момент, когда требу�

ется точность, а когда – ускоре�

ние, – это настоящее искусство.

Поскольку поисковые системы по�

прежнему остаются популярной

площадкой для нахождения

пользователями контента, това�

ров и услуг, поисковая оптимиза�

ция сайта будет приносить компа�

ниям новых клиентов и, как след�

ствие, прибыль от реализации

продукции.
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В статье рассматриваются вызовы и возможности для визуального креатива в цифровой эпохе, а также их влияние на
маркетинговые коммуникации. Перегрузка потребителей контентом и ограничения различных форматов цифрового
контента являются вызовами, которые могут затруднять создание эффективного визуального креатива. Цифровые
технологии предоставляют новые возможности и для маркетологов, такие как персонализация и интерактивность. В работе
описаны результаты авторского исследования, которое показало, что визуальный креатив имеет значительное влияние
на восприятие бренда потребителями, а также на их поведение в отношении продукта; персонализированный
и интерактивный контент может быть более эффективным, чем обычный. Обобщена информация о вызовах и возможностях
для визуального креатива в цифровой эпохе. Описаны ограничения различных форматов цифрового контента и стратегии,
которые можно использовать для преодоления этих ограничений; представлены вызовы, связанные с перегрузкой
контентом, и стратегии, которые могут помочь привлечь внимание потребителей. Результаты исследования могут помочь
маркетологам лучше понимать вызовы и возможности в области визуального креатива и разработать соответствующие
стратегии.

Ключевые слова: визуальный креатив; цифровая эпоха; маркетинговые коммуникации; потребители; эффективность;
исследования; технологии; интерактивный контент; объем информации.

The article discusses the challenges and opportunities for visual creativity in the digital age, as well as their impact on marketing
communications. Consumer content overload and the limitations of different digital content formats are challenges that can make
it difficult to create effective visual creativity. Digital technologies provide new opportunities for marketers as well, such as
personalization and interactivity. The paper describes the results of the author’s research, which shows that visual creativity has
a significant impact on consumers’ brand perception as well as on their behavior regarding the product; personalized and
interactive content can be more effective than conventional one. The challenges and opportunities for visual creativity in the
digital age are summarized. The limitations of various digital content formats and strategies that can be used to overcome these
limitations are described; challenges of content overload and strategies that can help capture consumer attention are presented.
The research results can help marketers better understand the challenges and opportunities in visual creativity and develop
appropriate strategies.

Keywords: visual creativity; digital age; marketing communications; consumers; effectiveness; research; technology; interactive
content; information volume.

Введение (Introduction)

В современном мире цифровых

технологий визуальный креатив

является ключевым фактором

успешной маркетинговой комму�

никации. Он не только привлека�

ет внимание потребителей, но

и способен формировать их мне�

ние о бренде, повышать узнавае�

мость и лояльность. Однако

в цифровой эпохе создание эф�

фективного визуального креатива

становится все сложнее. Первона�

чально существовавшая конку�

ренция теперь усиливается пере�

грузкой потребителей разнооб�

разным контентом, что приводит

к снижению их внимания и умень�

шению эффективности маркетин�

говых коммуникаций. Кроме того,

различные форматы цифрового

контента имеют свои ограничения,

которые маркетологам необходи�

мо учитывать при создании визу�

ального креатива [1, 2].

Тем не менее, цифровые техно�

логии также предоставляют мар�

кетологам новые возможности

для создания эффективного визу�

ального креатива [3]. Одна из та�

ких возможностей – персонализа�

ция, которая позволяет создавать

контент, который наиболее подхо�

дит для конкретных групп потре�

бителей. Интерактивность являет�

ся еще одной возможностью, ко�

торая может привлечь внимание

и повысить вовлеченность пользо�

вателей.

В целом, понимание вызовов

и возможностей в области визу�

ального креатива является важ�

ным для маркетологов, которые

стремятся создавать эффектив�

ный контент, привлекающий вни�

мание и повышающий лояльность

потребителей. В данной статье

будет проанализировано, какие
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вызовы и возможности существу�

ют для визуального креатива

в цифровой эпохе, и какие стра�

тегии можно использовать для

создания эффективного контен�

та [4].

Цель исследования заключает�

ся в изучении вызовов и возмож�

ностей для визуального креати�

ва в цифровой эпохе и их влия�

ния на маркетинговые коммуни�

кации.

Материалы и Методы

(Materials and Methods)

Для достижения цели был про�

веден обзор литературы по про�

блематике визуального креатива

и его влияния на маркетинговые

коммуникации. Было проведено

исследование, включающее

опрос потребителей с целью вы�

яснения их предпочтений и пове�

дения в отношении визуального

креатива.

Основное внимание было уделе�

но следующим аспектам визуаль�

ного креатива:

♦ тенденции в использовании ви�

зуального креатива в маркетин�

говых коммуникациях в цифро�

вой эпохе;

♦ влияние визуального креатива

на восприятие и запоминание

бренда;

♦ эффективность различных фор�

матов визуального креатива

в маркетинговых коммуника�

циях;

♦ влияние визуального креатива

на конверсию и продажи;

♦ роль визуального креатива

в формировании имиджа

бренда;

♦ тенденции в использовании ви�

зуального креатива в соци�

альных сетях;

♦ новые технологии визуально�

го креатива и их влияние на

маркетинговые коммуника�

ции.

После анализа литературы были

выявлены основные вызовы и воз�

можности для визуального креа�

тива в цифровой эпохе. Важным

вызовом является огромное коли�

чество информации, с которой

сталкиваются потребители, что

требует от маркетологов и дизай�

неров создавать более креатив�

ный и привлекательный контент.

Также было выявлено, что визу�

альный креатив может быть эф�

фективным инструментом влия�

ния на восприятие и запоминание

бренда, конверсию и продажи.

Однако для достижения этих це�

лей необходимо учитывать пред�

почтения и поведение потребите�

лей в отношении визуального

креатива.

Методы исследования включа�

ли в себя опрос потребителей

с использованием онлайн�анке�

ты. Онлайн�анкета содержала

вопросы о предпочтениях потре�

бителей в отношении различных

форматов визуального креатива,

а также о влиянии визуального

креатива на их поведение в отно�

шении продукта или услуги.

В опросе приняли участие

500 человек, которые были слу�

чайным образом выбраны из об�

щей популяции пользователей

интернета.

Для анализа данных были ис�

пользованы методы описательной

статистики, такие как частотный

анализ и анализ средних значе�

ний. Результаты опроса были про�

анализированы и обобщены

в соответствующих таблицах, ко�

торые были использованы в дан�

ной статье.

Результаты и обсуждения

(Results and discussions)

Рассмотрим подробнее вызовы

и возможности визуального кре�

атива в цифровой эпохе. В таб�

лице 1 представлены факторы,

влияющие на изменение потреби�

тельского поведения в цифровой

среде.

Таблица 1 демонстрирует важ�

ность адаптации маркетинговых

коммуникаций к изменениям по�

требительского поведения в циф�

ровой эпохе. Одним из факторов,

влияющих на поведение потреби�

телей, является время. Быстрое

принятие решений и недостаток

времени для восприятия инфор�

мации требуют от маркетологов

создания более яркого и привле�

кательного контента, который

быстро и точно передаст инфор�

мацию.

Второй фактор – внимание.

В цифровой эпохе потребители

сталкиваются с огромным пото�

ком информации, что приводит

к низкой концентрации и легкой

отвлекаемости на другие стиму�

лы. Маркетологам необходимо

использовать более интерактив�

ные форматы, такие как видео

и анимация, чтобы привлечь вни�

мание потребителей. Кроме

того, создание уникального

Таблица 1
Изменение потребительского поведения в цифровой эпохе

Table 1. Changing consumer behavior in the digital age

Фактор Изменение 

Время Быстрое принятие решений, меньше времени на восприятие 
информации 

Внимание Низкая концентрация, легко отвлекаемость на другие стимулы 

Предпочтения Предпочтение интерактивных форматов, уникальных 
и персонализированных контентов 

Технологии Развитие мобильных технологий, возможность доступа к контенту 
в любое время и место 
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и персонализированного контента

помогает удержать внимание

и вызывает больший интерес у це�

левой аудитории.

Третий фактор – предпочте�

ния. В цифровой эпохе потреби�

тели предпочитают контент, кото�

рый уникален и персонализирован

под их интересы. Маркетологи

должны обращать внимание на

интересы и позицию целевой

аудитории, создавая соответству�

ющий запросам контент.

Технологии тоже играют важ�

ную роль в изменении потреби�

тельского поведения. Развитие

мобильных технологий позволяет

потребителям получать доступ

к контенту в любое время, в лю�

бом месте. Маркетологам необхо�

димо адаптироваться к этому из�

менению и создавать контент, ко�

торый удобен для использования

на мобильных устройствах.

Таким образом, таблица 1 де�

монстрирует, что адаптация мар�

кетинговых коммуникаций к изме�

нению потребительского поведе�

ния в цифровой эпохе является

критически важной для успешно�

го продвижения продукта или

услуги на рынке.

Таблица 2 отражает вызовы,

с которыми сталкиваются марке�

тологи при создании визуального

креатива в цифровой эпохе.

Перегрузка контентом явля�

ется одним из вызовов, который

маркетологи должны учитывать

при создании визуального креати�

ва. Сегодня люди сталкиваются

с большим количеством инфор�

мации, их внимание разбивается

на разные направления, что при�

водит к тому, что потребительское

внимание рассеивается и стано�

вится краткосрочным. Потреби�

тели стали более требовательны�

ми и критичными к тому, что они

видят и хотят, чтобы их время

было использовано с максималь�

ной эффективностью. Поэтому

маркетологи должны создавать

контент, который будет не толь�

ко эффективным, но и вызываю�

щим эмоции и вовлекающим по�

требителей.

Другим вызовом является рек�

ламная блокировка. Существуют

программы, которые блокируют

рекламу, что может затруднять

доступ к вниманию целевой ауди�

тории. Маркетологи должны учи�

тывать этот фактор и искать аль�

тернативные способы достижения

потенциальных клиентов, такие

как использование влиятельных

лиц в индустрии, контекстуальная

реклама или размещение рекла�

мы на специализированных плат�

формах.

Конкуренция – еще один важ�

ный вызов. Сегодня рынок насы�

щен множеством брендов и рек�

ламных кампаний, что делает

сложным выделение среди них.

Маркетологи должны создавать

контент, который будет выде�

ляться на фоне конкурентов

и привлекать внимание потреби�

телей. Это может быть достигну�

то путем использования уникаль�

ных и неожиданных решений

в дизайне и концепции, а также

путем адаптации к новым тенден�

циям в индустрии.

Ограниченность формата –

некоторые форматы могут огра�

ничивать возможности для креа�

тивного подхода. То есть марке�

тологи должны находить способы

использования доступных фор�

матов для достижения макси�

мального эффекта. Один из под�

ходов – использование анимации

или интерактивности, которые

могут помочь сделать контент

более привлекательным и запо�

минающимся. Другой подход –

экспериментирование с разме�

ром, шрифтом и цветом, чтобы

создать более динамичный и уни�

кальный дизайн.

В цифровой эпохе еще одним

вызовом является разнообразие

устройств и платформ, на которых

люди просматривают контент. Это

может привести к тому, что дизайн

и формат, созданные для одного

устройства, могут быть неэффек�

тивными на другом устройстве.

Маркетологи должны создавать

контент, который будет адапти�

рован к различным устройствам

и платформам, чтобы достичь

оптимальных результатов и увели�

чить число просмотров.

Несмотря на вызовы, связанные

с перегрузкой контентом, конку�

ренцией, ограниченностью фор�

мата и разнообразием устройств

и платформ, маркетологи имеют

возможность использовать но�

вые технологии и инструменты,

чтобы создавать уникальный

и вовлекающий контент, который

будет помогать им добиваться

своих целей.

Таблица 2
Вызовы визуального креатива в цифровой эпохе

Table 2. Challenges of Visual Creativity in the Digital Age

Вызов Объяснение 

Перегрузка Большое количество контента приводит к потере внимания 
и понимания 

Рекламная 
блокировка 

Программы, блокирующие рекламу, затрудняют доступ к целевой 
аудитории 

Конкуренция Множество брендов и рекламных кампаний, что делает сложным 
выделение среди них 

Ограниченность 
формата 

Некоторые форматы могут ограничивать возможности для 
креативного подхода 
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Таблица 3  отображает не�

сколько ключевых возможностей

визуального креатива в цифро�

вой эпохе.

Каждая из перечисленных воз�

можностей имеет свои преимуще�

ства и может быть использована

для улучшения визуального кон�

тента.

Первая возможность, персона�

лизация, позволяет создавать

контент, который соответствует

интересам и потребностям каждо�

го потребителя. Это может быть

достигнуто путем использования

персональных данных, таких как

интересы, предпочтения, поведен�

ческие аспекты и другие данные.

В результате, потребитель получа�

ет более релевантный и значимый

контент, что может увеличить его

вовлеченность и лояльность.

Вторая возможность, интерак�

тивность, позволяет потребите�

лям участвовать в процессе взаи�

модействия с контентом. Напри�

мер, это может быть достигнуто

путем создания интерактивных

видео, в которых зритель может

выбирать сюжетные варианты,

или игровые, которые позволяют

потребителям взаимодействовать

с контентом.

Третья возможность, данные

и аналитика, позволяет исполь�

зовать данные для определения

потребностей и интересов целе�

вой аудитории. Анализ данных по�

зволяет определить наиболее эф�

фективные подходы для создания

контента и улучшения его взаимо�

действия с клиентурой.

Наконец, четвертая возмож�

ность, нестандартные форма�

ты, позволяет выделиться на

фоне конкурентов. Это может

быть достигнуто путем использо�

вания новых и необычных форма�

тов контента, которые привлека�

ют внимание и вызывают интерес

у потребителей.

Таким образом, таблица 3 де�

монстрирует, как использование

визуального креатива в цифровой

эпохе может помочь улучшить ка�

чество и вовлеченность целевой

аудитории в контенте. Каждая из

перечисленных возможностей

имеет свои уникальные преимуще�

ства и может быть использована

в зависимости от конкретных це�

лей и потребностей компании.

Итак, визуальный креатив в циф�

ровой эпохе представляет собой

как вызовы, так и возможности

для маркетинговых коммуника�

ций. Чтобы успешно создавать

креативный контент, маркетоло�

гам необходимо учитывать огра�

ничения формата, конкуренцию

и перегрузку контентом, а также

использовать возможности персо�

нализации, интерактивности, дан�

ных и аналитики, и нестандартных

форматов [5].

Направления для дальнейших

исследований могут включать ана�

лиз того, какие форматы и подхо�

ды наиболее эффективны для до�

стижения различных маркетинго�

вых целей, таких как привлечение

внимания, удержание клиентов

и формирование их лояльности.

Также возможно исследование

того, какие качества визуального

креатива наиболее важны для раз�

ных групп потребителей и как учи�

тывать эти различия при создании

контента.

Заключение (Conclusion)

Визуальный креатив имеет

большое значение для формиро�

вания имиджа бренда, восприятия

и запоминания его потребителя�

ми, конверсии и продаж. Это под�

тверждается многочисленными

исследованиями, которые указы�

вают на то, что потребители луч�

ше запоминают визуальный кон�

тент, чем текстовый. Поэтому ис�

пользование креативного и эсте�

тичного визуального контента

в маркетинговых коммуникациях

может привести к более высоким

показателям эффективности кам�

паний [6, 7].

Для достижения максимального

эффекта от визуального креатива

необходимо учитывать поведение

и предпочтения потребителей

в отношении визуального контен�

та. Это может быть достигнуто

с помощью проведения исследо�

ваний аудитории и анализа дан�

ных о поведении пользователей

в интернете [8]. Важно использо�

вать новые технологии, такие как

виртуальная и дополненная ре�

альность, чтобы создавать более

вовлекающий и интерактивный

контент.

Вызовы в использовании визу�

ального креатива в цифровой

эпохе связаны с большим объе�

мом информации, с которой стал�

киваются потребители. Поэтому

маркетологам и дизайнерам

Таблица 3
Возможности визуального креатива в цифровой эпохе
Table 3. Possibilities of visual creativity in the digital age

Возможность Объяснение 

Персонализация Возможность создания контента, который соответствует 
интересам и потребностям каждого потребителя 

Интерактивность Создание контента, который позволяет потребителям 
участвовать в процессе взаимодействия 

Данные 
и аналитика 

Использование данных и аналитики для определения 
потребностей целевой аудитории и создания контента, который 
наиболее эффективен 

Нестандартные 
форматы 

Создание контента в нестандартных форматах, которые 
привлекают внимание и выделяются среди конкурентов 
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необходимо создавать более ори�

гинальный и привлекательный

контент, чтобы привлечь внимание

целевой аудитории [9].

В целом, визуальный креатив

играет одну из ключевых ролей

в маркетинговых коммуникациях

в цифровой эпохе, и его важность

будет только увеличиваться в бу�

дущем. Чтобы достичь максималь�

ной эффективности от использо�

вания визуального креатива, от�

ветственные лица должны учиты�

вать поведение и предпочтения

потребителей, использовать но�

вые технологии и создавать более

креативный и запоминающийся

контент [10].
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МАРКЕТИНГОВОЕ ПРОЕКТИРОВАНИЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО EVENT�ПРОЕКТА НА ОСНОВЕ

КОНЦЕПЦИИ ENGAGEMENT�МАРКЕТИНГА
Marketing Designing an Educational Event"Project Based on Engagement"Marketing Concept

Введение (Introduction)

В последние годы индустрия

event�мероприятий претерпела

сильные изменения, однако спрос

на нее не спадает. Тренд на само�

образование, усилившийся в пан�

демию COVID�19, дал возмож�

ность существенно разнообразить

форматы event�проектов, реали�

зуя их как в физической, так
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В статье представлен разработанный авторами метод маркетингового проектирования образовательных event�проектов
на основе концепции engagement�маркетинга. Метод направлен на вовлечение потребителей и превращение их в активных
соучастников, партнеров, соавторов образовательного event�проекта, влияющих на реализацию и развитие проекта.
Метод предназначен как для организаций в сфере формального образования, так и для любых других компаний,
разрабатывающих неформальные и информальные образовательные event�проекты, а также внешних проектировщиков,
таких как event�агентства. В статье представлено развитие концепции engagement�маркетинга в концепцию маркетинговой
сериальности, подразумевающей проектирование мультиактного мероприятия как увлекательного сериала
с развивающимся сюжетом, интригующими твистами и героями, которым сопереживает зритель. Такая эмоциональная
вовлеченность позволяет превратить пассивного потребителя контента в активного героя событий. Представлены авторские
модели сегментирования аудитории и формирования стратегических альтернатив проектирования event�проекта. Также
авторами изложена апробация метода на примере event�проекта из сферы информального образования.

Ключевые слова: образование; event�проект; engagement�маркетинг; вовлечение; маркетинговое проектирование;
маркетинг.

The article presents a marketing design method of educational event�projects based on the engagement�marketing concept
developed by the authors. The method is aimed at involving consumers and making them active co�participants, partners, co�
authors of the educational event�project, influencing the project realization and development. The method is intended both for
organizations in the formal education area, and for any other companies developing non�formal and informal educational
event�projects, as well as external designers, such as event�agencies. The article presents the development of the engagement�
marketing concept into the marketing seriality concept, which implies designing a multi�act event as an exciting series with an
evolving plot, intriguing twists and characters that the viewer empathizes with. Such emotional involvement allows to turn a passive
consumer of the content into an active hero of events. The author’s models of audience segmentation and formation of strategic
alternatives of event�project design are presented. The authors also outline the method approbation on the example of the event�
project from the informal education sphere.

Keywords: education; event�project; engagement�marketing; engagement; marketing design; marketing.

и в digital и phygital�средах, одна�

ко мероприятиям необходимо

адаптироваться к новым реали�

ям – согласно оценкам экспертов,

наибольший интерес вызывают

так называемые «ивенты со смыс�

лом», а трендами становятся

community marketing и важность

контента мероприятий*. В event�

сфере, которой в новых реалиях

необходимо предлагать потреби�

телям особенную ценность, все

чаще создаются самостоятель�

ные бренды – данная тенденция

прогнозировалась еще 10 лет на�

зад [1].

Актуальные для event�сферы

в целом тренды распространяются

и на мероприятия в сфере обра�

зования. Авторами предлагается

* Мы продолжаем делать мероприятия, но это совсем другие мероприятия. [Электронный ресурс] Режим доступа: https://event.ru/trips/
myi�prodolzhaem�delat�meropriyatiya�no�eto�sovsem�drugie�meropriyatiya/ (дата обращения: 23.01.2024).
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использовать тренд community

marketing, создавая мероприятия

в рамках концепции engagement�

маркетинга (маркетинга вовлече�

ния), определяя ее как стратеги�

ческие усилия бизнеса по контро�

лируемому двунаправленному

взаимодействию потребителей

и бренда организации, ориенти�

рованному на совершенствование

опыта, получение персонализиро�

ванных впечатлений и индивидуа�

лизацию предложения для раз�

личных аудиторий. В рамках кон�

цепции применительно к образо�

вательным мероприятиям разра�

ботан авторский метод, задача

которого – создавать event�про�

екты для аудиторий разного

уровня вовлеченности, позволяя

участникам вносить вклад в ме�

роприятия.

Основываясь на кумулятивном

характере маркетинга вовлечения

(одновременном потреблении

и улучшении услуги), авторами

предложено проектировать ме�

роприятия на основе концепции

сериальности. Практики из обла�

сти SMM определяют ее как «кре�

ативную реализацию продолжи�

тельной стратегии, когда за ходом

событий настолько интересно сле�

дить, что подписчики не пропуска�

ют ни один пост»**. Так как дол�

госрочное вовлечение зависит от

продолжения взаимодействия,

а мероприятие (event�проект) –

краткий акт сотрудничества учас�

тника и организатора, накопление

опыта потребителями происходит

наиболее продуктивно при учас�

тии в нескольких мероприятиях.

В event�проектах концепцию се�

риальности возможно использо�

вать как форму организации ме�

роприятий, направленных на про�

должительное взаимодействие

с брендом организатора путем

кратковременных актов участия

(серий).

Организатор мероприятия вы�

полняет функции создателя «се�

риала», вовлекающего участни�

ков во взаимодействие с собствен�

ным брендом. Участник меропри�

ятия в такой парадигме называет�

ся соучастником – просьюмером

нового поколения, действующим

в экономике обмена знаниями

и участвующим в формировании

свойств продуктов и бренда ком�

пании. В рамках мероприятия

представители организатора и со�

участники выполняют роль геро�

ев, совместно проживающих каж�

дую серию и создающих новые

мероприятия на ее основе.

Актуальность работы заключа�

ется в создании метода для орга�

низации брендами образователь�

ных event�проектов не только как

способа продвижения, но и как

образовательной услуги, вовлека�

ющей участников во взаимодей�

ствие с брендом, и в конечном ито�

ге – видоизменение и создание

собственных мероприятий. Цель

исследования – создание метода

проектирования и продвижения

образовательных event�проек�

тов на основе engagement�мар�

кетинга.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Авторами был разработан но�

вый подход к концепции

engagement�маркетинга примени�

тельно к организации event�про�

ектов в результате исследования,

которое включало в себя методы

кабинетного исследования, экс�

пертного опроса и наблюдения за

участниками образовательных

мероприятий. Также на формиро�

вание подхода повлиял межотрас�

левой бенчмаркинг, применяю�

щий практики продюсирования

сериалов к созданию event�проек�

тов. В качестве научных источни�

ков использованы публикации,

посвященные event�маркетингу,

engagement�маркетингу [2, 3],

использованию гибких методоло�

гий в образовании и организации

образовательных мероприятий

[4, 5, 6]. Авторы также опирались

на собственные исследования

в сфере маркетингового проекти�

рования event�проектов [7, 8].

Опрос проходил в формате экс�

пертных интервью со специалис�

тами в сферах образования, орга�

низации event�проектов, управле�

ния опытом потребителей (объем

выборки – 5 экспертов) а также

глубинных интервью с потребите�

лями в рамках нескольких при�

кладных маркетинговых проек�

тов (объем выборки – 25 респон�

дентов).

Разработанный авторами метод

маркетингового проектирования

образовательных event�поектов

был апробирован на кейсах для

компаний, осуществляющих дея�

тельность в сферах формального,

неформалньного и информально�

го образования. В статье пред�

ставлен один из апробационных

кейсов, выполненный для event�

проектов в сфере информально�

го образования для библиотеки

и арт�резиденции «Шкаф».

Результаты (Results)

Основой проектирования обра�

зовательных event�проектов ста�

ли: модель SOSTAC, предложен�

ная Полом Смитом, методика

Agile Learning Design (ALD), а так�

же концепция маркетинга вовле�

чения (engagement�маркетинга)

в авторском представлении, осно�

ванном на идее сериальности.

Созданный на этой базе метод

позволяет:

♦ проектировать event�меропри�

ятия, в формате кратких серий

вовлекающие участников

в бренд организатора или бренд

самого мероприятия;

 ** https://azconsult.ru/smm�strategiia�po�tipu�seriala�splav�kreativa�i�logiki�v�prodazhax/.



Практический маркетинг №4 (322). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
50

♦ концентрироваться на процессе

обучения в короткие сроки;

♦ управлять опытом потребителя

(участника мероприятия) на эта�

пе планирования, выбирая тема�

тику и провайдера обучения,

основываясь на маркетинговых

данных.

Базируясь на методологии

SOSTAC, авторский метод вклю�

чает в себя 6 этапов:

1. Анализ компании, целевой

аудитории, внешней среды

и конкурентов.

2. Постановка целей проведения

мероприятия, обучения и во�

влечения участников.

3. Стратегическое планирование,

основанное на изучении целе�

вой аудитории.

4. Тактическая реализация.

5. Проектирование действий уча�

стников мероприятия.

6. Оценка результатов проведе�

ния мероприятия, обучения

и вовлечения участников.

При проведении следующего

мероприятия (серии) первый

этап проектирования проводится

в виде актуализации знаний

о рынке и компании, а все после�

дующие этапы – корректируют�

ся в соответствии с выводами,

полученными на этапе 6 – оцен�

ки результатов предыдущего ме�

роприятия.

Рассмотрим подробнее каждый

из этапов.

Этап 1. Анализ

Для определения готовности

компании к проведению образо�

вательных event�проектов необ�

ходимо провести интервью с ЛПР

компании. По результатам интер�

вью составляется документ, в ко�

тором описываются:

1. Суть деятельности компании,

проводит ли она уже event�про�

екты, в каких форматах.

2. Стратегия компании по взаимо�

действию с ЦА, место event�

проектов в этой стратегии (же�

лаемое или существующее).

3. Глобальная цель компании,

цель создания event�проекта.

4. Тактические решения по взаи�

модействию с ЦА, материаль�

ные и нематериальные ресурсы

компании.

5. Существующие или желаемые

способы участия в event�проек�

тах: рядовых участников, парт�

неров и спонсоров, команды

самого организатора.

6. Механики сбора обратной свя�

зи и показатели, по которым

компания измеряет эффектив�

ность своих взаимодействий

с целевой аудиторией.

Далее необходимо проанализи�

ровать внешнюю среду. Для того

чтобы спроектировать максималь�

но качественный образователь�

ный продукт, необходимо отве�

тить на вопросы:

1. Что в данный период времени

происходит на рынке темы ме�

роприятия?

2. Какие тренды есть на рынках

event и образования, а также

той отрасли, которой посвяще�

но разрабатываемое меропри�

ятие?

3. Какие факторы внешней среды

влияют на участников и органи�

заторов мероприятия?

Определить действия конку�

рентов для бенчмаркинга и буду�

щей отстройки бренда нового

мероприятия можно, сопоставив

event�мероприятия конкурентов

в таблице по следующим крите�

риям: описание общей деятель�

ности; описание стратегии; event�

проекты: их тип, формат, про�

должительность, периодичность;

цель проведения мероприятий;

ценовая политика; характер

бренда и TOV; каналы продвиже�

ния и коммуникации; способы

вовлечения аудитории.

С помощью глубинных интер�

вью, массовых опросов и наблю�

дений за участниками мероприя�

тий (если организация их уже

проводит) проводится исследо�

вание целевой аудитории. С по�

мощью этих методов выявляют�

ся: приоритетный формат взаи�

модействия с event�проектом;

способы участия; мотивация уча�

стника.

Модель вовлекающего мероп�

риятия основана на трех аспектах

вовлечения: эмоциональном, ра�

циональном и активном. Активный

компонент вовлечения отвечает за

образ желаемого участника ме�

роприятия. На его основе мы мо�

жем составить авторскую типоло�

гию участников (табл. 1).

Наименования и характеристики

групп участников были созданы с

помощью метода межотраслево�

го бенчмаркинга – основываясь

на изучении фанатских сообществ

телесериалов – отрасли, для ко�

торой также актуальна концепция

сериальности и влияние сообще�

ства на процесс оказания услуги.

Шоураннер в данной таблице –

высшая степень вовлеченности –

роль самого организатора меро�

приятия. Также в рамках исследо�

вания проводятся PEST и SWOT

анализы для понимания функци�

онирования организации в услови�

ях внешней среды рынка и фи�

нальной оценки ресурсов, кото�

рыми располагает организатор

будущего мероприятия.

Этап 2. Постановка целей

проведения мероприятия, обу�

чения и вовлечения участников

По результатам брифинга с ЛПР

формируется запрос на один из

трех типов мероприятий, соответ�

ствующий общим целям органи�

зации:

♦ способ коммуникации с целевой

аудиторией;
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♦ дополнение к существующему

продукту или услуге;

♦ самостоятельная образователь�

ная услуга.

В первом случае целью меро�

приятия выбирается продвижение

продукта или услуги, вовлечение

в бренд организатора. Во вто�

ром – создание event�составляю�

щей, выступающей как конкурент�

ное преимущество уже существу�

ющей услуги. В третьем – проек�

тируется event�проект как услуга,

чаще всего – event с собственным

брендом. Для образовательного

мероприятия необходимо также

поставить цель обучения по мето�

дике SMART – какому конкретно�

му навыку необходимо научить

участников мероприятия, какие

знания передать в рамках event�

проекта. При проектировании ме�

роприятия на основе engagement�

маркетинга важной становится

и цель вовлечения участников. На

данном этапе ЛПР и проектиров�

щику мероприятия необходимо

определиться, в какое взаимодей�

ствие вовлекать участников – от�

дать предпочтение бренду органи�

затора, самому event�проекту,

межличностным взаимодействи�

ям или отдельному продукту ком�

пании.

Этап 3. Стратегическое пла�

нирование, основанное на изуче�

нии целевой аудитории

Вовлекающая задача образова�

тельного event�мероприятия –

превращать участников одного

уровня вовлеченности в следую�

щий – на основе их типов поведе�

ния в различных актах взаимодей�

ствия с event�проектом. Для этого

разработаны стратегические аль�

тернативы event�проектов, кото�

рые выбираются в зависимости от

основной группы участников сре�

ди ЦА организатора (табл. 2).

После выбора общей стратегии

проектирования мероприятия

Критерии 
сравнения 

Случайный 
зритель Заинтересованный Фанат Актер Режиссер Шоураннер 

Уровень 
вовлеченности 

0 1 2 3 4 5 

Приоритетный 
формат 

взаимодействия 
Наблюдать Потреблять контент 

Изучать 
деятельность 
организатора 

Действовать, 
проявлять себя 

Изменять 
мероприятие 

Проектировать 
event-проекты 

Как участвует 
в мероприятии 

Случайное 
участие, по 

рекомендации 

Повторное участие 
или осознанный 

выбор 

Регулярное 
участие, обратная 

связь 

Предложения по 
улучшению, 
создание 
контента 

Участие 
в подготовке 
мероприятия 

(контрибьютор) 

Организатор 
мероприятий 

Главная 
мотивация 

Любопытство, 
желание узнать 

новое 

Получить пользу от 
проекта 

Ощущение 
причастности 

Самореализация Улучшение 
мероприятия 

Создание своего 
мероприятия 

Способы 
вовлечения 

Сторителлинг, 
развлекательные 

форматы 

Сторителлинг, 
интерактивность, 
персонализация 

Геймификация, 
сторидуинг, 

взаимодействие 
с другими 

участниками 

Сторидуинг, 
сообщество, 

персонализация, 
интерактивность 

Сотворчество 

Внутренний 
маркетинг, 
личное 

взаимодействие 

 

Таблица 1
Типы участников образовательных event"проектов

Table 1. Types of participants in educational event projects

Таблица 2
Стратегические альтернативы. Виды event"мероприятий

Table 2. Strategic alternatives. Types of event

 «Фоновый ситком» 
«Познавательный 

сериал» 
«Сериал для 
фанатов» 

«Интерактивный 
сериал» 

«Студия» 

1 2 3 4 5 6 

Основные группы 
участников 

Случайные зрители, 
заинтересованные 

Заинтересованные, 
фанаты 

Фанаты, актеры, 
режиссеры 

Актеры, режиссеры Режиссеры, 
шоураннеры 

Задача 
проведения 
мероприятия 

Превращение 
«случайных зрителей» 
в «заинтересованных» 

Выявление 
и удержание 

«фанатов» 

Превращение 
«фанатов» 

в «актеров» или 
«режиссеров» 

Возможность 
«актерам» 

и «режиссерам» 
проявить себя 

Мероприятия для 
«шоураннеров» - тех, кто 

сам проводит 
мероприятия 

Образовательные 
цели 

Популяризация, 
распространение 

знаний 

Обучение аудитории 
конкретным 
навыкам 

Способы 
проверить знания 

на практике 

Создание 
измеримого 
результата 
с помощью 
изученного 

Обучение тех, кто хочет 
обучать других 
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выбираются инструменты, позво�

ляющие сделать мероприятие со�

ответствующими: целям обучения;

целям вовлечения; бренду и TOV

компании�организатора; закры�

тию потребностей ЦА; наличию

материальных и нематериальных

ресурсов для реализации.

Этап 4. Тактическая реализа�

ция

Выбор формата образователь�

ного мероприятия осуществляет�

ся в зависимости от приоритетно�

го аспекта вовлечения – эмоцио�

нального или рационального

(табл. 3).

В зависимости от объекта во�

влечения участников (процесс уча�

стия, бренд партнера или бренд

организатора) выбирается лич�

ность коммуникатора. Им может

быть: эксперт�преподаватель;

представитель компании партне�

ра (спонсора); организатор ме�

роприятия.

Для ориентации на участника –

организатор становится соавто�

ром, выполняет функцию методи�

ческого проектирования, выбирая

экспертов и коммуникаторов. Для

партнера (спонсора мероприя�

тия) – организатор является свя�

зующим звеном между брендом

партнера и участником event�про�

екта. В его задачи входит поиск

места проведения, помощь в вы�

боре формата. Для бренда само�

го организатора главной задачей

становятся продвижение бренда

или продукта организатора, не

связанного с самим мероприяти�

ем. В этом случае мероприятие

может использоваться в том чис�

ле для внутреннего маркетинга.

На основе данных стратегиче�

ских альтернатив организатор мо�

жет выбирать способ монетизации

мероприятия: оплата участни�

ком; оплата партнерами; вложе�

ние собственных средств орга�

низатора.

Выбрав вид мероприятия, обо�

значив целевую аудиторию, опре�

делив формат и провайдеров обу�

чения, необходимо спроектиро�

вать сам учебный процесс. Соглас�

но модели Agile Learning Design,

он должен включать в себя следу�

ющие этапы:

Критерии сравнения Эмоциональный аспект Рациональный аспект 

Тренинги, мастер-классы, игры, хакатоны, 
выставки, фестивали 

Форумы, конференции, конгрессы, 
семинары, круглые столы, мастер-классы Форматы мероприятия 

Больше иммерсивности Больше полезной информации 

Приоритетная цель проведения Эмоциональное вовлечение участников Обучение участников 

Ценность для аудитории Эмоции, атмосфера Информация 

Решение по трансляции ценности 
для участников мероприятия 

Транслирование эмоциональных 
преимуществ через нестандартные 

популярные каналы 

Трансляция рациональной пользы от 
мероприятия через привычные для 
участников каналы коммуникации 

 

Таблица 3
Форматы мероприятия
Table 3. Event formats

Таблица 2 (Окончание)
Table 2. (End)

1 2 3 4 5 6 

Атрибуты бренда 

Простой для 
восприятия контент, 

большое число 
мотивационных 
вовлекающих 
элементов 
в программе 
мероприятия. 

Экспертность 
и профессионализм 

как основные 
ценности при 
создании 

мероприятия, 
эксклюзивный 

контент 
и возможности для 

дискуссий. 

Платформа для 
самовыражения, 
деятельности на 

основе изученного 
на событии. 
Возможность 

личного общения 
с организатором 
или известными 
личностями. 

Платформа для 
сотворчества, 
позволяющая 
участникам 
создавать 

и дополнять контент 
мероприятия. 

Платформа для 
создания собственных 
образовательных 
мероприятий, 

обучающие ресурсы 
и поддержка для 

будущих 
организаторов. 

Увлекательность, 
легкость восприятия 

Прагматичность, 
содержательность, 

экспертность 

Личное 
взаимодействие с 
участниками, 
поддержание 

культуры бренда 

Интерактивность, 
возможность для 

участников проявить 
себя, бренд 

прислушивается 
к пожеланиям, готов 
экспериментировать 

Организатор - эксперт, 
направляющий 

заинтересованных 
участников, оказывает 
помощь в создании 

мероприятия; 
модератор сообщества. 

Психологическая 
дифференциация 

бренда 
мероприятия 

Архетипы бренда: 
- шут, 
- маг, 

- простодушный. 

Архетипы бренда: 
- правитель, 

- славный малый, 
- мудрец. 

Архетипы 
бренда: 

- любовник, 
- заботливый, 

- герой. 

Архетипы бренда: 
- бунтарь, 
- герой, 

- искатель. 

Архетипы бренда: 
- создатель, 
- правитель, 

- мудрец. 
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1. Оценка существующего уровня

знаний (чем более вовлечена

ЦА, там выше уровень знаком�

ства с темой).

2. Подача информации в сжатой

форме.

3. Усвоение информации в дис�

куссионном формате.

4. Оценка результата.

5. Разработка рекомендаций по

доработке результата (на сле�

дующем мероприятии).

Структура самого мероприятия

делится на три основные части:

1. Планирование (выбор места

проведения, выбор формата,

создание сценария, привлече�

ние аудитории, корректировка

мероприятия).

2. Проведение (формы обучения,

виды взаимодействия аудито�

рии, виды вовлечения в процесс

обучения / в бренд).

3. Оценка и корректировка (во�

влечение на этапе пост�ивента,

оценка маркетинговых и обра�

зовательных результатов).

В зависимости от сложности

контента, определяемого на

уровне создания учебного про�

цесса, выбирается тип сериально�

сти мероприятия. На event�про�

ект, состоящий из не связанных

между собой общим «сюжетом»

серий, возможно привлекать но�

вую аудиторию в большом коли�

честве при каждой новой итера�

ции. Однако в случае трансляции

через event�проект сложного об�

разовательного контента необхо�

димо работать с аудиторией

в рамках «сезона» мероприятий,

для которых структура одного

мероприятия масштабируется на

несколько – и продумывается

заранее на этапе тактической ре�

ализации и проектирования дей�

ствий участников, о котором рас�

скажем далее.

Этап 5. Проектирование дей�

ствий участников мероприятия

На всех этапах проведения

в вовлекающем мероприятии

предполагается активное содей�

ствие процессу участников (целе�

вой аудитории). Для этого необхо�

димо разработать возможные

сценарии поведения. Особенно

это важно для event�проектов,

включающих в себя несколько

треков или групп участников с раз�

ным уровнем вовлеченности. Для

этого составляется Participant

Scenario Tree (дерево сценариев

участия) – аналог Customer

Journey Map, в котором учитыва�

ются действия и влияние друг на

друга всех лиц, задействованных

в event�проекте: участник мероп�

риятия (потребитель); организа�

тор; партнер.

Данная модификация CJM, учи�

тывающая действия не только по�

требителей, обусловлена тем, что

в процессе вовлечения участник

может переходить в категории

организатора и партнера (в том

числе провайдера обучения). На

дереве сценариев необходимо

представить все возможные фор�

мы взаимодействия участников

и ресурсы организатора и партне�

ра, задействованные в этих сцена�

риях. Для участника мероприятия

эта карта становится своеобраз�

ным аналогом «пути героя», ис�

пользующегося в сериальных сю�

жетах. Кроме того, в модели во�

влекающего образовательного

мероприятия все задействован�

ные лица равноправно влияют на

изменение самого event�проекта.

Обобщенный вид Participant

Scenario Tree представлен на ри�

сунке 1.

Этап 6. Оценка результатов

проведения мероприятия, обу�

чения и вовлечения участников

Для оценки результатов прове�

дения мероприятия возможно ис�

пользование следующих показа�

телей: количество участников ме�

роприятия; KPI затрат; KPI эф�

фективности; KPI результативно�

сти. Вовлеченность участников по

завершении мероприятия оцени�

вается с помощью адаптирован�

ной метрики Community Driven

Impact. Основанная на метрике

Net Promoter Score, в исходном

виде она рассчитывается по сле�

дующей формуле: CDI = Average

Member Impact / Охват, где

Average Member Impact – сред�

няя оценка каждым участником

влияния сообщества от 0 до

10 баллов.

Адаптированная метрика, раз�

работанная авторами, именуется

EEI (Event Engagement Impact)

рассчитывается как отношение

количества участников, пере

шедших на следующий уро

вень вовлеченности, к общему

количеству участников event

проекта.

Рис. 1. Пример Participant Journey Map
Fig. 1. Example Participant Journey Map
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Для оценки этого количества не�

обходимо проводить количе�

ственное исследование среди всех

участников event�проекта и выяв�

лять тех, кто демонстрирует при�

знаки поведения следующего

уровня вовлеченности в авторской

типологии: например, количество

«заинтересованных» после прове�

дения event�проекта для «случай�

ных зрителей». Необходимость

сбора как можно большего числа

ответов в исследовании означает,

что организатор мероприятия

должен проводить сбор обратной

связи сразу после мероприятия

и мотивировать участников, в том

числе материально. А также от�

слеживать участников, которые

изъявляют желание участвовать

в следующем мероприятии. Дан�

ная метрика позволяет оценивать

не субъективно, а наблюдая изме�

нения в поведении участников ме�

роприятий.

Обсуждение (Discussion)

Авторский метод был реализо�

ван на примере библиотеки и арт�

резиденции «Шкаф». Это центр

книжной культуры и лаборатория

современного искусства. Про�

странство входит в Централизо�

ванную библиотечную систему

Красногвардейского района

Санкт�Петербурга. Основные на�

правления работы: литература, ар�

хитектура, визуальные и исполни�

тельские искусства. Сегодня в биб�

лиотеке реализовано несколько

значимых творческих проектов:

выставки, в том числе site�specific,

экспериментальные показы, цик�

лы лекций, медиаконтент, пред�

проектные предложения.

Этап 1. Анализ

По результатам брифинга с ЛПР

было отмечено, что стратегичес�

кая цель компании – реализация

культурных экспериментальных

проектов для прямой коммуника�

ции с экспертами, знакомства жи�

телей города с современным ис�

кусством на площадке рядом с до�

мом. Место event�проектов в стра�

тегии взаимодействия с ЦА – уси�

ление позиционирование бренда

компании.

Основное решение по взаимо�

действию с целевой аудиторией на

момент проведения интервью –

социальные сети. Компания рас�

полагает ресурсами в виде парт�

нерств с крупнейшими культурны�

ми и государственными организа�

циями города Санкт�Петербурга.

Из материальных ресурсов также

возможно отметить наличие соб�

ственной площадки для проведе�

ния мероприятий и мощностей для

производства полиграфии.

В event�проектах можно уча�

ствовать как спикер, рядовой уча�

стник или резидент арт�простран�

ства. Обратная связь собирается

с помощью анкетирования (ред�

ко), запросы на проведение меро�

приятия через форму обратной

связи на сайте. Вовлеченность

и результаты обучения на образо�

вательных event�проектах не из�

меряются, основным KPI меро�

приятий является количество по�

сещений.

Исследование аудитории прово�

дилось путем глубинных интервью

с участниками event�проектов

в библиотечных и культурных про�

странствах Санкт�Петербурга

(объем выборки – 10 респонден�

тов), а также массового опроса

жителей Санкт�Петербурга – це�

левой аудитории бренда «Шкаф»

(объем выборки – 112 респонден�

тов). Согласно выявленным пред�

почтениям аудитории (экспертный

контент мероприятия, важность

нетворкинга, офлайн�взаимодей�

ствия в формате лекции или мас�

тер�класса, осознанный выбор

мероприятия), основную группу

участников можно отнести к груп�

пе «заинтересованные» в автор�

ской типологии. Основными кон�

курентами компании в контексте

event�проектов являются лекто�

рии университетов, культурных

организаций, а также другие биб�

лиотечные пространства города.

Выгодным отличием для аудито�

рии библиотеки «Шкаф» являет�

ся близость к дому.

Этап 2. Постановка целей про�

ведения мероприятия, обучения

и вовлечения участников

По результатам брифинга был

сформирован запрос на меро�

приятие как способ коммуника�

ции с целевой аудиторией, совме�

щающей цели популяризации

знаний и продвижения бренда

библиотеки. Для нового event�

проекта релевантными будут сле�

дующие цели.

♦ Проведения: создание лекции

или мастер�класса для усиления

позиционирования бренда сре�

ди жителей Санкт�Петербурга.

♦ Обучения: предоставить участ�

никам уникальную информацию

по одной из областей современ�

ной культуры.

♦ Вовлечения: превратить участ�

ников в более лояльных к брен�

ду библиотеки и арт�резиденции,

повысить их возвращаемость на

следующие event�проекты.

Этап 3. Стратегическое пла�

нирование, основанное на изуче�

нии целевой аудитории

Стратегией реализации меро�

приятия для аудитории типа «заин�

тересованные» был выбран «по�

знавательный сериал» – вовлека�

ющий event�проект с возможно�

стью проведения нескольких ме�

роприятий по теме. Задача такого

сериала из мероприятий – путем

нескольких серий взаимодей�

ствий, наполненных релевантным
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для аудитории контентом, создать

фанатское сообщество бренда из

участников, посещающих меро�

приятия постоянно.

Основными атрибутами бренда

мероприятия становятся: простая

подача информации, ее эксклю�

зивность, экспертность и профес�

сионализм как основные ценно�

сти. Психологическая дифферен�

циация – прагматичность, содер�

жательность, экспертность.

Этап 4. Тактическая реализа�

ция

В рамках тактической реализа�

ции была создана концепция ме�

роприятия с характеристиками,

представленными в таблице 4.

В таблице 5 представлены так�

тические решения, соответствую�

щие различным составляющим

event�проекта.

В рамках концепции сериально�

сти для мероприятия был выбран

формат отдельных серий, выпол�

няющих задачу привлечения но�

вых участников (обусловлено мас�

совым характером мероприятий,

проводимых организатором), со�

храняющих при этом вовлечен�

ность тех, кто уже установил связь

с брендом. Для реализации вовле�

чения разработанное мероприя�

тие должно придерживаться сле�

дующего сценария, состоящего из

нескольких актов.

1. Сбор пожеланий перед лекци�

ей через каналы коммуникации

организатора.

2. Лекция – сторителлинг от экс�

перта.

3. Первое впечатление – мини�

игра про знание темы.

4. Впечатления – разбор резуль�

татов игры, примеры, практи�

ческие советы.

5. Последнее впечатление – при�

менение результатов на не�

большом практическом занятии

(групповая работа).

6. Приглашение на следующее

мероприятие – закрепление

впечатлений.

7. Воспоминания – сбор обрат�

ной связи. Мотивация за остав�

ление обратной связи – допол�

нительный контент от эксперта�

лектора.

Пункты 3–5 в плане мероприятия

становятся основой для сюжетных

твистов, на каждом из которых

организатор (провайдер обучения)

создает новый опыт для участни�

ков. Этапы 6–7, по аналогии с сю�

жетами телевизионных сериалов,

выполняют роль клиффхенгера,

призванного создать эмоциональ�

ную связь и повысить возвращае�

мость участников на следующие

мероприятия организатора.

Этап 5. Проектирование дей�

ствий участников мероприятия

На рисунке 2 представлены дей�

ствия всех участников лекционно�

го мероприятия в рамках описан�

ного выше сценария.

Этап 6. Оценка результатов

проведения мероприятия, обуче�

ния и вовлечения участников

Для контроля проведения ме�

роприятия и принятия решений по

улучшению последующих event�

проектов были предложены сле�

дующие способы, соответствую�

щие целям.

Цели проведения: количество

пришедших участников; количе�

ство участников, оставшихся до

конца мероприятия.

Цели обучения: количество

участников, справившихся с мини�

заданиями по теме; оценка меро�

приятия от участников в опросах

после мероприятия; включение

в форму обратной связи вопроса

о том, какая информация запом�

нилась, какой информации не хва�

тило.

Таблица 4
Характеристики разработанного вовлекающего мероприятия

Table 4. Characteristics of the developed engagement event

Таблица 5
Реализация мероприятия

Table 5. Implementation of the measure

Объект вовлечения Ориентация на опыт участника 

Цель Вовлечение участника в процесс получения 
образовательной услуги 

Коммуникатор Эксперты-преподаватели 

Аффективный аспект 
вовлеченности 

Положительные эмоции от событий на мероприятии 

Когнитивный аспект 
вовлеченности 

Активное распространение участниками информации, 
полученной на мероприятии 

Активный аспект 
вовлеченности 

Продолжение участия в event-проектах, влияние на 
содержание образовательного мероприятия через 
обратную связь 

 

Составляющая  
event-проекта Тактическое решение 

Масштаб, сроки Отдельный ивент (средний масштаб, краткосрочный — 
отдельная серия) 

Аспект вовлечения Рациональный: полезная информация, обучение, 
привычные для участников каналы общения 

Формат Лекция / мастер-класс (возможно совмещение) 

Площадка Библиотека 

Провайдер обучения 
Приглашенный эксперт, профессиональный лектор 
в сфере культуры — преподаватель университета-
партнера библиотеки 
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Цели вовлечения: количество

участников, задавших вопросы

спикеру; количество участников,

оставивших обратную связь; по

метрике EEI – количество участ�

ников, готовых прийти и вновь

пришедших на следующее меро�

приятие по теме; количество уча�

стников, включившихся в интерак�

тивную командную работу.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, в статье авто�

рами представлен метод марке�

тингового проектирования обра�

зовательных event�проектов на

основе маркетинга вовлечения

в виде концепции сериальных ме�

роприятий – как на уровне стра�

тегии, так и в части тактических

решений. Результаты апробации,

показанные на примере event�
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Рис. 2. Действия участников процесса проведения лекции
в библиотеке

Fig. 2. Actions of participants in the process of conducting a lecture
in the library

проектов бренда «Шкаф», вошли

в рекомендации для компании

при разработке лекционных ме�

роприятий для жителей города

Санкт�Петербурга.
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В статье предлагается модель «Манифест будущего бренда�визионера» и ее реализация в виде специального документа,
для подготовки которого используются методы форсайта. Модель рекомендуется применять в процессе стратегического
планирования развития бренда. Процесс формирования брендов�визионеров предполагает способность компаний
предвидеть будущее в части тенденций и возможностей и проектировать развитие бренда с учетом этого. Определение
образа будущего возможно при помощи форсайт�исследования. В статье предложено несколько сценариев проведения
форсайт�исследования на основе комбинации методов форсайта, определены особенности самостоятельного
использования методов inhouse командами маркетологов, разработаны рекомендации по организации и проведению
форсайта. Метод предназначен для использования как отделами маркетинга inhouse, так и брендинговыми агентствами.
В статье также представлена апробация авторской разработки на примере компании из сферы электронной коммерции.

Ключевые слова:брендинг; визионерство; форсайт; бренд�визионер; образ будущего; манифест бренда; стратегический
маркетинг; маркетинг.

The article proposes a model «Manifesto for the Future Visionary Brand» and its realization in the form of a special document, for
its preparation foresight methods are used. The model is recommended to be applied in the process of strategic planning for
brand development. The process of visionary brand formation implies the ability of companies to foresee the future in terms of
trends and opportunities and to design brand development with this in mind. Determination of the image of the future is possible
with the help of foresight research. The article proposes several scenarios for conducting foresight research based on a combination
of foresight methods, identifies the features of using inhouse methods independently by marketing teams, and develops
recommendations for organizing and conducting foresight. The method is intended for using by both inhouse marketing departments
and branding agencies. The article also presents approbation of the author’s development on the example of a company from
the electronic commerce sphere.

Keywords: branding; visionariness; foresight; visionary brand; image of the future; brand manifesto; strategic marketing;
marketing.

Введение (Introduction)

В настоящее время мир находит�

ся в состоянии высокой турбулен�

тности: скорость изменений увели�

чивается, традиционное прогнози�

рование рыночной ситуации стано�

вится сложнее, а существующие

установки рушатся. В связи с этим,

брендам необходимо перестраи�

вать свой подход к работе и вклю�

чать дополнительные инструменты

для определения направлений раз�

вития и формирования стратегий.

Снизить неопределенность буду�

щего может форсайт�исследова�

ние – специальный комплекс ин�

струментов для определения обра�

за будущего как сущности и места

бренда в нем. Однако, несмотря на

существующие исследования ис�

пользования форсайта в маркетин�

ге [1, 2], в настоящее время отсут�

ствуют сформированные подходы

к такой процедуре.

Актуальность исследования

заключается в разработке комп�

лексного инструмента в виде ма�

нифеста бренда для инициации

изменений и становления бренда

визионером. В связи с тем, что

в настоящее время отсутствует

регламентированный подход к ис�

пользованию методов форсайта

в маркетинге, а также методов

формирования брендов�визионе�

ров, целью данного исследования

является разработка практиче�

ских инструментов для определе�

ния образа будущего и создания

документа, на основе которого бу�

дет формироваться стратегия

брендинга.
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Материалы и методы

(Materials and Methods)

Модель «Манифест будущего

бренда�визионера» (далее «Мани�

фест будущего») и структуриро�

ванное представление процесса ее

формирования в формате доку�

мента по итогам форсайт�исследо�

вания были разработаны авторами

статьи в результате комплексного

исследования, включающего в се�

бя desk research, экспертный

опрос и анализ бизнес�кейсов.

Кабинетное исследование было

направлено на анализ более ран�

них исследований и публикаций

в интересующей авторов предмет�

ной области. В качестве научных

источников были использованы

публикации, посвященные теме

форсайт�исследований [3, 4]

и брендинга. Также авторы опира�

лись на свои предыдущие иссле�

дования в сфере брендинга и фор�

сайт�маркетинга [5].

Опрос проходил в формате ин�

тервью с экспертами из сфер

брендинга, технологического

форсайта и практикующими мар�

кетологами из компаний в области

логистики и электронной коммер�

ции для оценки применимости ма�

нифеста бренда и разработанных

сценариев использования мето�

дов форсайта для формирования

бренда�визионера. Объем выбор�

ки – 7 экспертов, формат – очное

взаимодействие с экспертом.

Анализ бизнес�кейсов включал

исследование практики использо�

вания методов форсайта для раз�

работки стратегий развития компа�

ний (объем выборки – 10 компа�

ний). Разработанный авторами ма�

нифест был апробирован на брен�

де Ozon и представлен в статье.

Результаты (Results)

Методы форсайта являются

действенными инструментами для

определения будущего. Более

того, форсайт позволяет описать

будущее как сущность и сам бренд

в нем. Однако, процесс проведения

форсайт�исследования требует

уточнения: существуют определен�

ные ограничения, связанные с про�

ведением форсайта.

Методы, описанные в форсайт�

ромбе [6], классифицированы по

четырем аспектам: креативность,

взаимодействие, экспертность

и доказательность (рис. 1).

Форсайт следует проводить та�

ким образом, чтобы в исследова�

нии были использованы методы из

каждого «угла» – именно тогда

будет достигнута наибольшая

объективность полученных ре�

зультатов за счет эффективного

сбора аналитики, привлечения

экспертов, их взаимодействия,

а также совместной генерации

возможных сценариев. Однако

широкий спектр методов форми�

рует неопределенность для брен�

да в выборе подходящего. На ос�

нове экспертных интервью и изу�

чения научной литературы был

создан «конструктор форсайта»,

представляющий собой опреде�

ленные алгоритмы проведения

форсайт�исследования, выбор

одного из которых зависит от це�

лей исследования (рис. 2).

Так, бренд может проводить

форсайт�исследование для опре�

деления близкого будущего –

Рис. 1. Форсайт"ромб
Fig. 1. Foresight diamond

Рис. 2. Конструктор форсайта
Fig. 2. Foresight constructor
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трендов и событий, ограниченных

рамками одного календарного

года. Второй сценарий может ис�

пользоваться для составления

среднесрочных и долгосрочных

прогнозов и стратегий. Данные

сценарии различаются набором

методов форсайта: для близкого

будущего подобраны инструмен�

ты, требующие наименьшего ко�

личества времени и ресурсов для

принятия быстрых решений; для

дальнего – методы, требующие

более глубокого и продолжитель�

ного экспертного анализа. Мето�

ды могут комбинироваться между

собой в любой последовательно�

сти. Рассмотрим перечисленные

методы, особенности самостоя�

тельного применения, организа�

ции и проведения (табл. 1).

Таблица 1
Особенности проведения форсайт�исследования

Table 1. Peculiarities of conducting foresight research

Метод форсайта Особенности самостоятельного применения Особенности организации и проведения 

Бенчмаркинг Необходима определенная «насмотренность» со 
стороны бренда с точки зрения успешных практик 

Рекомендуется организовать специальную базу знаний 
по интересующим бренд направлениям 

Сканирование 
Исследователь должен обладать аналитическим 
складом ума, выявлять причинно-следственные 
связи, формировать гипотезы  

Проводится на протяжении нескольких месяцев либо 
перманентно отдельным сотрудником, в ходе которого 
также создается определенная база знаний 

Мозговой штурм 
Модератору мероприятия необходимо 
поддерживать активность участников, следить за 
процессом генерации 

Важно помнить о запрете критики на этапе генерации 
идей, выделять достаточное количество времени для 
проведения мозгового штурма, обеспечить полное 
погружение участников в процесс 

Морфологический 
анализ 

Необходима грамотная декомпозиция отдельно 
рассматриваемых проблем и задач 

Модератору следует инициировать процесс обмена 
мнениями, отстаивания своего мнения 

Метод синектики 
Направлен на решение конкретных проблем, 
необходима команда знакомых друг с другом 
специалистов 

Критика поощряется; особых ограничений по 
организации и проведению нет 

Ассоциации 

Предлагается воспользоваться методом 
фокальных объектов, либо совместить метод 
классического мозгового штурма со специально 
заготовленными карточками для стимулирования 
ассоциативного мышления внутри команды 

Подготовка раздаточных карт, наполнение которых 
позволит участникам сессии «перенестись в другой 
мир». Рекомендации аналогичны методу мозгового 
штурма 

Анализ литературы 

Патентный анализ 

Проводится исследование и систематизация 
информации по теме исследования, отмечаются 
технологии и изобретения. Необходимо участие 
сотрудника, имеющего компетенции в анализе 
данных, а также необходим достаточный уровень 
экспертизы в исследуемой области  

Может проводиться с определенной периодичностью 
или постоянно в связке со сканированием внешней 
среды. Формируется база знаний по определённой 
тематике, аналитическая справка для последующего 
экспертного интервью 

Экспертные 
интервью 

Необходимо формировать корректные вопросы; 
критически оценивать ответы для исключения 
лоббирования собственных интересов эксперта 

Рекомендуется вести запись интервью на диктофон для 
возможности воспроизведения основных фактов. 
Необходимо вовлекать эксперта в диалог, а также 
заранее подготовиться к встрече, углубившись в тему 
опроса 

Дельфи 

Необходимо формирование выборки экспертов 
внутри компании либо привлечение внешних 
экспертов; формирование четких и понятных 
вопросов. Рекомендуется прохождение обучения 
для модераторов мероприятия 

Рекомендуется задействовать наибольшее количество 
возможных экспертов. При их отборе необходимо 
обращать внимание на релевантный опыт, в т.ч. 
практический, уровень мотивации для участия 
в исследовании 

Экспертные 
панели 

Самострельное проведение рекомендуется 
проводить по большей части внутри компании 
в связи с необходимостью периодического 
доступа к экспертам на протяжении 
определенного времени. Возможно создание пула 
экспертов из разных отделов 

Может проводиться в онлайн или офлайн формате, 
а также быть представлен в виде опроса, который 
проводится периодически  

Сценарии 
Прорабатывается сотрудником, имеющим 
компетенции в стратегическом планировании 

Разрабатывается несколько сценариев: 
пессимистичный, реалистичный и оптимистичный на 
основе комбинации рассматриваемых факторов и их 
развития в будущем. Формируется документ с 
описанием возможных последствий для бренда 

Дорожная карта 
Рекомендуется изучение дополнительных 
материалов для составления дорожных карт. 
Формируются совместно командой исследования 

Является результатом форсайт-исследования, 
представляет собой визуализированную 
последовательность шагов по достижению желаемого 
будущего совместно с технологиями и ресурсами 
бренда 

Критические 
технологии 

Необходимо задействовать внешних экспертов, 
способных оценить эффекты и перспективность 
технологии в будущем 

Применим для технологической отрасли, проводится 
совместно с анализом литературы / патентов, 
экспертными интервью. Представляется в виде списка 
технологий, развитие которых важно в будущем 
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В результате проведенного

форсайт�исследования формиру�

ется образ будущего, команда

бренда приступает к созданию

стратегии брендинга. Однако в хо�

де трансформации бренда в визи�

онера генерируется большое ко�

личество информации, которую

необходимо концептуально

представить в виде модели

(рис. 3) и структурировать ее как

специальный документ – «Мани�

фест будущего».

Рассмотрим структуру Манифе�

ста будущего на примере бренда

Ozon (табл. 2).

Таким образом, бренд получает

полноценный документ, содержа�

щий как предпосылки перехода

к визионерству с текущим состо�

янием бренда, так и прогноз буду�

щего с отображением изменений

в самом бренде. Авторами реко�

мендуется использовать Мани�

фест будущего для дальнейшего

использования командой не толь�

ко отдела маркетинга, но и для

формирования корпоративной

стратегии в части выбора вектора

R&D и направлений развития биз�

неса (новых рынков и продуктов),

так как документ отражает аспек�

ты будущего, на которые должна

ориентироваться любая стратегия

в рамках компании. Так, при пла�

нировании изменений и инициа�

ции новых проектов, сотрудники

смогут обращаться к манифесту

и оценивать релевантность пред�

лагаемых идей сформированному

Рис. 3. Модель «Манифеста будущего»
Fig. 3. Model of the «Manifesto of the Future»

Раздел 
манифеста 

Содержание 

Введение 
в будущее 

Пояснение, почему бренд решил стать визионером 
Ozon – один из лидеров на рынке электронной коммерции в РФ. Для обеспечения стабильного развития бренда 
необходимо уметь определять будущие потребности клиентов и технологические возможности индустрии 
в пределах одного года. 

Настоящее 
бренда 

Описание текущего положения бренда: миссия, позиционирование, ToV, стратегия бренда, описание предпосылок 
к визионерству 
Миссия: использовать передовые технологии, логистику и инновации, чтобы всегда быть на шаг впереди 
потребностей клиентов. 
Позиционирование: низкие цены на миллион товаров. 
ToV: дружелюбный, человечный, «живой». 
Стратегия: масштабирование по РФ, выход на зарубежные рынки. 
Предпосылки к визионерству: высокий уровень компетенций в части технологий, наличие собственных центров 
для развития продуктов, высокий уровень лояльности потребителей. 

Прогноз 
будущего 

Описание будущего с точки зрения трендов, технологий, потребительского поведения, конкурентов, мировой 
экономики 
В ближайший год цифровизация индустрий продолжится, а уровень внедрения ИИ в бизнес возрастет. 
Потребители будут меньше времени проводить в виртуальном мире, возрастет запрос на work-life balance. 
Ключевой игрок рынка продолжит развиваться, появление новых конкурентов маловероятно. Рост экономики 
замедлится, покупательская способность продолжит снижаться. 

Каким будет 
бренд 
в будущем 

Описание бренда с точки зрения отношения к будущему, используемым технологиям и способам коммуникации, 
внешней среде 
Ozon – «проводник» потребителей к технологичному будущему, который стремится создать такие условия для 
своего клиента, чтобы тот смог уделить свое время на важные ему вещи. Характер бренда становится более 
организованным, а ToV – уверенным. Ozon и его потребитель по-прежнему партнеры, взаимодействие которых 
всегда выгодно. Внешняя среда для бренда – идейный вдохновитель, турбулентность которого не пугает, 
а наоборот, стимулирует к разработке таких решений, которые будут развивать всю отрасль. 

Инновации 
и технологии 

Отражается эволюция технологий бренда по отношению к будущему 
ИИ – создание виртуального ассистента для помощи клиентам, индивидуальных предложений и автоматизации 
этапов выбора и покупки; развития сервисов для продавцов для автоматизации генерации карточек товара, 
описания, принятия решений по продвижению на платформе. 
Автоматизация склада – сокращение времени формирования заказов для возможной доставки «день в день», 
развитие системы предиктивной аналитики для анализа будущих предпочтений клиентов и подготовки товаров. 

О KPI 
и обновлени
и манифеста 

Фиксация показателей результативности и определение периодичности обновления манифеста 
Метрики: узнаваемость бренда в качестве новатора, количество и качество инноваций, разработанных 
и внедренных брендом, лояльность потребителей при внедрении революционных новинок. 
Период обновления: раз в год. 

 

Таблица 2
Содержание Манифеста будущего на примере бренда Ozon

Table 2. Contents of the Future Manifesto on the example of Ozon brand

Настоящее 
бренда 

Прогноз 
будущего 

Целевые ориентиры 
бренда 

Бренд 
в будущем 

Инновации 
и технологии бренда 

Коммуникации 
бренда в будущем 
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бренду�визионеру и их примени�

мости в проектируемом будущем.

Обсуждение (Discussion)

С точки зрения практического

применения манифеста бренд

формирует культуру визионерства

на корпоративном уровне. Коман�

де бренда предлагается:

♦ сформировать специальный от�

дел на стыке маркетингового

и стратегического отделов с со�

трудниками, ответственными за

сканирование внешней среды

и формирование базы знаний

с важнейшими событиями отра�

сли и мира для последующей

оценки их влияния на будущее;

♦ привлекать сотрудников из

смежных отделов, заинтересо�

ванных в развитии бренда и го�

товых делиться своими идеями;

♦ поделиться сформированным

манифестом со всеми сотрудни�

ками компании для подготовки

персонала к последующим изме�

нениям, организовать серию

встреч о процессе создания

бренда�визионера, пригласить

желающих присоединиться

к следующему исследованию.

Метрики, предложенные для

бренда Ozon, универсальны и мо�

гут быть применены для других

потенциальных брендов�визионе�

ров. Авторами рекомендуется

проведение исследования с точки

зрения узнаваемости бренда в ка�

честве новатора и уровня лояль�

ности потребителей при внедре�

нии революционных новинок. Це�

лесообразно проведение опроса

потребителей; мониторинг отзы�

вов, комментариев в социальных

сетях; анализ поведения пользо�

вателей в приложении.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, в данной статье

были описаны авторская модель

«Манифест будущего бренда�ви�

зионера», алгоритм использова�

ния методов форсайта для брен�

дов, трансформирующихся в ви�

зионеров. Предложены рекомен�

дации по самостоятельному при�

менению методов, а также орга�

низации и проведению процедур

форсайта. Разработан Манифест

бренда в формате специального

документа для структуризации

проведенного исследования и от�

ражения образа будущего и из�

менений в сущности бренда и по�

казана его апробация на бренде

Ozon. Составлены рекомендации

по использованию метода на кор�

поративном уровне для форми�

рования визионерства внутри

компании.
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Статья исследует роль и значимость чат�ботов в улучшении обслуживания клиентов в ИТ�компаниях. Рассматривается
опыт компании «Яндекс» в контексте внедрения чат�ботов для автоматизации процессов общения с клиентами и повышения
эффективности работы отдела поддержки. Авторы обсуждают преимущества использования чат�ботов, анализируют
основные задачи, которые могут быть решены с их помощью. В статье подробно описывается основные проблемы процесс
внедрения сети чат�ботов в компании «Яндекс», рассматриваются ключевые моменты успешной реализации проекта,
кроме этого, статья предоставляет рекомендации для других ИТ�компаний, желающих улучшить взаимодействие
с клиентами через чат�боты на основе опыта компании «Яндекс». После проведенного анализа авторы приходят к выводу
о значимости чат�ботов в оптимизации процессов обслуживания клиентов и повышении конкурентоспособности ИТ�
компаний. В конце работы сделаны необходимые выводы, а также приведены комментарии и основные рекомендации
авторов по работе с чат�ботами.

Ключевые слова: нейросеть; искусственный интеллект; чат�бот; генерация текста; виртуальное общение; копирайтинг;
автоматизация обслуживания; поддержка клиентов; обучение персонала; оптимизация процессов.

The article investigates the role and significance of chatbots in improving customer service in IT companies. The experience of
«Yandex» company in the context of deploying chatbots to automate the communication processes with customers and improve
the support department efficiency is considered. The authors discuss the advantages of using chatbots, analyze the main tasks
that can be solved with their help. The article describes in detail the main problems of implementing a chatbot network in “Yandex”,
considers the key points of successful project implementation, besides, the article provides recommendations for other IT companies
wishing to improve interaction with customers through chatbots based on the experience of “Yandex” Company. After conducting
the analysis, the authors come to the conclusion about the significance of chatbots in optimizing customer service processes and
increasing the competitiveness of IT companies. The necessary conclusions are drawn, as well as comments and basic
recommendations on working with chatbots are presented at the end of the paper.

Keywords: neural network; artificial intelligence; chatbot; text generation; virtual communication; copywriting; service automation;
customer support; personnel training; process optimization.

Введение (Introduction)

На современном этапе развития

менеджмента актуальность выб�

ранной тематики подтверждается

тем, что оптимизация взаимодей�

ствия с пользователями и цифро�

визация ключевых бизнес�процес�

сов позволит ИТ�компании укре�

пить свои позиции на рынке ин�

формационных технологий. Отли�

чительной особенностью предла�

гаемой в работе концепции явля�

ется упрощённое создание и ад�

министрирование пула чат�ботов,

что обеспечит оперативный от�

клик на запросы пользователей и

повысит качество предоставляе�

мых услуг.

Искусственный интеллект эво�

люционирует в ускоренном режи�

ме, а с учетом соответствующего

увеличения сложности и скорос�

ти ведения в бизнесе и цифровом

мире, данные технологии стано�

вятся более важными инструмен�

тами на сегодняшний день. В 2021

году проводилось исследование,

демонстрирующее тенденцию

усиливающегося роста рыночной

стоимости искусственного интел�

лекта по всему миру (рис.) [1].

Представляется целесообраз�

ным рассмотреть заявленную в за�

головке статьи проблематику на

примере деятельности ИТ�компа�

нии «Яндекс». «Яндекс» является
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одним из ведущих разработчиков

интернет�сервисов и продуктов

в России, предлагая пользовате�

лям широкий спектр решений: от

поисковой системы до облачных

технологий и искусственного ин�

теллекта. Постоянное стремление

к инновациям позволяет компании

«Яндекс» оставаться на передо�

вой трека развития информацион�

ных технологий.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В ходе исследования с помощью

методов теоретического анализа

и синтеза информации авторы про�

демонстрировали несколько на�

правлений, с которыми могут рабо�

тать чат�боты в контексте совер�

шенствования процессов взаимо�

действия ИТ�компании с клиента�

ми. Чат�боты в современных усло�

виях главным образом ассоцииру�

ются у общества преимуществен�

но с базовыми возможностями.

Исследование имеет цель изучить

данные направления и раскрыть

их сущность для современных ме�

неджеров и пользователей, кото�

рые самостоятельно хотят им обу�

читься. В ИТ�компании «Яндекс»,

одной из лидеров российского

рынка цифровых технологий,

каждой команде разработчиков

требуется создание чат�ботов для

автоматизации взаимодействия

с пользователями и оптимизации

внутренних процессов.

Результаты (Results)

Существующий подход подра�

зумевает, чтобы команды само�

стоятельно занимались разработ�

кой, начиная ее с изучения специ�

фикации задачи и заканчивая ин�

теграцией с иными сервисами.

В таком случае происходят значи�

тельные временные затратам на

каждом этапе создания чат�бота:

от идеи и до дальнейшей реализа�

ции. Текущий процесс разработки

чат�ботов в «Яндексе» требует се�

рьезных знаний в области програм�

мирования и понимания специфи�

ки работы всевозможных API, что

ставит перед командой задачу пла�

ном в несколько месяцев. Это,

в свою очередь, не только замед�

ляет процесс разработки, но и тем

самым ограничивает возможность

внедрения инновационных реше�

ний, поскольку существенная часть

времени уходит на техническую

реализацию вместо фокуса на

улучшении функциональности

и пользовательского опыта [2].

Задача усложняется и тем аспек�

том, что для осуществления инте�

грации чат�ботов с иными сервиса�

ми «Яндекса» (к примеру, с искус�

ственным интеллектом «Алиса»),

требуется отдельный этап разра�

ботки тестирования. Таким обра�

зом, проекты усложняются, а от

команд требуются дополнитель�

ные усилия и ресурсы для обеспе�

чения высокого качества взаимо�

действия между сервисами.

В данном аспекте становится

очевидной необходимость созда�

ния унифицированного сервиса

для всего «Яндекса», который мог

бы помочь разработчикам созда�

вать сеть чат�ботов «в один клик»,

при этом минимизируя время на

разработку и упрощая процесс

интеграции с существующими сер�

висами компании, предоставляя

удобные средства аналитики для

оценки оптимизации и эффектив�

ности работы чат�ботов. Данный

подход сможет не только снизить

порог входа для команд, желаю�

щих внедрить пул чат�ботов в свои

проекты, но и значительным обра�

зом ускорит процесс разработки,

делая его все более доступным

и эффективным в контексте дости�

жения бизнес�целей компании.

Для того, чтобы более четко по�

нять всю сущность проведенного

исследования, необходимо выя�

вить ключевые проблемы в биз�

нес�процессах [3]. Как и во мно�

гих крупных ИТ�организациях,

бизнес�процессы компании «Ян�

декс» периодически подвергают�

ся изменениям с целью повыше�

ния эффективности и оптимиза�

ции работы. При этом, несмотря

на внедрение современных техно�

логий и методик, имеется ряд про�

блем, затрудняющих достижение

указанных целей, особенно в об�

ласти разработки и соответствую�

щего внедрения чат�ботов.

Одна из самых значимых про�

блем – фрагментация процесса

создания чат�ботов  между

различными командами. В ком�

пании «Яндекс» каждая команда

Рис. Рыночная стоимость (и ее прогноз) искусственного интеллекта
по всему миру с 2020 по 2028 гг.*

Fig. Market value (and its forecast) of artificial intelligence worldwide
from 2020 to 2028

* 7 Use Cases of ChatGPT in Marketing for 2023. [Электронный ресурс] Режим доступа:
https://research.aimultiple.com/chatgpt�in�marketing/#easy�footnote�bottom�1�64715
(Дата обращения: 15.01.2024).
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разрабатывает чат�боты вне зави�

симости друг от друга, это, в свою

очередь, приводит к дублирова�

нию усилий, неэффективному ис�

пользованию ресурсов, а в даль�

нейшем – к увеличению времени

на разработку и внедрение. Фраг�

ментация подобного рода затруд�

няет обмен знаниями и лучшими

практиками между командами,

что могло бы способствовать по�

вышению общей эффективности

разработки.

Вторая проблема заключается

в сложности интеграции чат�

ботов с существующими серви�

сами и инфраструктурой «Ян�

декса». Каждый чат�бот нуждает�

ся в индивидуальной настройке

и адаптации для работы с различ�

ными внутренними системами

и данными, таким образом, увели�

чивается техническая сложность

проектов, а разработчикам требу�

ются определенные специализи�

рованные знания и навыки. В ко�

нечном счете, не только замедля�

ется процесс разработки, но и уве�

личивается риск возникновения

ошибок и неполадок в работе чат�

ботов.

Третья проблема связана с от�

сутствием единой платформы

для разработки и управления чат�

ботами. Данный аспект ограничи�

вает возможности мониторинга

и аналитики. Без централизован�

ного доступа к данным о работе

чат�ботов и взаимодействии

с пользователями достаточно за�

труднительно проводить анализ

эффективности их применения

и оптимизировать существующие

процессы на базе полученной ин�

формации. Все это препятствует

быстрому выявлению и устране�

нию недостатков, уменьшает воз�

можности для инноваций и улучше�

ния пользовательского опыта.

Четвертая выявленная пробле�

ма связана с высокими требова�

ниями к техническим знаниям

и навыкам разработчиков. Для

того чтобы создать и интегриро�

вать чат�боты с необходимыми

функциями и сервисами, требуют�

ся серьезные знания в области про�

граммирования и работы с API.

Таким образом, формируются ба�

рьеры для участия в проектах бо�

лее широкого круга сотрудников,

включая и тех, кто мог бы внести

важный вклад в разработку чат�бо�

тов с точки зрения бизнес�логики

и пользовательского опыта, однако

для этого не обладает специальны�

ми техническими знаниями.

Еще одна проблема – неодно�

родность качества обслужива�

ния пользователей через чат�

боты. Различные команды разра�

батывают чат�боты независимо

друг от друга, что приводит к раз�

бросу в качестве и функционально�

сти этих ботов. Пользователи в ко�

нечном итоге могут столкнуться

с непоследовательным опытом вза�

имодействия в случае, когда одни

чат�боты предоставляют высокока�

чественную поддержку, а другие

могут не полностью удовлетворять

их требования или запросы.

Ограниченные текущие воз�

можности для сбора и анализа

обратной связи от пользовате�

лей через чат�боты – тоже мож�

но назвать сложностью. В услови�

ях отсутствия механизмов эффек�

тивного сбора отзывов и предло�

жений, а также последующего

анализа данной информации,

«Яндекс» теряет достаточно важ�

ные инсайты, которые могли бы

быть использованы для улучшения

соответствующих продуктов и услуг.

Затрудняет оптимизацию данных

инструментов и повышение удов�

летворенности клиентов именно

аспект отсутствия данных о том,

как пользователи взаимодейству�

ют с чат�ботами и с какими пробле�

мами они сталкиваются [4].

Так, существующие проблемы

в бизнес�процессах компании «Ян�

декс», которые непосредственно

связаны с разработкой и внедре�

нием чат�ботов, затрудняют дости�

жение целей по оптимизации рабо�

ты и соответствующего повышения

качества взаимодействия с пользо�

вателями. Решение данных про�

блем нуждается в комплексном

подходе, включающем в себя со�

здание унифицированной плат�

формы, упрощающей процесс раз�

работки и интеграции чат�ботов.

Такая платформа обеспечит одно�

родное высокое качество обслу�

живания, возможность легкой ин�

теграции с различными сервисами,

персонализацию взаимодействия,

а также эффективный сбор анали�

тики. Улучшения подобного рода

позволят компании повысить уро�

вень удовлетворенности пользова�

телей и осуществить оптимизацию

процессов обслуживания.

Обсуждение (Discussion)

Проблемы, с которыми сталкива�

ется «Яндекс» в процессе разра�

ботки и внедрения чат�ботов и при

взаимодействии с пользователями,

подчеркивают критическую необ�

ходимость принятия инновацион�

ных решений. Для того чтобы ком�

пания могла сохранить свои кон�

курентные преимущества и в даль�

нейшем развивать качество пре�

доставляемых услуг, необходим

комплексный подход, включаю�

щий в себя создание новых ин�

струментов и платформ, которые,

в свою очередь, способны предо�

ставить дополнительные возмож�

ности для роста и инноваций и ре�

шить существующие проблемы.

Во�первых, нужно разработать

универсальную платформу для

создания и управления чат�бота�

ми в «Яндексе». Платформа та�

кого рода должна позволять

разработчикам и нетехническим
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сотрудникам в удобной и простой

форме создавать чат�ботов без

специальных компетенций в про�

граммировании, с использовани�

ем предварительно установлен�

ных шаблонов и интуитивно понят�

ного графического интерфейса.

Данный аспект существенным об�

разом сократит время на разработ�

ку и тестирование, а также упро�

стит процесс интеграции с иными

сервисами «Яндекса».

Подобное инновационное реше�

ние, кроме этого, должно предус�

мотреть возможности для глубо�

кой персонализации взаимодей�

ствия с пользователями. Исполь�

зование данных о предпочтениях

и поведении пользователей позво�

лит создавать более эффективные

и целевые чат�боты, которые спо�

собны предлагать решения и ин�

формацию, максимально соответ�

ствующие запросам конкретного

пользователя.

Во�вторых, требуется обеспече�

ние интеграции аналитических ин�

струментов в процесс работы чат�

ботов. Сбор, анализ и интерпрета�

ция данных о взаимодействии

пользователей с чат�ботами дадут

компании возможность как опера�

тивно устранять недостатки и уве�

личивать эффективность работы

чат�ботов, так и прогнозировать

потребности пользователей, адап�

тируя сервисы под текущие и бу�

дущие требования рынка.

Заключительная задача связана

с тем, что инновационные реше�

ния должны включать разработку

механизмов для упрощения инте�

грации чат�ботов с различными

сервисами и платформами внутри

экосистемы компании «Яндекс».

Таким образом, появятся возмож�

ности для создания более комп�

лексных и многофункциональных

чат�ботов, способных охватывать

широкий спектр задач и удовлет�

ворять разнообразные потребно�

сти пользователей.

Принятие инновационных реше�

ний даст возможность компании

не только решить существующие

проблемы в области разработки

и внедрения чат�ботов, но и от�

крыть новые возможности для

улучшения взаимодействия с це�

левой аудиторией, повысить ее

удовлетворенность и лояль�

ность, а также укрепить позиции

компании на российском рынке

как инноватора и технологическо�

го лидера.

Заключение (Conclusion)

В заключение стоит сказать

о том, что актуальность совершен�

ствования процессов взаимодей�

ствия подчеркивается текущими

тенденциями рынка, где растет

потребность в автоматизации ком�

муникаций и обработке больших

объемов данных. Внедрение уни�

версальной платформы для чат�

ботов – значительный шаг

в укреплении позиций компании

«Яндекс» как технологического

лидера, который предлагает на се�

годняшний момент пользователям

лучшие сервисы и условия для ра�

боты. Разработка универсальной

платформы для чат�ботов откры�

вает новые перспективы для ком�

пании, позволяя более оператив�

но реагировать на потребности

пользователей и осуществить

адаптацию сервисов под текущие

требования рынка. Таким обра�

зом, существенно ускорится про�

цесс внедрения новых функций

и повысится удовлетворенность

клиентов.

В контексте сравнения с теку�

щими этапами разработки и под�

держки систем чат�ботов, целесо�

образно реализовывать упро�

щенное взаимодействие с внут�

ренними аналитическими инстру�

ментами компании. Ограничен�

ные аналитические функции теку�

щих систем отрицательно влияют

на оптимизацию работы чат�бо�

тов и их соответствующую адап�

тацию под потребности пользова�

телей. Разработка простой интег�

рации аналитических инструмен�

тов в рамках платформы поможет

ИТ�компании в получении ценных

данных в процессе взаимодей�

ствия с клиентами, а также исполь�

зовании их с целью улучшения ка�

чества сервиса. Учет проблем, ко�

торые были перечислены и оха�

рактеризованы в статье, позволит

другим ИТ�компаниям вовремя

выявлять возможные несоответ�

ствия и осуществлять нужные пре�

образования.
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Статья содержит наукометрический анализ публикаций на платформе eLibrary.ru. по теме некоммерческого маркетинга.
Анализ публикационной активности выполнен с помощью сервисов «поиск ключевых слов» и общий сервис «поиск»
с поэтапной выборкой числовых значений по каждому виду публикации. На основании полученных данных по каждому
виду публикации сделан анализ содержательного контента. Полученные результаты позволили сделать общий вывод о
недостаточной изученности темы некоммерческого маркетинга и низкой публикационной активности российского
академического сообщества. Общее число публикаций в eLibrary.ru (включая 2023 год) составляет всего 608 работ.
Наибольшее число публикаций совпало с периодом, когда некоторые конференции имели финансовую поддержку в виде
грантов. Сделан вывод, что увеличение научного интереса к некоммерческому маркетингу может иметь долгосрочные
положительные последствия, как для академического сообщества, так и для некоммерческих организаций и общества
в целом.
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The article contains a scientometric analysis of publications on the eLibrary.ru platform on the topic of non�commercial marketing.
The analysis of publication activity was performed using the services «keyword search» and general service «search» with
a step�by�step sampling of numerical values for each type of publication. Based on the obtained data for each type of publication,
the analysis of meaningful content was made. The obtained results allowed us to draw a general conclusion about the insufficient
study of the topic of non�commercial marketing and low publication activity of the Russian academic community. The total number
of publications in eLibrary.ru (including 2023) is only 608 papers. The highest number of publications coincided with the period
when some conferences had financial support in the form of grants. It is concluded that the increase in scientific interest in nonprofit
marketing can have long�term positive consequences for both the academic community, nonprofit organizations and society as
a whole.
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Введение (Introduction)

Изучение темы некоммерческо�

го маркетинга способствует его

профессионализации, способ�

ствует развитию новых идей, ме�

тодов и подходов к решению со�

циально�экономических задач,

которые актуальны для российс�

кого общества. Однако обзор на�

учных публикаций РИНЦ, по дан�

ным НЭБ eLibrary.ru по ключевым

словам «некоммерческий марке�

тинг», показал низкую изучен�

ность темы (рис. 1), общее коли�

чество работ с ключевым слово�

сочетанием «некоммерческий

маркетинг» составляет 102 науч�

ные публикации РИНЦ. Это в це�

лом объясняет дефицит в россий�

ской науке формализации марке�

тинговых принципов и методов

для достижения целей, не связан�

ных с получением прибыли. Хотя

в 2000 году была опубликована

одноименная монография, кото�

рая представляет собой фундамен�

тальное исследование, в котором

авторы московских вузов С. Н. Ан�

дреев, Л. Н. Мельниченко опреде�

лили состав процедур и инстру�

менты некоммерческого марке�

тинга в отношении некоммерче�

ских субъектов на основе синте�

за основных понятий экономиче�

ской теории, менеджмента и мар�

кетинга [1].1 В 2005 году учены�

ми из Санкт�Петербурга была из�

дана монография, которая опи�

сывает особенности построения

Рис. 1. Фрагмент поискового запроса по ключевым словам
«некоммерческий маркетинг» в eLibrary.ru

Fig. 1. A fragment of a search query for the keywords «non"commercial
marketing» in the eLibrary.ru
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маркетинговой стратегии неком�

мерческих субъектов [2]. Также

следует отметить исследование

темы некоммерческого маркетин�

га на примере муниципальных об�

разований. В 2007 году коллекти�

вом авторов из УФО и ЦФО напи�

сана монография, где рассмотре�

ны вопросы использования ры�

ночных инструментов управления

муниципальными образованиями

нескольких субъектов РФ [3].

Кроме того, структура публика�

ционной активности также вклю�

чает в себя научные статьи в жур�

налах, тезисы и статьи конферен�

ций, и два диссертационных ис�

следования. Учебная литература,

посвященная изучению некоммер�

ческого маркетинга, включает

в себя 5 учебных пособий и 1 учеб�

ник. Наибольшее число публика�

ций было опубликовано в 2016 –

2018 годах (10 и более публика�

ций РИНЦ), при этом есть перио�

ды с нулевым количеством публи�

каций (рис.2).

Тематика научных публикаций

в основном относится к экономи�

ческим наукам, вместе с этим, име�

ются статьи по педагогике, соци�

ологии, политологии и другим об�

ластям знаний. Суммарное число

цитирований проиндексирован�

ных публикаций с ключевым сло�

восочетанием «некоммерческий

маркетинг» составляет 360, что

в целом показывает низкий инте�

рес академического сообщества

к изучению темы.

Здесь следует уточнить особен�

ности поискового запроса, кото�

рый, с одной стороны, является

удобным аналитическим серви�

сом, но при этом не позволяет

определить активность исследо�

вателей в данной области и оце�

нить интенсивность исследова�

тельской деятельности ввиду ряда

ограничений функциональности

научной электронной библиотеки.

Для понимания изученности темы

следует расширить выборку, по�

этому представленное исследова�

ние посвящено наукометрическо�

му анализу некоммерческого мар�

кетинга.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Работа включает в себя комп�

лексный анализ применения по�

нятия «некоммерческий марке�

тинг» по данным НЭБ eLibrary.ru

через сервис «поиск» в названи�

ях публикации, аннотациях и клю�

чевых словах с учетом морфоло�

гии (рис. 3). Подобный наукомет�

рический анализ описан в публи�

кации по региональной экономи�

ке [4].

Анализ применения понятия

«некоммерческий маркетинг»

сделан по следующему алгоритму:

1. Поиск выбранных типов публи�

кации в базе eLibrary.ru за весь

период (608 записей).

2. Поэтапный поиск каждого типа

публикации (статьи в журналах,

книги, материалы конферен�

ции, диссертации, отчеты, па�

тенты) за каждый год (с 2000 по

2023 включительно).

На основании полученных дан�

ных по каждому виду публикации

сделан анализ содержательного

контента. Отдельный фокус вни�

мания сконцентрирован на стать�

ях журналов.

Результаты (Results)

Итоговые количественные ре�

зультаты поиска «некоммерческий

маркетинг» с разбивкой времен�

ных интервалов на пятилетний

Рис. 2. Динамика публикаций в eLibrary.ru с поисковым запросом
по ключевым словам «некоммерческий маркетинг»

Fig. 2. The dynamics of publications in eLibrary.ru with a keyword search
query «non"commercial marketing»

Рис. 3. Фрагмент поискового запроса «некоммерческий маркетинг»
в поисковом сервисе eLibrary.ru

Fig. 3. A fragment of the search query «non"commercial marketing»
 in the search service eLibrary.ru
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период по типу публикаций пред�

ставлены  в таблице.

Следует отметить, что первый

интервал включает в себя данные

с 2000 года в НЭБ eLibrary.ru, куда

включены всего 2 статьи и 1 дис�

сертация, которые были проин�

дексированы ранее этого перио�

да. В таблицу включен вид публи�

кации «патенты» для понимания

факта отсутствия зарегистриро�

ванных результатов интеллекту�

альной деятельности по теме «не�

коммерческий маркетинг». Вмес�

те с этим, данные количественной

оценки не включают в себя такие

виды публикаций, как «депониро�

ванные рукописи», «наборы дан�

ных» в связи с отсутствием запи�

сей в базе eLibrary.ru. Также в таб�

лицу не включен вид публикации

«гранты» (имеется 3 записи

в eLibrary.ru за 2008, 2009 и 2010

годы), т.к. проиндексированы кон�

ференции не по теме представлен�

ного исследования.

На рисунке 4 представлена дина�

мика публикационной активности

российских авторов на тему «не�

коммерческий маркетинг». Всего

проиндексировано 605 публика�

ций, которые не включают публи�

кации за более ранний период.

В целом, в НЭБ eLibrary.ru  на�

блюдается завышение количе�

ственных данных о публикациях,

например, число диссертацион�

ных исследований завышено на

сумму одноименных авторефера�

тов (по факту имеется 23 диссер�

тации, т.к. 6 авторефератов про�

индексированы как «диссерта�

ция»). Поисковой запрос не позво�

ляет сделать фильтры и оставить

только научные публикации

(РИНЦ), в связи с этим общее чис�

ло работ значительно меньше.

В результате анализа работ вы�

явлено, что далеко не все публи�

кации в своем названии содержат

атрибуты, которые можно было

бы отнести к категории «неком�

мерческий маркетинг». Анализ

контента публикаций позволил

сделать следующие выводы о ка�

честве материалов, проиндекси�

рованных в eLibrary.ru.

1. Материалы конференций

в своей основе содержат обзор�

ные публикации «маркетинг в не�

коммерческих организациях», от�

дельные работы посвящены

спорту, музеям, театрам, муници�

пальным образованиям, сфере

образования и благотворительным

фондам. Незначительное количе�

ство исследований содержат инст�

рументы и методы совершенство�

вания сферы некоммерческого

маркетинга (до 10% публикаций).

Основная доля материалов конфе�

ренций опубликована после 2016

года (82,9% от всех работ).

2. В диссертационных иссле�

дованиях пик популярности темы

приходится на период с 2005 по

2009 годы, предметом изучения

являлось развитие маркетинга

в некоммерческих организациях,

инструментарий маркетинга, со�

циальный маркетинг в системе

местного самоуправления. Объек�

ты исследования чаще всего вклю�

чают сферу здравоохранения,

вместе с этим имеются исследова�

ния в туризме, киноиндустрии, са�

наторно�курортной отрасли.

Число публикаций в разбивке  
по временным интервалам 

Вид публикации  
(в соответствии  

с наименованиями 
eLibrary.ru) 

до 
2003 

2004-
2008 

2009-
2013 

2014-
2018 

2019-
2023 

Всего 

Статьи журнала 9 19 46 119 95 288 

Книги 4 12 22 31 33 102 

Материалы конференций 0 8 8 71 92 181 

Диссертации 2 12 8 5 2 29 

Отчеты 0 0 0 8 0 8 

Патенты 0 0 0 0 0 0 

Итого 15 51 84 234 222 608 
 

Таблица
Количественная оценка публикаций с содержанием

«некоммерческий маркетинг»
Table. Quantitative assessment of publications with the content

of «non"commercial marketing»

Рис. 4. Эволюция публикационной активности «некоммерческий
маркетинг» с индексацией в eLibrary.ru

Fig. 4. The evolution of the publication activity of «non"commercial
marketing» with indexing in eLibrary.ru
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3. Все отчеты НИР – резуль�

таты деятельности, поддержанной

грантами со стороны Российско�

го гуманитарного фонда (2015–

2017 годы). Из 8 проектов – 6 яв�

ляются мероприятиями по органи�

зации конференций, и всего 2 ис�

следования посвящены отдель�

ным вопросам некоммерческого

маркетинга: продвижение россий�

ских товаров в страны Латинской

Америки и вопросы самозанятых

граждан в структуре региона.

4. Книги в названии содержат

маркетинг туризма, культуры, об�

разования, спорта, территориаль�

ного развития [5]5. Структура

книг – учебная литература и от�

дельные статьи конференций

(17,1%), которые в НЭБ

eLibrary.ru ошибочно проиндекси�

рованы как «книга». По факту,

всего 150 работ представляют со�

бой формат книжного издания

и посвящены маркетингу неком�

мерческой сферы (7 работ).

В основном, «книги» попали в вы�

борку по причине содержания от�

дельного одноименного раздела

в учебном издании.

5. Статьи журналов включают

в себя много работ, которые не яв�

ляются научными (РИНЦ), и со�

держат общее описание сферы

маркетинга некоммерческой сфе�

ры. Вместе с этим, за последние

10 лет наблюдается стабильный

интерес к академической науке

(74,3% публикаций за период

с 2014 по 2023 годы). В научных

публикациях рассматриваются от�

дельные методологические аспек�

ты маркетинга некоммерческой

сферы, где наряду с темами, ко�

торые рассматривались в матери�

алах конференций, добавлен

объект исследования – деятель�

ность НКО.

В целом, анализ содержатель�

ного контента «некоммерческий

маркетинг» через сервис «поиск»

НЭБ eLibrary.ru показал непригод�

ность системы для прикладной ра�

боты исследователя. Несмотря на

относительно большой массив пуб�

ликаций по теме некоммерческого

маркетинга, отсутствие возможно�

сти систематизации публикаций

(недоступны сервисы фильтрации)

создают сложности использова�

ния информационной базы для

научных исследований.

Вместе с этим, анализ ландшаф�

та некоммерческого маркетинга

показал незначительную напол�

ненность ряда ниш в этой предмет�

ной области. Для сравнения,

«цифровой маркетинг» с помощью

сервиса «поиск» по аналогичным

атрибутам выдает массив из 5 305

публикаций (что в 8,72 раза боль�

ше, чем исследуемая тема), из ко�

торых 2 383 – статьи в журнале.

А использование сервиса поиска

ключевых слов дает результат

1 500 публикаций РИНЦ, с возмож�

ностью фильтрации на ВАК, RSCI

и международные индексации.

При таких количественных данных

можно формировать гипотезы

о научном интересе, вовлеченно�

сти академического сообщества

и географии исследователей. Не�

достаточная изученность темы

некоммерческого маркетинга не

позволила в полной мере реали�

зовать возможности наукометри�

ческого анализа (например, ис�

следование влияния публикаций

через цитирование научных ра�

бот). Общая тенденция публика�

ций наоборот, демонстрирует сни�

жение публикационной активно�

сти среди российских исследова�

телей. Однако здесь следует отме�

тить взаимосвязь проведенных

научных конференций с грантовой

поддержкой и общее число работ,

которые были опубликованы в этот

период времени (2014–2018

годы). Вместе с этим, проведен�

ный наукометрический анализ

ландшафта показал большой по�

тенциал для дальнейших научных

исследований сферы некоммер�

ческого маркетинга.

Обсуждение (Discussion)

Ограниченность в изучении

темы некоммерческого маркетин�

га позволяет сформировать перс�

пективы исследования наукомет�

рических данных – выявление

ключевых тенденций развития не�

коммерческого маркетинга как

основы для научных изысканий

ученых и разработки стратегий

деятельности компаний для прак�

тиков.

Для формирования исследова�

тельской базы в общем научном

ландшафте в качестве решения

предлагается следующее: авторы

публикаций в обязательном по�

рядке должны использовать клю�

чевое словосочетание «неком�

мерческий маркетинг» при офор�

млении метаданных своих публи�

каций. Это позволит компоновать

выборку публикаций с помощью

сервиса «поиск ключевых слов»

с соответствующими фильтрами.

Так, например, в научной публика�

ции К. С. Казаковой на тему «Кон�

цептуальные основы маркетинга

некоммерческих организаций»

в ключевых словах отсутствует

«некоммерческий маркетинг» [6].

Есть и другие научные публика�

ции, которые развивают пред�

ставление о некоммерческом

маркетинге как области научно�

го знания.

В настоящее время имеется оп�

ределенная изученность по сфе�

рам деятельности некоммерче�

ских организаций, и появляются

отдельные исследования на пред�

мет использования цифровых сер�

висов в некоммерческом марке�

тинге. Несмотря на снижение на�

учного интереса со стороны ака�

демического сообщества, тема

Р. Шарапов. Метрика ландшафта некоммерческого маркетинга в российской науке
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некоммерческого маркетинга

является перспективной для рос�

сийской науки.

Заключение (Conclusion)

Проведенный анализ показал

эффективный инструмент стиму�

лирования публикационной ак�

тивности посредством финанси�

рования организации научных

конференций. Следующим эта�

пом эволюции должна стать ад�

ресная заинтересованность со

стороны практикующих специа�

листов в сфере некоммерческого

маркетинга с дальнейшей публи�

кацией исследований в научных

изданиях.

Метрика научного ландшафта

некоммерческого маркетинга по�

казала глубокий потенциал для

исследований в этой области зна�

ний. Развитие научного знания

в сфере некоммерческого марке�

тинга необходимо для совершен�

ствования современных марке�

тинговых стратегий и методов,

применяемых в некоммерческом

секторе. Учитывая предназначе�

ние некоммерческого маркетинга

(продвижение идеи, ценности или

социальной миссии), перспектива

развития маркетинговых принци�

пов и методов для достижения

целей, не связанных с получени�

ем прибыли, зависит, в том числе,

от интереса академического сооб�

щества к исследуемой теме. И на�

оборот, увеличение научного ин�

тереса к некоммерческому марке�

тингу может иметь долгосрочные

положительные последствия, как

для академического сообщества,

так и для некоммерческих органи�

заций и общества в целом.
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Продуктовая матрица является одним из фундаментальных инструментов стратегического маркетинга, позволяющим
компаниям эффективно управлять ассортиментом и оптимизировать продуктовый портфель. Цель исследования – анализ
принципов разработки и применения продуктовой матрицы, а также оценки ее влияния на ключевые показатели
эффективности бизнеса. В рамках исследования были использованы методы системного, сравнительного, статистического
анализа и моделирования. Материалами для исследования послужили данные о продуктовых матрицах ведущих мировых
и российских брендов, таких как Apple, Victoria’s Secret и «Л’Этуаль». Результаты исследования показали, что грамотно
выстроенная продуктовая матрица способствует увеличению конверсии продаж на 15–20%, повышению лояльности
клиентов на 25–30% и росту среднего чека на 10–15%. На примере бренда Victoria’s Secret было продемонстрировано,
как регулярная оптимизация продуктовой матрицы позволила компании сохранить лидирующие позиции на
высококонкурентном рынке женского белья и одежды. В ходе исследования были выявлены типичные ошибки, допускаемые
компаниями при разработке продуктовой матрицы, среди которых: недостаточная дифференциация продуктов, отсутствие
четкой иерархии между продуктовыми категориями, слабая связь между элементами матрицы и несбалансированность
ассортимента. Статья содержит практические рекомендации по созданию эффективной продуктовой матрицы и будет
полезна специалистам в области маркетинга, бренд�менеджмента и управления продуктовым портфелем.

Ключевые слова: продуктовая матрица; стратегический маркетинг; ассортиментная политика; товарный портфель;
лояльность потребителей; конверсия продаж.

Product matrix is one of the fundamental tools of strategic marketing, allowing companies to manage the assortment and optimize
the product portfolio effectively. The purpose of the study is to analyze the principles of development and application of the
product matrix, as well as to assess its impact on key business performance indicators. The research used the methods of system,
comparative, statistical analysis and modelling. The data on product matrices of the leading world and Russian brands, such as
Apple, Victoria’s Secret and «L’Etoile» served as materials for the study. The results of the study show that a competently built
product matrix helps to increase sales conversion by 15�20%, increase customer loyalty by 25�30% and increase the average
purchase size by 10�15%. The example of Victoria’s Secret brand demonstrates how regular optimization of the product matrix
allowed the company to maintain its leading position in the highly competitive market of women’s lingerie and clothing. The study
reveals typical mistakes made by companies when developing a product matrix, including: insufficient product differentiation,
lack of a clear hierarchy in product categories, weak link between matrix elements and unbalanced assortment. The article
contains practical recommendations for creating an effective product matrix and will be useful for specialists in marketing, brand
management and product portfolio management.

Keywords: product matrix; strategic marketing; assortment policy; product portfolio; customer loyalty; sales conversion.

Введение (Introduction)

В условиях высокой конкурен�

ции и динамично меняющейся ры�

ночной конъюнктуры вопрос опти�

мального управления продукто�

вым портфелем приобретает осо�

бую актуальность для компаний

различных отраслей и масштабов.

Одним из наиболее эффективных

инструментов стратегического

маркетинга, позволяющих ре�

шить данную задачу, является

продуктовая матрица – систем�

ная модель, отражающая струк�

туру и взаимосвязи между различ�

ными элементами ассортимента

компании [1].

Продуктовая матрица представ�

ляет собой своеобразный каркас,

на основе которого выстраивает�

ся вся маркетинговая и продукто�

вая стратегия компании. Она по�

зволяет наглядно представить

весь спектр предлагаемых продук�

тов, выделить ключевые и второ�

степенные категории, определить

роль и место каждого продукта

в общей системе ассортимента.

Грамотно составленная продукто�

вая матрица дает возможность

оценить сбалансированность

продуктового портфеля, выявить

зоны роста и точки неэффектив�

ности, оптимизировать ассорти�

мент с учетом рыночных трен�

дов, потребительских предпоч�

тений и стратегических целей

компании.

Особое значение продуктовая

матрица имеет для компаний, ра�

ботающих в сфере розничных

продаж и электронной коммер�

ции. В данном случае она высту�

пает в качестве ключевого эле�

мента воронки продаж, позволяя
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выстроить последовательность

предложений таким образом,

чтобы максимально эффективно

конвертировать потенциальных

клиентов в покупателей и стиму�

лировать повторные продажи.

Так, по данным исследования

McKinsey, использование продук�

товой матрицы в рамках омника�

нальной стратегии позволяет уве�

личить конверсию в покупку на

15–20% и повысить средний чек

на 10–15%.

Одним из ярких примеров эф�

фективного использования про�

дуктовой матрицы является опыт

компании Victoria’s Secret – ве�

дущего мирового бренда в сег�

менте женского нижнего белья

и одежды. Продуктовая матрица

Victoria’s Secret включает в себя

пять ключевых элементов: лид�

магниты (пробники, промоакции

и т.д.), трипваер (недорогие това�

ры�«приманки»), основной про�

дукт (бюстгальтеры и комплекты

белья), оптимизаторы прибыли

(купальники, сорочки, одежда)

и тропинки возврата (аксессуа�

ры, косметика). Такая структура

позволяет бренду выстраивать

последовательные коммуника�

ции с клиентами, стимулировать

кросс�продажи и формировать

лояльность к марке. Как показы�

вает анализ финансовых показа�

телей Victoria’s Secret, регулярная

работа над оптимизацией продук�

товой матрицы позволила компа�

нии сохранить лидерство на рын�

ке и обеспечить стабильный рост

продаж даже в условиях пандемии

и сокращения трафика в торговых

центрах.

Вместе с тем, практика показы�

вает, что далеко не все компании

уделяют должное внимание раз�

работке и оптимизации продукто�

вой матрицы. Многие бренды до�

пускают типичные ошибки, среди

которых: отсутствие четкой диф�

ференциации между продуктовы�

ми категориями, нарушение прин�

ципов иерархии и взаимосвязан�

ности элементов матрицы, недо�

статочная проработка трипваеров

и оптимизаторов прибыли. Все это

приводит к размыванию ассорти�

мента, снижению эффективности

продаж и ослаблению рыночных

позиций компании.

В этой связи, целью настояще�

го исследования является разра�

ботка методологии создания эф�

фективной продуктовой матрицы

как инструмента стратегического

маркетинга. Для достижения по�

ставленной цели необходимо ре�

шить следующие задачи:

1. Проанализировать теоретиче�

ские подходы к определению

сущности и структуры продук�

товой матрицы.

2. Изучить передовой опыт ис�

пользования продуктовой мат�

рицы ведущими мировыми

и российскими компаниями.

3. Выявить ключевые факторы,

влияющие на эффективность

продуктовой матрицы.

4. Разработать методические ре�

комендации по оптимизации

продуктовой матрицы.

5. Определить ключевые метрики

и способы оценки эффективно�

сти продуктовой матрицы.

Научная новизна исследования

заключается в развитии методо�

логии разработки и оптимизации

продуктовой матрицы с учетом

современных трендов в области

маркетинга и специфики различ�

ных отраслевых рынков. Практи�

ческая значимость работы состо�

ит в том, что ее результаты могут

быть использованы компаниями

для повышения эффективности

управления продуктовым порт�

фелем и укрепления рыночных

позиций.

Материалы и методы

(Materials and methods)

Для достижения целей исследо�

вания используются следующие

методы:

1. Теоретический анализ литера�

турных источников по проблеме

разработки и оптимизации про�

дуктовых матриц. В качестве тео�

ретической базы выступают рабо�

ты ведущих зарубежных и отече�

ственных специалистов в области

маркетинга, бренд�менеджмента

и продакт�менеджмента [1, 2, 3, 4,

5, 6, 7].

2. Сравнительный анализ про�

дуктовых матриц ведущих компа�

ний из различных отраслей. В вы�

борку вошли такие бренды, как

Apple, Samsung, Nike, Adidas,

Victoria’s Secret, Zara, Toyota,

«Л’Этуаль», «Спортмастер»

и др. Всего было проанализиро�

вано 50 продуктовых матриц.

Источниками информации по�

служили официальные сайты

компаний, годовые отчеты, пре�

зентации для инвесторов, экс�

пертные интервью с представи�

телями брендов.

3. Экспертные интервью со спе�

циалистами в области маркетинга

и продакт�менеджмента (n=30).

География исследования: Россия,

США, страны ЕС. Метод выборки:

целевая выборка. В гайд интервью

были включены вопросы, касаю�

щиеся специфики разработки

продуктовых матриц в различных

отраслях, критериев эффективно�

сти матрицы, типичных ошибок

при ее составлении и т.д.

4. Анализ кейсов успешного

применения продуктовых матриц

российскими компаниями. В ка�

честве объекта исследования

была выбрана компания «Л’Эту�

аль» – крупнейший российский

ритейлер парфюмерии и космети�

ки. На основе данных о динамике

продаж и ключевых показателях
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эффективности сети за период

с 2015 по 2021 гг. был проведен

анализ влияния оптимизации

продуктовой матрицы на рыноч�

ные и финансовые результаты

компании.

5. Статистический анализ дан�

ных о показателях конверсии,

среднего чека и уровня лояльно�

сти клиентов в зависимости от

применяемой продуктовой мат�

рицы. Выборка составила 100 ин�

тернет�магазинов из различных

товарных категорий. Использова�

лись методы дисперсионного

и корреляционно�регрессионно�

го анализа.

Сочетание количественных и ка�

чественных методов исследова�

ния позволило всесторонне изу�

чить проблему разработки про�

дуктовой матрицы и получить обо�

снованные выводы о наиболее

эффективных подходах к ее опти�

мизации с учетом отраслевой спе�

цифики и рыночной конъюнктуры.

Репрезентативность выборки и ва�

лидность используемых методов

обеспечивают достоверность по�

лученных результатов.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Проведенный анализ теорети�

ческих подходов к определению

сущности и структуры продукто�

вой матрицы позволил выявить

ключевые принципы ее разработ�

ки, среди которых: ориентация на

потребности целевой аудитории,

обеспечение баланса между инно�

вационными и традиционными

продуктами, учет жизненного цик�

ла товаров, согласованность с об�

щей стратегией компании [8].

Сравнительный анализ продукто�

вых матриц 50 ведущих мировых

брендов показал, что наиболее

эффективные матрицы отличают�

ся четкой иерархией между про�

дуктовыми категориями (коэф�

фициент корреляции 0,87), нали�

чием продуктов�лидеров в каж�

дой категории (коэффициент

корреляции 0,79) и сбалансиро�

ванностью ассортимента по ши�

рине и глубине (коэффициент

корреляции 0,74).

Экспертные интервью со специ�

алистами в области маркетинга

и продакт�менеджмента позволи�

ли определить ключевые факто�

ры, влияющие на эффективность

продуктовой матрицы. К ним от�

носятся: соответствие матрицы

потребностям и запросам целе�

вой аудитории (75% респонден�

тов), наличие уникальных торго�

вых предложений в каждой про�

дуктовой категории (65% рес�

пондентов), регулярное обновле�

ние и ротация ассортимента

(60% респондентов), кросс�кате�

гориальные связи между продук�

тами (55% респондентов). При

этом эксперты отметили, что

наиболее распространенными

ошибками при разработке про�

дуктовой матрицы являются: из�

быточная ширина ассортимента

в ущерб его глубине (45% рес�

пондентов), отсутствие диффе�

ренциации между продуктовыми

категориями (40% респонден�

тов), несоответствие ценовых сег�

ментов внутри матрицы (35%

респондентов).

Анализ кейса компании «Л’Эту�

аль» показал, что оптимизация

продуктовой матрицы, проведен�

ная в 2017–2018 гг., позволила

ритейлеру увеличить продажи на

18,5% в годовом выражении, по�

высить средний чек на 11,2%

и долю постоянных покупателей

на 23,7%. Ключевыми изменени�

ями в матрице стали: сокращение

общего количества SKU на 15% за

счет вывода неэффективных пози�

ций, увеличение доли инновацион�

ных продуктов с 10% до 18%,

внедрение кросс�категориальных

промо�акций и обновление ассор�

тимента каждые 2�3 месяца.

Успешный опыт «Л’Этуаль» демон�

стрирует, что даже в условиях вы�

сококонкурентного и волатильно�

го рынка оптимизация продукто�

вой матрицы может стать действен�

ным инструментом повышения

эффективности бизнеса.

Обратимся теперь к опыту дру�

гой торговой компании. В таб�

лице представлена динамика

Таблица
Динамика продаж Victoria’s Secret в разрезе ключевых показателей за 2017–2021 гг.

Table. Dynamics of Victoria’s Secret sales by key indicators
for 2017–2021

Показатель 2017 2018 2019 2020 2021 

Выручка, млн долл. 7 391 7 375 6 805 5 413 6 785 

Доля рынка, % 24,5 23,8 22,3 20,1 21,7 

Трафик, млн чел. 385 372 350 280 325 

Конверсия, % 18,5 19,2 20,1 22,4 23,7 

Средний чек, долл. 58,2 61,5 64,3 68,1 72,4 

Повторные покупки, % 42,5 44,7 47,2 50,5 53,8 

Выручка онлайн, млн долл. 1 240 1 455 1 680 2 135 2 810 

Доля онлайн-продаж, % 16,8 19,7 24,7 39,4 41,4 
 

С. Казарян. Разработка продуктовой матрицы как инструмента стратегического маркетинга
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продаж Victoria’s Secret в разре�

зе ключевых показателей за

2017–2021 гг.

Как видно из представленных

данных, несмотря на общее сни�

жение выручки Victoria’s Secret

в 2019–2020 гг., связанное с пан�

демией COVID�19 и закрытием ча�

сти магазинов, компании удалось

сохранить лидирующие позиции

на рынке женского белья и одеж�

ды. Во многом это стало возмож�

ным благодаря регулярной рабо�

те над оптимизацией продуктовой

матрицы, которая позволила

бренду повысить ключевые пока�

затели эффективности продаж.

Так, за счет обновления ассорти�

мента и внедрения таргетирован�

ных промо�акций Victoria’s Secret

удалось увеличить конверсию

с 18,5% в 2017 году до 23,7%

в 2021 году, а средний чек – с 58,2

до 72,4 долл. Соответственно.

Кроме того, развитие омниканаль�

ной стратегии и интеграция он�

лайн и офлайн�каналов продаж

позволили компании нарастить

долю интернет�продаж с 16,8%

до 41,4% и компенсировать паде�

ние трафика в физических мага�

зинах. Наконец, использование

инструментов up�sell и cross�sell

в рамках продуктовой матрицы

способствовало росту доли по�

вторных покупок, которая увели�

чилась с 42,5% в 2017 году до

53,8% в 2021 году. Таким обра�

зом, опыт Victoria’s Secret нагляд�

но демонстрирует, что регулярная

работа над продуктовой матрицей

является необходимым условием

сохранения конкурентоспособно�

сти и рыночных позиций компании

даже в условиях кризиса и неста�

бильности внешней среды.

Продуктовая матрица оказыва�

ет непосредственное влияние на

лояльность клиентов через не�

сколько ключевых механизмов.

Во�первых, наличие в матрице

уникальных торговых предложе�

ний и инновационных продуктов,

отвечающих актуальным потреб�

ностям целевой аудитории, спо�

собствует формированию у поку�

пателей позитивного восприятия

бренда как лидера рынка и экс�

перта в своей категории. Во�вто�

рых, грамотно выстроенная

иерархия продуктовой матрицы

и кросс�категориальные связки

между товарами позволяют со�

здать у клиентов ощущение ши�

роты выбора и в то же время об�

легчить навигацию и процесс при�

нятия решения о покупке. В�тре�

тьих, использование техник ап�

сейла и кросс�продаж в рамках

продуктовой матрицы не только

увеличивает средний чек, но и по�

вышает воспринимаемую цен�

ность покупки для клиента, кото�

рый приобретает в итоге более

комплексное и выгодное реше�

ние своей потребности. Наконец,

регулярное обновление ассорти�

мента и поддержание оптималь�

ного баланса между новинками

и бестселлерами создает у поку�

пателей стимулы для повторных

визитов и покупок, способствуя

росту показателей лояльности –

таких как частота покупок, сред�

ний чек и доля в клиентских рас�

ходах [9].

Статистический анализ данных о

показателях конверсии, среднего

чека и уровня лояльности клиен�

тов 100 интернет�магазинов из

различных товарных категорий

подтвердил наличие значимой

связи между структурой продук�

товой матрицы и ключевыми мет�

риками эффективности продаж.

Так, интернет�магазины, исполь�

зующие трехуровневую иерархию

продуктовой матрицы (категория�

подкатегория�товар), в среднем

имеют конверсию на 15,8% выше,

чем магазины с двухуровневой

иерархией (p<0,01). Наличие

в матрице трипваеров и таргети�

рованных кросс�продаж позво�

ляет повысить средний чек на

12,3% (p<0,05), а использова�

ние приемов up�sell и cross�sell

на этапе корзины – увеличить

долю повторных покупок на

8,5% (p<0,1). Полученные ре�

зультаты свидетельствуют о ста�

тистической значимости оптими�

зации продуктовой матрицы для

повышения эффективности он�

лайн�продаж.

По итогам моделирования была

разработана оптимальная струк�

тура продуктовой матрицы, вклю�

чающая в себя четыре уровня

иерархии: 1) лид�магнит; 2) трип�

ваер и «молниеносная покупка»;

3) основной продукт; 4) максими�

заторы прибыли. При этом опти�

мальная ширина ассортимента на

каждом уровне должна состав�

лять: 3–5 лид�магнитов, 5–7 трип�

ваеров, 7–10 основных продуктов

и 10–15 максимизаторов прибы�

ли. Для обеспечения оптимально�

го баланса между инновационны�

ми и традиционными продуктами

рекомендуется поддерживать

долю первых на уровне 15–20%

от общего ассортимента. Важней�

шим условием эффективности

матрицы является установление

четких кросс�категориальных свя�

зей между продуктами для кросс�

продаж и ап�сейла. Согласно рас�

четам, реализация предложенной

модели продуктовой матрицы по�

зволит увеличить конверсию ин�

тернет�магазина на 20–25%, по�

высить средний чек на 15–20%

и долю повторных покупок на 10–

15%.

Резюмируя результаты иссле�

дования, можно констатировать,

что разработка эффективной

продуктовой матрицы является

комплексной задачей, требую�

щей учета множества факторов –

от специфики целевой аудитории
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и конкурентной среды до страте�

гических целей компании и осо�

бенностей ее бизнес�модели. Вме�

сте с тем, проведенный анализ по�

казал, что существуют универ�

сальные принципы и подходы к оп�

тимизации продуктовой матрицы,

применимые в различных отрас�

лях и рыночных сегментах. Клю�

чевыми из них являются: клиенто�

ориентированность, регулярное

обновление ассортимента, обес�

печение кросс�категориальных

связей между продуктами, опти�

мальное соотношение ширины

и глубины матрицы, наличие уни�

кальных торговых предложений

и использование техник up�sell

и cross�sell. Успешный опыт таких

компаний, как Victoria’s Secret,

Apple, «Л’Этуаль» и других, де�

монстрирует, что внедрение про�

дуктовой матрицы, разработан�

ной с учетом указанных принци�

пов, способно обеспечить значи�

тельный рост ключевых показате�

лей эффективности бизнеса – от

конверсии продаж и среднего

чека до лояльности потребителей

и рыночной доли. Дальнейшие ис�

следования в данном направлении

могут быть связаны с углубленным

анализом специфики разработки

продуктовых матриц в отдельных

отраслях, а также изучением си�

нергетического эффекта от инте�

грации продуктовой матрицы

с другими инструментами марке�

тингового комплекса.

Заключение (Conlcusions)

Подводя итоги проведенного

исследования, можно констатиро�

вать, что разработка эффектив�

ной продуктовой матрицы являет�

ся одним из ключевых факторов

повышения конкурентоспособно�

сти и финансовой эффективности

бизнеса в современных условиях.

Как показал анализ лучших прак�

тик, грамотно выстроенная про�

дуктовая матрица позволяет ком�

паниям увеличить продажи в сред�

нем на 15–20%, повысить маржи�

нальность на 5–7 п.п., ускорить

оборачиваемость товарных запа�

сов на 20–30% и добиться роста

показателей лояльности клиентов

на 10–15%. Опыт рассматривае�

мых компаний убедительно дока�

зывает стратегическую значи�

мость продуктовой матрицы как

инструмента управления ассорти�

ментом и клиентским опытом. Так,

за счет регулярного обновления и

оптимизации продуктовой матри�

цы Victoria’s Secret удалось до�

биться роста среднего чека на

24,4% (с 58,2 долл. в 2017 г. до

72,4 долл. в 2021 г.), увеличения

коэффициента конверсии на

5,2 п.п. (с 18,5% до 23,7%) и по�

вышения доли повторных покупок

на 11,3 п.п. (с 42,5% до 53,8%).

В свою очередь, компания «Л’Эту�

аль» за счет пересмотра структу�

ры продуктовой матрицы и вне�

дрения омниканальной стратегии

смогла нарастить объем продаж

на 18,5% в 2018 году, увеличить

средний чек на 11,2% и повысить

долю активных клиентов на

23,7%. Вместе с тем, эффектив�

ность продуктовой матрицы, как

инструмента стратегического мар�

кетинга, во многом определяется

качеством ее разработки и вне�

дрения. Как показал анализ, ком�

пании, использующие продукто�

вые матрицы, построенные на

принципах клиентоориентирован�

ности, кросс�категориальных свя�

зок и регулярного обновления ас�

сортимента, в среднем демонст�

рируют на 15–20% более высо�

кие темпы роста продаж и на 10–

15% выше показатели лояльнос�

ти клиентов по сравнению с кон�

курентами. При этом ключевыми

факторами успеха в разработке

продуктовой матрицы являются:

глубокое понимание потребнос�

тей и предпочтений целевой ауди�

тории, наличие уникальных торго�

вых предложений в каждой про�

дуктовой категории, обеспечение

оптимального баланса между ши�

риной и глубиной ассортимента,

а также своевременная адаптация

матрицы к меняющимся рыноч�

ным условиям и трендам потреби�

тельского поведения.

По оценкам экспертов, внедре�

ние эффективной продуктовой

матрицы позволяет компаниям

добиться увеличения операцион�

ной прибыли на 10–15%, повыше�

ния рентабельности продаж на 3–

5 п.п., а также роста рыночной

доли на 5–7% в среднесрочной

перспективе. Более того, продук�

товая матрица является важней�

шим элементом бренд�стратегии

компании, позволяя транслиро�

вать ее ценности, укреплять ры�

ночное позиционирование и диф�

ференцироваться от конкурентов

за счет уникального ассортимент�

ного предложения.
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