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МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ РАЗВИТИЯ КРУИЗНОГО ТУРИЗМА

В СТРАНАХ СЕВЕРО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИ

Мартышенко Наталья Степановна,
к. э. н., профессор кафедры международного маркетинга и торговли, Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса (690014 г. Владивосток, ул. Гоголя 42)
natalya.martyshenko@vvsu.ru

В настоящее время круизный туризм в странах Северо�Восточной Азии является одним из наиболее динамично разви�
вающихся видов туризма. Для Приморского края со столицей в порту Владивосток очень желательно включиться в дея�
тельность на этом рынке. В работе представлен анализ рынка круизного туризма в странах Северо�Восточной Азии.
Анализ показал, что в настоящее время Владивосток обладает большим потенциалом для развития круизного туризма.
Зарубежные компании высказывают заинтересованность во включении города в свои круизные маршруты. Однако для
включения Владивостока в круизные маршруты зарубежных компаний город должен обладать минимальным набором
туристических объектов, соответствующих международным стандартам, и инфраструктурой, позволяющей осуществ�
лять обслуживание большого потока туристов. Развитие круизного туризма должно строиться с учетом развития других
видов туризма, привлекательных для туристов из сопредельных государств.

Ключевые слова: круизный туризм; въездной туризм; инфраструктура туризма; конкурентное позиционирование
в туризме.

ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время круизный

туризм в странах Северо�Восточ�

ной Азии является одним из наи�

более динамично развивающих�

ся видов туризма. Для Примор�

ского края со столицей в порту

Владивосток очень желательно

включиться в деятельность на

этом рынке. Сегодня правитель�

ством России созданы наиболее

благоприятные условия для

расширения международных

экономических связей края со

странами Азиатско�Тихоокеан�

ского региона.

Многие туристы сейчас предпо�

читают традиционные поездки

в зарубежные страны и прожива�

ние в отелях заменить на морские

круизы. Сегодня это не только ту�

ризм для избранных. Иногда та�

кое путешествие оказывается

даже дешевле, чем традиционный

тур. За короткое время удается

посетить много городов и при

этом нет необходимости тратить

очень много времени на заезды

и выезды из гостиниц, распаковы�

вание багажа и другие утомитель�

ные процедуры, после которых

уже не хватает сил на посещение

достопримечательностей. Потом

и сами переходы по морю чаще

доставляют удовольствие. Во вре�

мя круиза можно посетить такие

места, которые вообще мало�

доступны для других видов транс�

порта. Например, круизное судно

может бросить якорь у экзотичес�

ких островов в океане. Огромным

спросом сейчас пользуются круи�

зы в Арктику. Такие туры брони�

руются за год и более.

Круизный туризм является

очень специфическим видом ту�

ризма. В нашей стране из�за кли�

матических условий морской кру�

изный туризм не очень развит.

В связи с возрастанием спроса на

мировом туристическом рынке,

в последние годы этот вид туриз�

ма начал активно обсуждаться

и в отечественных публикациях [1,

2, 3, 4, 5, 6, 7].

Прежде чем перейти к роли

стран Северо�Восточной Азии на

мировом рынке круизного туриз�

ма, определим масштаб круизно�

го туризма вообще.

МИРОВОЙ РЫНОК

КРУИЗНОГО ТУРИЗМА

Круизный туризм достаточно

популярен во всем мире. В усло�

виях глобального кризиса он раз�

вивается даже быстрее чем мно�

гие другие виды туризма. Круиз�

ный туризм обеспечивает многие

тысячи рабочих мест на морских

судах и на берегу. По данным

Международной ассоциации

круизных линий (Cruise Lines

International Association – CLIA),

годовой оборот круизного туриз�

ма в 2015 году составил 39,6 млрд

долл. [8] Услугами круизных ком�

паний воспользовались около

23 млн пассажиров. С учетом уско�

ренного роста круизного туризма

в Северо�Восточной Азии CLIA из�

менила прогноз на 2016 год до 24,2

млн пассажиров (рис. 1).

Мировой круизный флот в 2015

году насчитывал 350 лайнеров.

К 2022 количество круизных судов

возрастет еще на 42 единицы.

Круизное судно — это особый

вид судна, который располагает

полным набором услуг для удовлет�

ворения потребностей туристов.
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Это не простой вид транспорта,

а настоящая плавучая база отды�

ха. Тысячи пассажиров судна

должны иметь достаточно про�

странства для проведения досуга

на любой вкус.

Масштаб круизного судна мож�

но оценить по данным 10�ти

крупнейших судов этого класса

(табл. 1). Очень больших лайне�

ров (тоннаж свыше 130 000 т)

в мире всего 31 и запланировано

строительство еще 23.

Стоимость таких судов тоже

очень высока. Например, сто�

имость недавно сданного в эксплу�

атацию круизного судна Harmony

of the Seas оценивается в 1 млрд

долл. США. Срок окупаемости та�

ких судов, соответственно, тоже до�

статочно большой и может превы�

шать 10 лет. Поэтому вкладывать

такие деньги под силу только круп�

нейшим мировым компаниям.

Большинство круизных судов

(140 судов) имеют тоннаж от

50 000 до 130 000 т. Это тоже

очень большие суда. Для сравне�

ния: «Титаник» был водоизмеще�

нием 40 000 т. Самые дорогие

(люксовые) каюты – на лайнерах

среднего размера (тоннаж от

25 000 до 50 000 т).

В мировом круизном бизнесе

большинство круизных маршру�

тов выполняют несколько круп�

нейших международных корпора�

ций. То есть, круизные суда одной

компании могут работать в самых

разных странах. Возглавляет спи�

сок круизных компаний холдинг

Carnival Corporation & PLC, кото�

рый контролирует 44,8% мирово�

го рынка морских круизов. Следу�

ющая по значимости, группа ком�

паний Royal Caribbean имеет

долю 24,7% объема рынка.

Объем рынка третьей по величи�

не компании Norvegian Cruise Line

составляет 8,9%. Четвертая круп�

нейшая группа компаний MSC

Cruises имеет 6,4% рынка. Пер�

вые три группы компаний базиру�

ются в США. Четвертая группа

MSC Cruises является крупнейшим

судовладельцем Европы. Всего

в мире насчитывается более

150 морских круизных компаний.

Они разбросаны по всему миру:

США, Греция, Италия, Испания,

Дания, Норвегия, Китай, Япония

и другие (всего 26 стран).

Порты, принимающие круизные

суда, делятся на порты отправле�

ния и порты захода. В мире насчи�

тывается около 1 000 круизных

портов. Из них только 185 портов

являются портами отправления.

Они расположены в 72�х странах

мира.

Большинство круизных гигантов

построены на верфях Германии,

Италии, Финляндии, Франции.

Япония тоже строит суда такого

класса. Говоря о судостроении,

невозможно не упомянуть Южную

Корею, являющуюся мировым

лидером судостроения, – здесь

производится почти половина

всех кораблей мира по тоннажу.

Однако Южная Корея не входит

в список стран, специализирую�

щихся на круизных судах. Но

здесь строят крупнейшие паромы,

которые могут быть использованы

как туристские суда. При необхо�

димости верфи Южной Кореи

Рис. 1. Количество пассажиров круизных судов за период с 2009 по 2016 гг.
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 Название Год 
постройки Тоннаж Длина, 

м 
Количество 
пассажиров Экипаж Пароходство Класс 

1 Harmony of the Seas 2016 226 963 362,12 6 360 2 384 Royal Caribbean International Oasis 

2 Quantum of the Seas 2014 168 666 347,08 4 905 1 500 Royal Caribbean International Quantum 

3 Oasis of the Seas 2009 225 282 361,00 6 400 2 165 Royal Caribbean International Oasis 

4 Allure of the Seas 2010 225 282 360,01 6 300 2 165 Royal Caribbean International Oasis 

5 Norwegian Epic 2010 153 000 325,00 5 400 1 690 Norwegian Cruise Line Freedom 

6 Independence of the 
Seas 2008 154 407 338,75 3 634 1 360 Royal Caribbean International Freedom 

7 Queen Mary 2 2003 148 873 345,03 2 620 1 253 Cunard Line Vista 

8 Freedom of the Seas 2006 154 407 338,75 4 375 1 400 Royal Caribbean International Freedom 

9 Liberty of the Seas 2007 154 407 338,75 4 375 1 360 Royal Caribbean International Freedom 

10 Voyager of the Seas 1999 137 276 311,10 3 838 1 176 Royal Caribbean International Voyager 

 

Таблица 1

Крупнейшие круизные суда мира
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вполне способны построить лю�

бой круизный корабль. А вот Ки�

тай очень стремится к тому, что�

бы иметь собственные круизные

суда. До сих пор Китай еще не

строил судов такого класса. Сей�

час судостроительная компания

«Вайгаоцяо» из Шанхая приступи�

ла к проектированию круизного

судна. К сборке судна предпола�

гается приступить в 2017 году. За�

вершить постройку судна плани�

руется в 2020 году. Компания

«Вайгаоцяо» намерена и далее

специализироваться на строитель�

стве круизных судов тоннажем бо�

лее 100000 тонн. Всего в ближай�

шие годы планируется построить

5 таких океанских лайнеров.

В настоящее время мировой ры�

нок нуждается в увеличении коли�

чества судостроителей, способных

строить круизные суда, потому что

наличные верфи уже не справляют�

ся с ростом заказов на новые суда.

Всего, потребность мирового рын�

ка круизных путешествий составля�

ет 13 новых круизных кораблей

в год. Для удовлетворения расту�

щего спроса необходимо семь су�

дов и шесть — для замены устарев�

ших судов круизного флота.

Основными поставщиками тури�

стов в странах Северо�Восточной

Азии служат три крупнейших стра�

ны региона: Китай, Южная Корея,

Япония. Сегодня за туристов из

этих стран борются все туристи�

ческие компании мира.

КРУИЗНЫЙ ТУРИЗМ В КИТАЕ

В 2015 году Китай стала мировым

лидером по количеству выездных

туристов. Более 128 млн китайцев

побывали в путешествиях.

В  п о с л е д н и е  г о д ы  К и т ай

демонстрирует рост спроса на кру�

изные путешествия. Кроме того, ту�

ристический бизнес в Китае вышел

на первое место в мире, а рост

круизного туризма в три раза пре�

вышает среднемировой. В 2015

году количество китайских турис�

тов, совершивших международ�

ные путешествия на круизных лай�

нерах, достигло 1,9 млн человек.

Масштаб рынка превысил 700 млн

долларов США.

По данным анализа развития

круизного туризма в Китае за 2015

год, произведенного китайским

министерством транспорта и ком�

муникаций, круизные лайнеры

принимали 10 китайских портов:

Далянь, Тяньцзинь, Циндао, Янь�

тай, Шанхай, Чжоушань, Сямэнь,

Гуанчжоу, Хайкоу, Санья. Через

эти порты в общей сложности про�

шло 629 круизных рейсов, что на

35% больше чем в предыдущем

2014 году. В настоящее время

в стране имеется три порта от�

правления круизных судов (Тянь�

цзинь – Пекин, о. Хайнань – Са�

нья, Шанхай). К 2017 году Китай�

ская Народная Республика долж�

на стать вторым по величине

круизным рынком мира. По про�

гнозам Министерства транспорта

и коммуникаций, в 2020 году ко�

личество китайских туристов, пу�

тешествующих на теплоходах, до�

стигнет 4,5 млн человек.

Наиболее посещаемым круиз�

ными судами портом является

порт города Тяньцзинь. В 2015

году порт принял 96 рейсов. Это

на 76% больше, чем годом ранее.

На принятых лайнерах находи�

лось 427 тысяч пассажиров. Дан�

ный показатель вырос на 92%

в годовом сопоставлении. Между�

народный порт города Тяньцзинь

в 2016 году планирует принять уже

более 100 круизных лайнеров. По�

пулярность порта связана с его

возможностями принятия сразу

нескольких самых современных

круизных судна. Порт находится

на расстоянии 180 км от Пекина.

Время в пути при поездке на авто�

мобиле от Пекина до пристани

составляет около 2—3 часов.

Что движет китайскими туриста�

ми при выборе круизных путеше�

ствий? Данные маркетинговых ис�

следований, проведенных китай�

скими учеными, приоткрывают тай�

ну популярности круизного туризма

в этой стране (рис. 2) [9].

Дополним еще, что китайские

туристы хотят получить максимум

впечатлений за короткий период

отпуска. В настоящее время 83%

отправляются в круизные путеше�

ствия в Японию и Южную Корею.

Остальные тоже путешествуют не

так уж далеко от родных берегов,

выбирая Сянган, Аомэнь, Тайвань,

а также Вьетнам и другие страны

Юго�Восточной Азии.

Высокие темпы роста туризма

в Китае возникли не на пустом

месте.

С ростом экономики за послед�

ние годы в Китае существенно вы�

росла заработная плата населения.

Рис. 2. Анализ причин выбора круизного туризма китайскими туристами
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Приведем некоторые цифры по

средней заработной плате в раз�

личных отраслях экономики

(в долларах США за один расчет�

ный месяц) [10]: сфера интегриро�

ванных технологий – 3 500; наука

и образование – 3 430; здраво�

охранение – 2 460; добыча полез�

ных ископаемых – 4 080; произ�

водство – 2 450; сельское хозяй�

ство – 980; общественное пита�

ние – 2 320.

Китайцы не только не жалеют

денег на туризм, но и обожают

делать покупки за рубежом. Они

оставили далеко позади даже та�

кую богатейшую страну как США

(рис. 3). Это в большой степени

объясняет столь высокий интерес

туристических фирм мира к китай�

ским туристам. США даже ввели

упрощенный визовый режим для

туристов из Китая.

Правительство Китая вкладыва�

ет значительные средства в разви�

тие туризма в стране. По данным

Госуправления по делам туризма,

КНР в туристскую отрасль в 2015

году было инвестировано 1 трлн

7,2 млрд юаней (1 долл. США =

6,5 юаня), что на 42% больше, чем

в 2014 году. В 2016 году планиру�

ется дальнейшее увеличение объе�

ма инвестиций в туризм. К 2020

году объем инвестиций в турист�

скую отрасль должен удвоиться по

сравнению с показателем 2015

года и составит 2 трлн юаней.

Китай вкладывает средства пре�

имущественно в крупные туристс�

кие проекты. В 2015 году в Китае

насчитывалось 2057 туристских

объектов с объемом капиталовло�

жений выше 1 млрд юаней. На та�

кие объекты приходится 62,6%

всех реализованных инвестиций.

Еще 27,4% инвестиций пришлось

на объекты с объемом капитало�

вложений свыше 5 млрд юаней

(404 объекта). На проекты сто�

имостью выше 10 млрд юаней

(185 проектов) приходится 15,9%

реализованных инвестиций.

Результаты деятельности по

развитию туризма в стране дают

ощутимый результат. По данным

Государственного управления по

делам туризма КНР, в 2015 году

Китай принял 133 млн зарубежных

туристов. По итогам 2015 года

страна заработала на туризме

$114 млрд. По уровню доходов от

туризма Китай вышел на второе

место в мире, уступая только США

($178 млрд).

Из портов Китая отправляются

в рейс крупнейшие круизные суда

(табл. 2).

Рис. 3. Страны, лидирующие в мире по расходам на зарубежный туризм в 2015 году

Таблица 2

Примеры круизных маршрутов из портов Китая (включая специальный административный район Гонконг)
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№ Маршрут Корабль Компания Дней Цена, руб. 

1 Шанхай (Китай) - Сеул (Инчхон) - Шанхай 
(Китай) 

Quantum Of The Seas New 
Ship 2014 

Royal Caribbean 
Cruises 

5 дней / 
4 ночи 

82 440 

2 Пекин (Тяньцзинь) - Сеул (Инчхон) - Пекин 
(Тяньцзинь) 

Ovation Of The Seas New 
Ship 2016 

Royal Caribbean 
Cruises 

5 дней / 
4 ночи 

81 899 

3 Пекин (Тяньцзинь) - Сеул (Инчхон) - Пусан - 
Фукуока (Япония) - Пекин (Тяньцзинь) 

Ovation Of The Seas New 
Ship 2016 

Royal Caribbean 
Cruises 

7 дней / 
6 ночей 118 930 

4 Пекин (Тяньцзинь) - Сеул (Инчхон) - Пекин 
(Тяньцзинь) 

Ovation of the Seas Royal Caribbean 
Cruises 

5 дней / 
4 ночи 

82 324 

5 Шанхай (Китай) - Пусан - Нагасаки - Сеул 
(Инчхон) - Шанхай (Китай) 

Queen Mary 2 Cunard Line 8 дней / 
7 ночей 

75 338 

6 Шанхай (Китай) - Пусан - Сеул (Инчхон) - 
Шанхай (Китай) 

Quantum Of The Seas New 
Ship 2014 

RRoyal Caribbean 
Cruises 

6 дней / 
5 ночей 75 277 

7 Шанхай (Китай) - Токио (Япония) - Осака 
(Япония) - Коти (Япония) - Шанхай (Китай) 

Quantum of the Seas Royal Caribbean 
Cruises 

11 дней / 
10 ночей 

111 974 

8 Гонконг - Килунг (Тайвань) - Шанхай - Пусан - 
Нагасаки - Сеул (Инчхон) - Шанхай - Гонконг 

Queen Mary 2 Cunard Line 15 дней / 
14 ночей 

151 514 

9 Гонконг - Тайбэй - Нагасаки - Пусан - Чеджу - 
Сеул (Инчхон) - Пекин (Тяньцзинь) - Шанхай Celebrity Millennium Celebrity Cruises 15 дней / 

14 ночей 137 783 

10 
Гонконг –  Килунг (Тайвань) - Нагасаки - 
Пусан - Чеджу – Сеул (Инчхон)- Пекин 
(Тяньцзинь) - Шанхай 

Celebrity Millennium Celebrity Cruises 15 дней / 
14 ночей 

118 166 
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КРУИЗНЫЙ ТУРИЗМ

В ЮЖНОЙ КОРЕЕ

Южная Корея окружена тремя

морями: Японским, Восточно�Ки�

тайским и Желтым. Большинство

круизных маршрутов, посещаю�

щих страну, проходит через порт

Инчхон (недалеко от столицы

страны — Сеула) на западе стра�

ны. Есть крупные порты и на юге

(порты Мокпхо, Чинхе и Масан)

и востоке страны (Ульсан, Пусан

и Донхэ).

Туристский рынок Южной Кореи

продолжает динамично развивать�

ся. По данным Организации Все�

мирной Торговли ООН (UNWTO),

в период с 2009 по 2011 страна

показывала самый высокий еже�

годный прирост туристов в мире

(на 12,5%). В 2015 году страну

посетили 13,36 млн туристов

(рис. 4). Снижение потока было

вызвано паникой из�за распро�

странения в стране в самый раз�

гар сезона коронавирусной ин�

фекции МЕРС. Из общего числа

туристов, посетивших Корею

в 2015 году, 6,15 млн человек при�

были из Китая, что составило по�

чти половину всех прибывших ту�

ристов (46,1%).

После Сеула, самым посещае�

мым иностранными туристами ме�

стом в Южной Корее является

остров Чеджу. Природные досто�

примечательности южнокорей�

ского острова Чеджу считаются

объектом Всемирного наследия.

В 2014 году остров посетили

3,328 млн иностранных туристов.

В 2015 году был отмечен спад ту�

ристов, но в 2016 году вновь от�

мечается рост турпотока.

Южная Корея служит промежу�

точным портом для круизов, кото�

рые формируются в портах Китая

и Японии (см. табл. 2, табл. 3). Та�

ких круизных рейсов так много,

что образовывать какие�то новые

рейсы по этим направлениям про�

сто не имеет смысла. Южная Ко�

рея в настоящее время иницииру�

ет только разовые круизные рей�

сы класса люкс.

Вообще говоря, при массовом

заходе круизных судов в порты

страны, круизный туризм очень

выгоден. В этом случае принима�

ющая страна даже имеет опре�

деленные выгоды, поскольку

часть неэффективных затрат на

организацию тура берет на себя

организатор круиза.

Но как преимущественно мор�

ская держава Корея имеет паром�

ные связи с соседними странами

(в том числе и с Приморским кра�

ем России). Паромы осуществля�

ют регулярные рейсы, которыми

пользуется много туристов в обо�

их направлениях.

Обычно, путешествие в круизе,

в отличие от пассажирского рейса,

осуществляется по замкнутому

кругу. Сейчас обсуждается вопрос

о новом круизном маршруте, кото�

рый бы начинался в Южной Корее,

проходил вдоль побережья России

до Камчатки и опять возвращался

в порт отправления.

По своей стоимости круизный

туризм является вполне доступ�

ным для среднего жителя страны.

Большинству жителей доступны

и более дальние путешествия. Но,

в силу своей занятости, основная

масса туристов страны не выезжа�

ет за пределы треугольника сосед�

них стран Северо�Восточной Азии.

Особый интерес у жителей Южной

Кореи вызывают памятники при�

роды. Особенный восторг у них

вызывают горячие источники.

КРУИЗНЫЙ ТУРИЗМ В ЯПОНИИ

Япония – островное государ�

ство, поэтому морской транспорт

для страны имеет очень важное

значение. В Японии насчитывается

24 порта, из которых 6 относятся

к категории портов отправления

круизных судов: Токио, Иокогама,

Кобе, Нагасаки, Отару (о. Хоккай�

до), Наха (о. Окинава).

Практически каждый среднеста�

тистический китаец может себе

позволить полноценный отдых

в Японии, так как цены в Стране

восходящего солнца достаточно

приемлемы для гостей из КНР. На

увеличение потока туристов из

Поднебесной в Японию повлияло

упрощение визового режима КНР

с Японией. Поэтому огромные

лайнеры, курсирующие между

странами, всегда заполнены. От�

личительной чертой японского

круизинга является наличие

большого количества внутренних

круизных рейсов, которые курси�

руют по всем Японским островам

(табл. 3).

Внутренние круизы пользуются

большой популярностью. Считает�

ся, что стоимость стандартного кру�

иза вокруг Японии на 10—11 дней

на лайнере Diamond Princess 5* lux

(по системе всё включено, кроме

Рис. 4. Динамика туристского потока в Южную Корею с 2003 по 2015 год
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спиртного) в 2—3 раза ниже, чем

аналогичный наземный тур с оста�

новками в отелях 3—4* (и только

завтрак).

Однако среди внутренних круи�

зов по Японии встречаются рейсы

категории люкс, которые боль�

шинство россиян могут удивить

своими заоблачными ценами. Но

в Японии люди получают совсем

другую зарплату и иногда могут

позволить себе некоторые изли�

шества.

ПЕРСПЕКТИВЫ УЧАСТИЯ

ПРИМОРСКОГО КРАЯ

В КРУИЗНОМ РЫНКЕ

СЕВЕРО�ВОСТОЧНОЙ АЗИИ

При расширении круизного ту�

ризма в соседних странах есть не�

обходимость искать новые инте�

ресные пункты для включения

в маршрут круиза. У Владивосто�

ка сегодня есть уникальный шанс

стать одним из портов, постоянно

посещаемых круизными судами.

Разовые посещения Владивосто�

ка круизные суда осуществляют

и сейчас. За 24 года город посе�

тили более 100 круизных лайне�

ров с туристами. Только в период

подготовки к саммиту в 2011

и 2012 году Владивосток посети�

ли 20 круизных судов. Для порто�

вого города это очень мало. На�

пример, Санкт�Петербург еже�

годно принимает до 260 круиз�

ных судов.

В последние два года существен�

но возрос интерес зарубежных

круизных компаний к столице При�

морского края. В 2015 году Влади�

восток посетили пять крупных кру�

изных лайнеров, в 2016 году таких

посещений будет не меньше. Инте�

рес вызван введением во Владиво�

стоке режима «свободного порта».

В соответствии с законом, уже

в июле 2016 года заработает упро�

щенный визовый режим, позволя�

ющий иностранцам восемь дней

пребывать на территории края без

оформления визы.

Однако, по мнению экспертов,

город обладает потенциальными

возможностями принимать до

100 круизных судов на регуляр�

ной основе. Но для этого необхо�

димо проделать большую подго�

товительную работу, которая оку�

пится многократно.

Первое, что необходимо сде�

лать, это улучшить дисциплину та�

моженного оформления туристов.

Представители компании, осуще�

ствляющей паромные перевозки

пассажиров между Южной Коре�

ей и Владивостоком, удивляются

работе нашей таможни. Как так

получается, что при заходе во Вла�

дивосток одного парома в неделю

с 430 пассажирами, таможенный

контроль длится полтора часа

и более, а в Корее всего полчаса?

При таком отношении к туристам

Владивосток не скоро сможет при�

нимать поток зарубежных судов.

По мнению корейцев, Владиво�

стоку необходимо решать вопро�

сы по внутренней логистике при�

бывающих туристов. Сегодня для

приема зарубежных туристов нет

элементарных условий: отсутству�

ют парковки для экскурсионных

автобусов и туалеты. Имеющиеся

в настоящее время в городе тури�

стические объекты совершенно не

приспособлены для одновремен�

ного обслуживания многочислен�

ного потока туристов. Кроме того,

у круизного судна очень жесткое

расписание и распорядок дня. Ту�

ристы круизного судна не могут

ожидать в очередях или отложить

посещение объекта. То есть, кру�

изный туризм предъявляет особые

требования к туристическим

объектам, которые можно вклю�

чать в программу посещения пор�

тового города, расположенного

на пути следования судна.

В мире происходит обновление

круизного флота. Последние про�

екты выдвигают более жесткие тре�

бования к причалам. В 2013 и 2014

№ Маршрут: Корабль Компания Дней Цена, руб. 

1 Токио (Япония) - Кусиро (Япония) - Южно-Сахалинск (Россия) - Саппоро 
(Япония) - Хакодате (Япония) - Аомори (Япония) - Токио (Япония) 

Diamond 
Princess 

Princess 
Cruises 

10 81 400 

2 Токио (Япония) - Пусан (Южная Корея) - Нагасаки (Япония) - Токио (Япония) Diamond 
Princess 

Princess 
Cruises 

6 37 300 

3 Токио (Япония) - Симидзу (Япония) - Коти (Япония) - Нагасаки (Япония) - 
Пусан (Южная Корея) - Хакодате (Япония) - Токио (Япония 

Diamond 
Princess 

Princess 
Cruises 9 67 800 

4 
Токио (Япония) - Акита (Япония) - Аомори (Япония) - Сакаиминато (Япония) - 
Пусан (Южная Корея) - Пролив Канмон (Япония) - Коти (Япония) - Токусима 
(Япония) - Токио (Япония) 

Diamond 
Princess 

Princess 
Cruises 12 122 100 

5 
Токио (Япония) - Нагоя (Япония) - Внутреннее Японское Море (Япония) - 
Пусан (Южная Корея) - Пролив Канмон (Япония) - Нагасаки (Япония) - Осака / 
Киото (Япония) - Токио (Япония) 

Diamond 
Princess 

Princess 
Cruises 9 67 800 

6 Отару - Хакодате - Аомори -Садо - Каназава - Сакаиминато - Хиросима - 
Миядзима - Кобе 

Clipper 
Odyssey Silversea 12 713 135 

(класс люкс) 

 

Таблица 3

Примеры внутренних круизных маршрутов Японии
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годах уже был отменен ряд ранее

запланированных заходов круиз�

ных судов во Владивосток по при�

чине того, что у морского вокза�

ла Владивостока недостаточная

глубина. Поэтому порт Владиво�

стока требует срочной модерни�

зации.

Во Владивостоке в перспективе

планируется построить второй

терминал для приема пассажир�

ских судов на острове Русском.

Новый пассажирский терминал

планируется построить в бухте

Парис. Это гидротехническое со�

оружение будет способно прини�

мать суда с осадкой около 13 м

и одновременно ставить к прича�

лу два лайнера длиной более

350 м и вместимостью до 2,5 тыс.

человек. Терминал планируют по�

строить между Дальневосточным

федеральным университетом

и Океанариумом. Новый порт при�

ема пассажирских судов станет

еще одним объектом, который

должен дополнить список турис�

тических объектов края.

Рассчитывая осуществлять при�

ем крупных круизных судов во

Владивостоке, необходимо иметь

достаточный перечень туристиче�

ских объектов, отвечающих миро�

вым стандартам. Особое внима�

ние необходимо уделить природ�

ным объектам.

Увеличить привлекательность

города должны культурные объек�

ты. В настоящее время в городе

Владивостоке построен современ�

ный театр оперы и балета, в кото�

ром выступают ведущие артисты

страны. В ближайшее время плани�

руется открытие филиала Эрмита�

жа. Ведутся переговоры еще с не�

сколькими центральными музеями

страны с целью открытия новых

филиалов. В итоге Владивосток

должен достойно представлять

культуру России в Восточной

Азии.

В числе ближайших планов сто�

ит реализация в крае двух между�

народных круизных проектов.

С мая следующего 2017 года на

регулярной основе начнут ходить

комфортабельные крупные круиз�

ные лайнеры с восточного побере�

жья Южной Кореи с заходами

в порты России и Японии. Еще

один лайнер на 1,7 тысяч пассажи�

ров планируется направить из Ко�

реи в Петропавловск�Камчатский

с заходом во Владивосток.

В 2016 году может быть откры�

то регулярное сообщение между

Шанхаем и Владивостоком на

базе круизного парома.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В последнее время у Владивос�

тока появились большие возмож�

ности развития международного

туризма, которые связаны с при�

нятием ряда законодательных ак�

тов, способствующих расшире�

нию международного сотрудниче�

ства. Приморский край в плане

развития туристской привлека�

тельности должен, в первую оче�

редь, рассчитывать на туристов из

сопредельных государств. Для вы�

явления предпочтений зарубежных

туристов используются маркетин�

говые исследования туристской

среды в соседних странах [11, 12,

13, 14]. Круизный туризм является

одним из таких видов туризма, ко�

торый может привести к увеличе�

нию потока зарубежных туристов.

В связи с ростом круизного рынка

азиатского региона Владивосток

имеет большие возможности вый�

ти на этот мировой рынок.

Для развития въездного туриз�

ма в Приморском крае не хватает

информации о туристических

объектах края, которые доступны

и приемлемы для посещения зару�

бежными туристами. Такого мне�

ния придерживается большинство

зарубежных экспертов. Населе�

ние в сопредельных государствах

имеют совершенно искаженное

представление о городе Владиво�

стоке (особенно в Японии и Юж�

ной Корее). Большинство населе�

ния представляет себе Владивос�

ток только как военно�морскую

базу, а о возможностях что�либо

посмотреть в городе не имеют ни�

какого представления. Типичным

является представление о Влади�

востоке как о «месте в глухой си�

бирской тайге с медведями и су�

ровым климатом».

Следовательно, Владивосток

остро нуждается в продвижении

своих туристских продуктов в со�

седних странах. Большего эффек�

та можно добиться, если рекламная

кампания будет сопряжена с ис�

пользованием ивент�стратегии.

В крае проводится множество ме�

роприятий и праздников, которые

могут быть интересны для зару�

бежных туристов[15]. Необходим

выпуск рекламных буклетов и раз�

мещение информации о турист�

ских достопримечательностях

края в сети Интернет на языках со�

предельных государств. Мировой

опыт продвижения портовых го�

родов доказывает высокую эф�

фективность проведения спортив�

ных мероприятий международно�

го масштаба. Создание благопри�

ятного имиджа — это длительный

процесс, который может занять

годы кропотливой работы.

Многие туристы боятся ехать во

Владивосток, опасаясь условий

жизни и угроз безопасности. Кста�

ти, туристы из Южной Кореи при�

знаны самыми притязательными

туристами в мире к условиям про�

живания. Японцы по своему мен�

талитету не менее требовательны.

Уровень жизни в этой стране

очень высок.

Круизный туризм может высту�

пить как рычаг, который может

вывести бренд Дальнего Востока
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на мировой рынок туризма. Заме�

тим, что в этом случае продвиже�

нием туристских достопримеча�

тельностей города будут зани�

маться организаторы туристских

круизов.

Администрация края должна

содействовать налаживанию вза�

имодействия туристических орга�

низаций и представителей сферы

культуры края с круизными туро�

ператорами и судоходными ком�

паниями. Для улучшения турист�

ской привлекательности необхо�

димо шире привлекать экспертов

из соседних государств. Предста�

вители зарубежных туристических

компаний и сейчас делятся свои�

ми предложениями по организа�

ции в крае приема зарубежных

туристов.

Очень большой проблемой на�

шего бизнеса является затормо�

женная реакция на предложения

зарубежных партнеров. Они при�

выкли к тому, что новые бизнес�

идеи реализуются «прямо с ко�

лес» [16, 17]. А мы, многие пред�

ложения вообще игнорируем. На�

пример, недавно на конференции

прозвучало предложение коллег

из Кореи по созданию комбини�

рованного круизного тура, в ко�

торый, кроме морского путеше�

ствия, был бы включен железно�

дорожный маршрут до озера

Байкал и обратно. Для этого тре�

буются несколько специальных

комфортабельных вагонов. Зару�

бежные компании готовы прора�

ботать вопрос о возможности за�

грузить целый туристский состав,

который был бы привязан к рас�

писанию круизного судна.

Эксперты отмечают несовер�

шенство российской правовой

базы в части приема круизных

лайнеров. В настоящее время на�

зрела необходимость внесения

изменений в закон «О государ�

ственной границе», касающихся

групповых туристов. Край в насто�

ящее время не готов к приему

большого потока зарубежных ту�

ристов.

Для создания инфраструктуры

под массовый туризм необходимы

крупные инвестиции. В этой части

государство должно внести свой

вклад, имея в виду высокую соци�

альную значимость многих турис�

тических объектов [18, 19].

Отдельные мероприятия не тре�

буют крупных инвестиций и могут

быть решены на местном уровне.

В международном порту, рассчи�

тывающем принимать много зару�

бежных бизнесменов и туристов,

необходимо создавать комфорта�

бельную среду для иностранцев.

Во�первых, это надписи и таблич�

ки на нескольких языках. Созда�

ние атмосферы гостеприимства

при церемонии встречи круизных

лайнеров. Во�вторых, создание

безбарьерной среды для людей

с ограниченными возможностями

здоровья. В�третьих, больше вни�

мания уделять чистоте и порядку

на улицах города.

Развитие круизного туризма не�

обходимо рассматривать только

в комплексе с развитием других

видов туризма, привлекательных

для зарубежных путешественни�

ков [20, 21, 22].

И, наконец, зарубежным турис�

там должна быть гарантирована

безопасность пребывания на тер�

ритории Приморского края.
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Marketing Analysis of Cruise Tourism in North.East Asia

Martyshenko Natalya Stepanovna,
Candidate of Economic Sciences, Professor at the Department of International Marketing and Trade, Vladivostok state University
of Economics and Service; Gogolya str. 42, Vladivostok, 690014, Russian Federation (natalya.martyshenko@vvsu.ru)

Nowadays cruise tourism in North�East Asia is one of the most developing types of tourism. It is extremely desirable for Primorsky
Krai with the capital in port of Vladivostok to be involved into business in this market. The analysis of the cruise tourism market in
North�East Asia is presented in the article. The analysis has revealed that currently Vladivostok has great potential for cruise
tourism development. Foreign companies are extremely interested in incorporating the city into their cruise itineraries. But for
Vladivostok will be included in the cruise itineraries of foreign companies, the city should have a set of tourism facilities conforming
international standards, and infrastructure to provide service to more tourists. Cruise tourism development should incorporate the
development of other types of tourism, attractive for tourists from neighbor countries.

Keywords: cruise tourism; inbound tourism, tourism infrastructure, competitive positioning in tourism.
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ИССЛЕДОВАНИЕ ОСОБЕННОСТЕЙ РАЗРАБОТКИ, РЕАЛИЗАЦИИ

И КОНТРОЛЯ КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

ВЕДУЩИХ ВУЗОВ КРАСНОДАРСКОГО КРАЯ

Пешкова Ирина Георгиевна,
соискатель кафедры менеджмента и торгового дела, Краснодарский кооперативный институт (филиал)
Российского университета кооперации (350015, Краснодарский край, Краснодар, ул. Митрофана
Седина, 168/1)
peshkova@mail.ru

В статье предложена и апробирована методика рейтинговой оценки эффективности разработки и реализации коммуни�
кационной маркетинговой функции в составе комплекса маркетинга современных вузов. Методика предусматривает
формализацию, оценивание и последующее ранжирование вузов – участников исследования по следующим функцио�
нальным блокам: «Формирование информационной базы маркетинговых коммуникаций», «Технические возможности
вуза в части организации эффективной коммуникационной деятельности»; «Характеристика подхода к организации
постоянного маркетингово�коммуникационного взаимодействия», «Характеристика подхода к организации дискретно�
го маркетингово�коммуникационного взаимодействия», «Организация маркетингового контроля коммуникационных уси�
лий вуза». Авторский подход обеспечивает поиск и реализацию малобюджетных маркетинговых резервов эффективно�
го коммуникационного взаимодействия на рынке образовательных услуг на основе цифровых медиаканалов и иннова�
ционных инструментов и методов.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации; образовательные организации высшей школы; цифровые медиа�
каналы; инновационные форматы коммуникационного взаимодействия

Модернизация системы образо�

вания в России сопровождается

коренным изменением структуры

финансирования деятельности

образовательных организаций

высшего и дополнительного про�

фессионального образования:

в условиях дефицита бюджетных

источников финансирования вузы

должны интенсифицировать по�

иск и реализацию внебюджетных

источников финансирования сво�

ей деятельности, прежде всего

оказания платных услуг.

При этом стратегическим векто�

ром развития современных обра�

зовательных услуг становится по�

вышение эффективности их мар�

кетингового взаимодействия с це�

левыми клиентскими группами,

возможное и целесообразное на

основе применения современных

цифровых методов и инструмен�

тов маркетинговых коммуника�

ций, обеспечивающих точное, ак�

центированное и массированное

коммуникационное воздействие

с возможностью его дифферен�

циации в зависимости от степени

вовлеченности клиента в марке�

тинговый процесс образователь�

ной организации.

Однако широкое применение

современных коммуникационных

технологий инновационного на�

правления на образовательном

рынке сегодня ограничено в силу

ряда причин, к основным из кото�

рых относятся:

♦ необходимость реализации

сплошных специализированных

маркетинговых исследований,

обеспечивающих полный охват

клиентской базы при планиро�

вании коммуникационных уси�

лий по поддержке вступитель�

ных кампаний;

♦ необходимость качественного

роста уровня автоматизации

маркетинговой деятельности,

требующего адаптации специа�

лизированного программного

обеспечения, прежде всего сис�

тем CRM�класса к специфике

маркетинговой деятельности об�

разовательных организаций;

♦ необходимость расширения

функциональности и глубокого

использования маркетингово�

коммуникационных возможно�

стей физического и виртуаль�

ного образовательного про�

странства вузов, доступных при

организации маркетингового

воздействия на контингент обу�

чающихся в процессе получения

образовательной услуги;

♦ необходимость разработки

и внедрения эффективных про�

грамм лояльности, призванных

обеспечить реализацию кон�

цепции непрерывного обучения

работника в рамках его про�

фессионального жизненного

цикла, но практически не реа�

лизуемых сегодня современны�

ми вузами.

Вместе с тем, только инноваци�

онные форматы коммуникацион�

ного взаимодействия позволяют

реализовать на практике принци�

пы малобюджетности, акцентиру�

емости, массированности, диф�

ференцированного коммуникаци�
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онного воздействия на клиента

в разных фазах процесса покупки

и потребления образовательных

услуг, а также эффективного ко�

личественного маркетингового

контроля. Применение всего

спектра современных коммуника�

ционных инструментов и методов

digital�направления требует се�

рьезной модернизации системы

теоретических представлений

и методических основ разработ�

ки, реализации и контроля эф�

фективности комплекса марке�

тинга современных вузов.

Проблемы оценки эффективно�

сти маркетинговых коммуникаций

образовательных организаций

с целевыми потребителями полу�

чили свое развитие в трудах ряда

видных отечественных ученых:

С.В. Булганиной (в авторском кол�

лективе с Т.Е. Лебедевой и А.М. Ур�

бановой) [1], Е.А. Неретиной (в ав�

торском коллективе с А.Б. Мака�

рец) [2],  Е.Г.  Струковой [3],

А.В. Ульяновского [4], Д.А. Шев�

ченко [5]. Однако в трудах указан�

ных авторов недостаточно, на наш

взгляд, реализованы методические

возможности и подходы к оценке

качества организации маркетинго�

во�коммуникационного взаимо�

действия «потребитель – вуз» на

базе инновационных форматов

маркетинговых коммуникаций.

Для количественной оценки

особенностей разработки, реали�

зации и контроля комплекса мар�

кетинговых коммуникаций веду�

щих вузов Краснодарского края

нами была разработана авторская

методика, обеспечивающая оце�

нивание и последующее ранжиро�

вание вузов – участников иссле�

дования по следующим функцио�

нальным блокам:

♦ блок 1 «Формирование инфор�

мационной базы маркетинговых

коммуникаций»;

♦ блок 2 «Технические возможно�

сти вуза в части организации

эффективной коммуникацион�

ной деятельности»;

♦ блок 3 «Характеристика подхо�

да к организации постоянного

маркетингово�коммуникацион�

ного взаимодействия»;

♦ блок 4 «Характеристика подхо�

да к организации дискретного

маркетингово�коммуникацион�

ного взаимодействия»;

♦ блок 5 «Организация маркетин�

гового контроля коммуникаци�

онных усилий вуза»

Методика требует экспертного

исследования и полноценного

маркетингового аудита функцио�

нальной сферы маркетинговых

коммуникаций образовательной

организации. Она позволяет оце�

нить наиболее важные функцио�

нальные блоки, от которых прямо

зависит эффективность маркетин�

гово�коммуникационного взаимо�

действия «вуз – потребитель».

Появляется возможность практи�

ческой реализации принципов ма�

лобюджетности и акцентирован�

ности при решении конкретным

вузом прикладной задачи разра�

ботки и реализации эффективно�

го комплекса маркетинговых ком�

муникаций.

Авторская методика включает

в себя следующие этапы расчета

(табл. 1):

1. Формализация состояния

комплекса маркетинговых комму�

никаций образовательной органи�

зации на основе выявления суще�

ствующего положения и его оцен�

ки с использованием авторской

системы балльных оценок: вопро�

сы оцениваются баллами в зави�

симости от фактического состоя�

ния дел в обследуемых образова�

тельных организациях (в итоговой

таблице приведены возможные

варианты баллов в зависимости от

состояния коммуникационной си�

стемы (столбец 2) и оценки, харак�

теризующие состояние дел в об�

следованных образовательных

организациях (столбцы «Вузы –

участники исследования»). Напри�

мер, при оценке ситуации относи�

тельно специализированного мар�

кетингового исследования клиен�

тской базы (вопрос 1.1) возмож�

ны три варианта ответов

1.1.1. Проведение в составе

группы региональных вузов

(10 баллов)

1.1.2. Проведение собственны�

ми силами (5 баллов)

1.1.3. Отсутствие усилий по

формированию информацион�

ной базы маркетинговых комму�

никаций (0 баллов).

Среди опрошенных организа�

ций все участники получили по

0 баллов, что указывало на полное

отсутствие усилий по формирова�

нию релевантной информацион�

ной базы маркетингово�коммуни�

кационного взаимодействия в це�

левой группой в ходе приемной

кампании.

2. Подведение итогов балльных

оценок по функциональным бло�

кам и комплексу маркетинговых

коммуникаций в целом. Макси�

мально возможные балльные

оценки исследуемой образова�

тельной организации: по 1�му

функциональному блоку – 41 балл,

по 2�му – 38, по 3�му – 50, по

4�му – 90, по 5�му – 59 баллов,

всего по функциональным блокам

оценки – 278 баллов.

3. Ранжирование образователь�

ных организаций в конкурентном

параметрическом ряду по степени

эффективности организации мар�

кетингово�коммуникационного

взаимодействия.

4. Оценка значимости получен�

ных результатов для конкретных

образовательных организаций

с учетом специфики формиро�

вания контингента (казенные,
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Таблица 1

Особенности маркетингово$коммуникационного взаимодействия «вуз – потребитель»

И. Пешкова. Исследование особенностей разработки, реализации и контроля комплекса маркетинговых ...

Фактические оценки 
вузов – участников  

исследования Блок оценки Балл 
оценки 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 6 7 

Блок 1 Формирование информационной базы маркетинговых коммуникаций 

1.1. Проведение/участие в специализированном маркетинговом исследовании клиентской базы 

1.1.1. Проведение в составе группы региональных вузов 10      

1.1.2. Проведение собственными силами 5      

1.1.3. Отсутствие усилий по формированию информационной базы маркетинговых ком-
муникаций 

0 0 0 0 0 0 

1.2. Наличие информационно-коммуникационной инфраструктуры в локациях целевых клиентских групп 

1.2.1. ИКИ охватывает от 60 до 100% локаций (общеобразовательных школ, ссузов и т. д.) 10      

1.2.2. ИКИ охватывает от 30 до 60% локаций (общеобразовательных школ, ссузов и т. д.) 5      

1.2.3. ИКИ охватывает от 10 до 30% локаций (общеобразовательных школ, ссузов и т. д.) 3      

1.2.4. ИКИ охватывает до 10% локаций (общеобразовательных школ, ссузов и т. д.) 1      

1.2.5. ИКИ отсутствует 0 0 0 0 0 0 

1.3. Наличие дополнительных исследовательских возможностей по регистрации и сбору контактов (телефон, e-mail, skype и т. д.) 
представителей целевых клиентских групп 

1.3.1. Имеется возможность регистрации на корпоративном сайте вуза 3      

1.3.2. Имеется возможность регистрации на специальном сайте вуза для абитуриентов 3      

1.3.3. Имеется возможность регистрации по результатам образовательных и маркетин-
говых событий 

3 3 3 3 3 3 

1.3.4. Имеется возможность регистрации по итогам маркетинговой деятельности персо-
нала вуза 3      

1.3.5. Имеется возможность использования данных собственных структур СПО, ВО, ДПО 3 3 3 3 3 3 

1.4. Наличие в организационной структуре вуза собственного маркетингового подразделения 

1.4.1. Есть 3      

1.4.2. Нет 0 0 0 0 0 0 

1.5. Наличие в организационной структуре маркетингового подразделения специалиста по маркетинговым исследованиям 
со знанием образовательной специфики высшей школы 

1.5.1. Есть 3      

1.5.2. Нет 0 0 0 0 0 0 

Итого по блоку max=41 6 6 6 6 6 

Блок 2 Технические возможности вуза в части организации эффективной коммуникационной деятельности 

2.1. Наличие CRM вуза 

2.1.1. Есть 15      

2.1.2 Нет 0 0 0 0 0 0 

2.2. Наличие сотрудничества образовательной организации с call-центром 

2.2.1. Есть 5 5    5 

2.2.2. Нет 0  0 0 0  

2.3. Наличие в организационной структуре маркетингового подразделения специалиста по маркетинговым коммуникациям 
со знанием образовательной специфики высшей школы 

2.3.1. Есть 3      

2.3.2. Нет 0 0 0 0 0 0 

2.4. Наличие маркетинговой информационной системы регистрации представителей целевых клиентских групп как базового 
модуля CRM вуза 

2.4.1 Есть 5      

2.4.2. Нет 0 0 0 0 0 0 

2.5. Наличие online системы индикаторов маркетингового отклика (клики, визиты на сайт, регистрация, обращения по системам 
лояльности и т. д.) 

2.5.1. Есть 10 10 10 10 10 10 

2.5.2. Нет 0      

Итого по блоку max=38 15 10 10 10 15 

 



«Практический маркетинг» № 7 (233). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
1616161616

Таблица 1 (Продолжение)

1 2 3 4 5 6 7 

Блок 3 Характеристика подхода к организации постоянного маркетингово-коммуникационного взаимодействия 

3.1. Наличие корпоративного сайта образовательной организации 
3.1.1. Сайт-визитка 1   1 1  
3.1.2. Интерактивный сайт 3 3 3   3 
3.1.3. Сайт с возможностью регистрации представителя целевой группы в CRM вуза 5      

3.2. Возможность контакта представителя целевой группы с приемной комиссией: 
3.2.1. по телефону 3 3 3 3 3 3 
3.2.2. по e-mail 3 3 3 3 3 3 
3.2.3. с использованием messendgers 3 0 0 0 0 3 
3.2.4. по Skype 3 0 0 0 0 3 
3.2.5. с использованием альтернативных коммуникационных форматов 3 0 0 0 0 3 

3.3. Возможность контакта представителя целевой группы с представителем персонала вуза: 
3.3.1. по телефону 3 3 3 3 3 3 
3.3.2. по e-mail 3 0 0 0 0 3 
3.3.3. с использованием messendgers 3 0 0 0 0 3 
3.3.4. по Skype 3 0 0 0 0 3 
3.3.5. с использованием альтернативных коммуникационных форматов 3 0 0 0 0 3 

3.4. Использование маркетингово-коммуникационных возможностей 
3.4.1. Физическое образовательное пространство       
3.4.1.1. Используется в значительной степени 5     5 
3.4.1.2. Используется частично 3 3 3 3 3  
3.4.1.3. Используется недостаточно 1      
3.4.2. Виртуальное образовательное пространство       
3.4.2.1. Используется в значительной степени 5      
3.4.2.2. Используется частично 3     3 
3.4.2.3. Используется недостаточно 1 1 1 1 1  

3.5. Наличие вузовской программы лояльности 
3.5.1. Есть 5      
3.5.2. Нет 0 0 0 0 0 0 

Итого по блоку max=50 16 16 14 14 41 

Блок 4 Характеристика подхода к организации дискретного маркетингово-коммуникационного взаимодействия 

4.1. Наличие возможности дифференцировать представителя целевой клиентской группы по уровню его вовлечения в 
маркетингово-коммуникационное взаимодействие с образовательной организацией на основе истории взаимоотношений CRM 
4.1.1. Осуществляется 10      
4.1.2. Не осуществляется 1 1 1 1 1 1 

4.2. Срок начала этапа реализации коммуникационной кампании по поддержке вступительной кампании 
4.2.1. В сентябре календарного года, предшествующего году вступительной кампании 10     10 
4.2.2. В декабре календарного года, предшествующего году вступительной кампании 5 5 5 5   
4.2.3. В марте года вступительной кампании 3    3  

4.3. Использование данных CRM при разработке кастомизированных ключевых сообщений для целевых клиентов разного 
уровня вовлеченности 
4.3.1. Осуществляется 10      
4.3.2. Не осуществляется 0 0 0 0 0 0 

4.4. Размер годового бюджета маркетинговых коммуникаций образовательной организации 
4.4.1. До 500 т.р. 1   1 1  
4.4.2. 500-1 000 т.р. 3  3    
4.4.3. 1 000 – 3 000 т.р. 5 5     
4.4.4. 3 000 – 5 000 т.р. 7     7 
4.4.5. 5 000 – 10 000 т.р. 10      
4.4.6. более 10 000 т.р. 15      

4.5. Основные инструменты и методы применяемого коммуникационного воздействия 
4.5.1. Традиционные инструменты и методы       
4.5.1.1. Образовательные и маркетинговые события 2 2 2 2 2 2 
4.5.1.2. Личные продажи персонала вуза 2   2  2 
4.5.1.3. Коммуникационные возможности физического образовательного пространства 2 2 2 2  2 
4.5.1.4. Реклама на радио 2      
4.5.1.5. Система корпоративной идентификации 2 2   2 2 
4.5.1.6. Медиасвязи 2 2 2 2  2 
4.5.1.7. Пиар, ориентированный на потребителя 2 2 2 2  2 
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Таблица 1 (Окончание)

И. Пешкова. Исследование особенностей разработки, реализации и контроля комплекса маркетинговых ...

1 2 3 4 5 6 7 

4.5.1.8. Спонсорство 2     2 
4.5.1.9. Социальная ответственность и благотворительность 2 2 2 2 2 2 
4.5.1.10. Наружная реклама 2      
4.5.1.11. Реклама на ТВ 2      
4.5.1.12. Вирусный маркетинг - традиционные каналы 2     2 
4.5.2. Инновационные (digital) инструменты и методы       
4.5.2.1. Мобильный маркетинг 3      
4.5.2.2. Интернет-реклама 3      
4.5.2.3. E-mail реклама 3      
4.5.2.4. Неформальные мнения 3      
4.5.2.5. Коммуникационные возможности виртуального образовательного пространства 3     3 
4.5.2.6. Вирусный маркетинг - digital каналы 3      
4.5.3. Прочие инструменты и методы маркетинговых коммуникаций 3 3 3 3 3 3 

Итого по блоку max=90 26 22 22 14 42 

Блок 5 Организация маркетингового контроля коммуникационных усилий вуза 

5.1. Применяемые методы маркетингового контроля коммуникационных усилий вуза 
5.1.1. Опрос абитуриентов 2 2 2 2  2 
5.1.2. Опрос зачисленных студентов 1 года обучения 2   2 2 2 
5.1.3. Опрос выпускников 2     2 
5.1.4. Mystery shopping       
5.1.4.1. Call-центр 2      
5.1.4.2. Приемная комиссия 2 2    2 
5.1.4.3. Персонал вуза 2     2 
5.1.4.4. Руководство вуза 2     2 
5.1.5. Бенчмаркинг 2  2 2  2 
5.1.6. Прочие методы маркетингового контроля коммуникационных усилий 2 2 2 2 2 2 

5.2. Блоки маркетингового контроля коммуникационных усилий 
5.2.1. Привлечение представителей целевых групп 3 2 2 2  2 
5.2.2. Процесс продажи образовательной услуги/продукта 3     2 
5.2.3. Процесс маркетинговых коммуникаций в ходе получения образовательной 
услуги/продукта 3   2  2 

5.2.4. Процесс коммуникационного взаимодействия с выпускниками 3      
5.3. Наличие стандарта маркетингово-коммуникационного взаимодействия 
5.3.1. Call-центр 2      
5.3.2. Приемная комиссия 2     2 
5.3.3. Персонал вуза 2     2 
5.3.4. Руководство вуза 2      

5.4. Периодичность контроля соблюдения стандарта маркетингового взаимодействия 
5.4.1. Call-центр       
5.4.1.1. ежемесячный 3      
5.4.1.2. полугодовой/годовой 2     2 
5.4.1.3. отсутствует 1 1 1 1 1  
5.4.2. Приемная комиссия       
5.4.2.1. ежемесячный 3      
5.4.2.2. полугодовой/годовой 2     2 
5.4.2.3. отсутствует 1 1 1 1 1  
5.4.3. Персонал вуза       
5.4.3.1. ежемесячный 3      
5.4.3.2. полугодовой/годовой 2     2 
5.4.3.3. отсутствует 1 1 1 1 1  
5.4.4. Руководство вуза       
5.4.4.1. ежемесячный 3      
5.4.4.2. полугодовой/годовой 2     2 
5.4.4.3. отсутствует 1 1 1 1 1  

5.5. Мониторинг и анализ результативности и эффективности маркетингово-коммуникационных усилий образовательной 
организации 
5.5.1. Статистика контактов в реальном времени 3      
5.5.2. «Воронка продаж» 3     3 
5.5.3. Расчет показателей эффективности (ROI и т. д.) 3     3 

Итого по блоку max=59 12 12 16 8 40 

Итоговая оценка по всем функциональным блокам max=278 75 66 68 52 144 
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автономные, бюджетные образо�

вательные организации, филиалы

и т. д.)

5. Поиск и реализация в проект�

ной форме резервов роста эф�

фективности организации марке�

тингово�коммуникационного вза�

имодействия «вуз – потребитель»

с использованием цифровых фор�

матов инновационных маркетин�

говых коммуникаций.

Для апробации авторского под�

хода были выбраны наиболее ин�

тересные и специфичные с точки

зрения особенностей комплекса

маркетинговых коммуникаций

образовательные организации

Краснодарского края:

♦ 1�й участник – ФГБОУ ВПО

«Кубанский государственный

аграрный университет»;

♦ 2�й  участник ФГБОУ ВО «Ку�

банский государственный уни�

верситет»;

♦ 3�й участник ФГБОУ ВО «Крас�

нодарский государственный ин�

ститут культуры»;

♦ 4�й участник ФГКОУ ВО «Крас�

нодарский университет Мини�

стерства внутренних дел Рос�

сийской Федерации»;

♦ 5�й участник Краснодарский ко�

оперативный институт (филиал)

Российского университета ко�

операции.

Актуальными маркетинговыми

рисками современных образова�

тельных организаций региона яв�

ляются:

♦ необходимость выполнения

бюджетного задания на обуче�

ние специалистов профильных

специальностей (для бюджет�

ных вузов);

♦ перспектива сокращения конку�

рентоспособных смежных обра�

зовательных программ, услуг

и продуктов (для специализиро�

ванных вузов);

♦ конкуренция с другими универ�

сальными и специализированны�

ми вузами региона, а также фи�

лиалами инорегиональных обра�

зовательных организаций;

♦ необходимость усиления вне�

бюджетной составляющей фи�

нансирования основных видов

деятельности (системная тен�

денция развития национальной

системы образования);

♦ снижение потока обучающихся

в силу системного демографи�

ческого спада прошлых лет.

В указанных условиях резко ак�

туализируется роль и значение

эффективного комплекса марке�

тинговых коммуникаций, направ�

ленного на:

♦ формирование необходимого

потока обучающихся в соответ�

ствии с бюджетным заданием;

♦ формирование необходимого

потока обучающихся по вне�

бюджетной форме обучения;

♦ обеспечение эффективного

конкурентного позиционирова�

ния образовательной организа�

ции в соответствии с имеющими�

ся образовательными ресурса�

ми и конкурентными преимуще�

ствами;

♦ удержание набранного контин�

гента в ходе реализации про�

грамм обучения и коммуникаци�

онная поддержка концепции не�

прерывного обучения;

♦ рост эффективности привлече�

ния внебюджетного финансиро�

вания и поддержка внебюджет�

ных форм финансового обеспе�

чения деятельности образова�

тельных организаций.

План авторского исследования

особенностей и резервов роста

эффективности маркетингово�

коммуникационного взаимодей�

ствия современных образователь�

ных организаций и потребителей

на региональном рынке образова�

тельных услуг Краснодарского

края включает в себя следующие

основные моменты:

1. Формулировка маркетинго�

вой проблемы: получить содержа�

тельную характеристику особен�

ностей маркетингово�коммуника�

ционного взаимодействия «вуз –

потребитель» на региональном

рынке образовательных услуг

Краснодарского края и опреде�

лить основные резервы роста его

эффективности в информацион�

ном, технологическом и экономи�

ческом аспектах.

2. Постановка исследователь�

ских целей:

2.1. Оценка содержательности

процесса формирования ин�

формационной базы маркетин�

говых коммуникаций.

2.2. Характеристика техниче�

ских возможностей вуза в части

организации эффективной ком�

муникационной деятельности.

2.3. Изучение подхода к органи�

зации постоянного маркетинго�

во�коммуникационного взаимо�

действия.

2.5. Оценка подхода к организа�

ции дискретного маркетингово�

коммуникационного взаимодей�

ствия.

2.6. Особенности организации

маркетингового контроля ком�

муникационных усилий вуза.

3. Рабочая гипотеза исследова�

ния: рост эффективности марке�

тингово�коммуникационного вза�

имодействия «вуз – потребитель»

на региональном рынке образова�

тельных услуг Краснодарского

края требует коренной модерниза�

ции маркетинговой деятельности

на основе внедрения инновацион�

ных информационных и цифровых

телекоммуникационных техноло�

гий на основе принципов мало�

бюджетности, таргетируемости

и возможности количественного
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маркетингового контроля, анали�

за и оценки коммуникационных

воздействий образовательных

организаций.

4. Источники  информации:

♦ данные отчетов о самообсле�

довании организаций – участ�

ниц исследования за 2015 г.;

♦ данные экспертного опроса

и наблюдения за особенно�

стями организации маркетинго�

во�коммуникационной деятель�

ности в соответствии с автор�

ской методикой и анкетой.

5. Методы сбора информации:

♦ кабинетные исследования:

контент�анализ;

♦ полевые исследования: опрос

и наблюдение организации

маркетингово�коммуникаци�

онной деятельности в образо�

вательных организациях –

объектах исследования. Поле�

вой этап исследования – май

2016 года.

6. Использование полученной

информации: планируется как

основа проекта внедрения вирту�

альных информационно�комму�

никационных объектов в локаци�

ях целевых групп регионального

масштаба.

Итоговый рейтинг образователь�

ных организаций – участниц иссле�

дования, визуализирующий эф�

фективность маркетингово�комму�

никационного взаимодействия

«вуз – потребитель» на региональ�

ном рынке образовательных услуг

Краснодарского края представлен

в таблице 2 и на рисунке.

Как видно из проведенного ис�

следования, организации – участ�

ницы обладали весьма масштабны�

ми резервами роста на всех этапах

организации маркетингово�комму�

никационного взаимодействия

с ц е л е в ы м и  п о т р е б и т е л ями

(табл. 3).

Таблица 2

Рейтинг образовательных организаций – участниц исследования

по эффективности маркетингово$коммуникационного взаимодействия

«вуз – потребитель»

Рис. Визуализация эффективности маркетингово?коммуникационного

взаимодействия «вуз – потребитель» (2016 г.)
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Блок Оценка, баллов % от эталона 

Блок 1 Формирование информационной базы маркетинговых коммуникаций 

Эталон 41  
ФГКОУ ВО КУ МВД РФ 6 14,6 
ФГБОУ ВО КубГУ 6 14,6 
ФГБОУ ВО КГИК 6 14,6 
ФГБОУ ВПО КубГАУ 6 14,6 
ККИ (филиал) РУК 6 14,6 

Блок 2 Технические возможности вуза в части организации эффективной  
коммуникационной деятельности 

Эталон 38  
ФГКОУ ВО КУ МВД РФ 15 39,5 
ФГБОУ ВО КубГУ 10 26,3 
ФГБОУ ВО КГИК 10 26,3 
ФГБОУ ВПО КубГАУ 10 26,3 
ККИ (филиал) РУК 15 39,5 

Блок 3 Характеристика подхода к организации постоянного  
маркетингово-коммуникационного взаимодействия 

Эталон 50  
ФГКОУ ВО КУ МВД РФ 16 32 
ФГБОУ ВО КубГУ 16 32 
ФГБОУ ВО КГИК 14 28 
ФГБОУ ВПО КубГАУ 14 28 
ККИ (филиал) РУК 41 82 

Блок 4 Характеристика подхода к организации дискретного  
маркетингово-коммуникационного взаимодействия 

Эталон 90  
ФГКОУ ВО КУ МВД РФ 26 28,89 
ФГБОУ ВО КубГУ 22 24,44 
ФГБОУ ВО КГИК 22 24,44 
ФГБОУ ВПО КубГАУ 14 15,56 
ККИ (филиал) РУК 42 46,67 

Блок 5 Организация маркетингового контроля коммуникационных усилий вуза 

Эталон 59  
ФГКОУ ВО КУ МВД РФ 12 20,34 
ФГБОУ ВО КубГУ 12 20,34 
ФГБОУ ВО КГИК 16 27,12 
ФГБОУ ВПО КубГАУ 8 13,56 
ККИ (филиал) РУК 40 67,80 

 

Таблица 3

Резервы роста эффективности организации маркетингово$коммуникационного

взаимодействия с целевыми потребителями

Образовательная организация Оценка, баллов % от эталона 

ФГКОУ ВО КУ МВД РФ 75 18,7 
ФГБОУ ВО КубГУ 66 23,7 
ФГБОУ ВО КГИК 68 24,5 
ФГБОУ ВПО КубГАУ 52 27,0 
ККИ (филиал) РУК 144 51,8 
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Образовательные организа�

ции – участницы исследования

практически не использовали име�

ющиеся возможности создания

релевантного информационного

поля, обеспечивающего возмож�

ность эффективного применения

малобюджетных и акцентирован�

ных цифровых коммуникационных

воздействий: следует констатиро�

вать практически полное отсут�

ствие реализации функции специ�

ализированных маркетинговых ис�

следований клиентской базы, при�

чиной чего следует считать:

♦ отсутствие внимания государ�

ственных вузов к проблеме кон�

курентной борьбы за контин�

гент, преувеличение значимости

бренда вуза, недооценка конку�

рентных возможностей вузов

и филиалов�конкурентов;

♦ масштабность организации

и финансирования специализи�

рованного маркетингового ис�

следования регионального мас�

штаба (не менее 5—10 млн руб.

с учетом необходимости сплош�

ного обследования выпускников

9 и 11 классов общеобразова�

тельных школ и выпускников

средних специальных заведе�

ний);

♦ отсутствие факта внедрения со�

временных информационно�

коммуникационных систем CRM

с учетом образовательной спе�

цифики регионального рынка

услуг.

В части оценки содержательно�

сти подхода к организации посто�

янного маркетингово�коммуника�

ционного взаимодействия необхо�

димо отметить единственный фи�

лиал – участник исследования:

в Краснодарском кооперативном

институте (филиале) Российского

университета кооперации оценоч�

ная величина на этом участке со�

ставила 82% от эталонной, указав

на значительное внимание руко�

водства вуза к возможностям и ре�

зервам непрерывного маркетинго�

вого взаимодействия с абитуриен�

тами и слушателями в физическом

образовательном пространстве

вуза (к сожалению, резервы вир�

туального образовательного про�

странства во всех вузах – участни�

ках исследования были практиче�

ски не задействованы).

Отсутствие современной ин�

формационно�коммуникацион�

ной системы CRM предопредели�

ло системно низкую эффектив�

ность организации дискретного

маркетингово�коммуникационно�

го взаимодействия: даже оценка

вуза�лидера не превысила 50%,

что указывает на:

♦ недостаточную системность

и отрывочность организации

коммуникационной поддержки

вступительных кампаний обра�

зовательных организаций – уча�

стниц исследования;

♦ применение ограниченного числа

традиционных коммуникацион�

ных технологий и инструментов;

♦ невозможность массированно�

го применения инновационных

цифровых методов и инстру�

ментов маркетинговых комму�

никаций.

Крайне низким следует при�

знать и уровень организации мар�

кетингового контроля коммуни�

кационных усилий, поскольку

применение традиционных комму�

никационных технологий требует

реализации масштабного, но бес�

полезного в экономическом аспек�

те комплекса специализированных

маркетинговых исследований па�

нельного типа, сопоставимого по

стоимости с бюджетом маркетин�

говых коммуникаций образова�

тельной организации.

Итоговая рейтинговая оценка

образовательных организаций –

участниц исследования, визуализи�

рующая эффективность маркетин�

гово�коммуникационного взаимо�

действия «вуз – потребитель» на

региональном рынке образова�

тельных услуг Краснодарского

края с лучшим показателем 52,9%

от эталона, средним значением по

группе вузов 29,8% и худшим зна�

чением 19,1% позволяет подтвер�

дить рабочую гипотезу маркетин�

гового исследования и обозначить

как весьма значительные резервы

модернизации маркетингово�ком�

муникационной активности на

основе внедрения инновационных

информационных и цифровых те�

лекоммуникационных технологий

с использованием принципов ма�

лобюджетности, таргетируемости

и возможности количественного

маркетингового контроля, анали�

за и оценки коммуникационных

воздействий образовательных

организаций.
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В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ «ЛИЧНОСТЬ — РУКОВОДИТЕЛЬ —

ОРГАНИЗАЦИОННОЕ ОКРУЖЕНИЕ»

Лобова Вера Владимировна,
директор представительства ООО «Рона» в г. Пенза и Пензенской области (440000, г. Пенза, ул. Каляева
7 ЛИТ Б оф. 202)
lobova@vita�samara.ru

В статье обосновывается необходимость владения простыми, адаптированными под повседневную практику работы ру�
ководителя методами получения эффективной обратной связи. Риски формализации обратной связи руководителя с под�
чиненными возникают из�за того, что методики анкетирования позволяют все параметры оценить каким�то единым бал�
лом. Практика показала, что в такой ситуации оценки, получаемые от подчиненных, близки к максимальным. В итоге
руководители получают крайне мало полезной информации. В статье описаны методы получения обратной связи руко�
водителем регионального представительства аптечной сети, даются рекомендации. Сделан вывод о важности владения
методиками получения обратной связи, исключающими формальный подход, о необходимости совершенствования ин�
терактивного взаимодействия в системе управления  «личность — руководитель — организационное окружение». Ис�
пользование метода ранжирования оценок при проведении анкетирования позволяет выявить слабые места в работе.

Ключевые слова: обратная связь, коммуникации, вовлеченность, организационное окружение, интерактив.

Сегодня перед руководителями

бизнеса стоит сложнейшая зада�

ча – соединить в триединый твор�

ческий актив личностные характе�

ристики сотрудника, организаци�

онное окружение и принятую

стратегию бизнеса. На первый

план для руководителя выходит

интерактивное взаимодействие

как принцип формирования во�

влеченности.

Актуальность темы обусловле�

на реальной проблемой ежеднев�

ной практики руководителей:

с одной стороны, вопросы поведе�

ния личности и интерактивного

взаимодействия в системе «лич�

ность — лидер/руководитель –

окружение» теоретически широко

проработаны, но, с другой сторо�

ны, руководителям на местах вос�

пользоваться этим материалом

в повседневной работе сложно.

Разрыв между теорией, ее воз�

можностями и реальным внедре�

нием на практике не сокращается,

а наоборот, становится больше.

В реальной рабочей обстановке

руководитель зачастую не имеет

ни свободного времени, ни других

ресурсов для изучения и примене�

ния научных методик и часто вы�

нужден ориентироваться на свой

житейский опыт.

Для руководителя сегодня важ�

но владеть простыми, адаптиро�

ванными под повседневную прак�

тику работы методиками получе�

ния эффективной обратной связи.

Иначе сотрудник может предоста�

вить обратную реакцию, которая,

скорее, будет отвечать ожидани�

ям «экзаменатора», чем истинным

ощущениям.

Между тем, авторитет власти

сегодня нужно завоевывать,

и именно в повседневном обще�

нии руководителю необходимо

получать неформальную обрат�

ную связь как источник развития,

понимания процессов изменений

в коллективе.

Для руководителя важно видеть

организацию как систему и разви�

вать системное мышление – «спо�

собность улавливать взаимосвязи

между взаимосвязями» [1]. Обрат�

ная связь отражает все виды вза�

имного влияния и руководителя на

подчиненного, и подчиненного на

руководителя. Джозеф О’Коннор

и Иан Макдермотт пишут об этом:

«Словосочетание «обратная

связь» часто используется для

обозначения любой реакции, но

на самом деле оно означает вос�

приятие наших действий, влияю�

щее на последующие действия,

т. е. двустороннюю связь» [2]

Важно, что важнейший параметр

успешности бизнеса – вовлечен�

ность персонала – напрямую за�

висит от эффективных и систем�

ных коммуникаций. Коммуника�

ции являются важнейшим драйве�

ром вовлеченности.

В нашей аптечной сети принято

по итогам каждого месяца прово�

дить совещания (круглые столы)

руководителей региональных

представительств (директор пред�

ставительства, заместитель, ме�

неджер по персоналу) с линейны�

ми руководителями — заведую�

щими аптеками. Мы стараемся от�

крыто говорить о проблемах,
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более того, выносить в повестку

дня именно те вопросы, по которым

в коллективе существуют разные

мнения. В то же время остается

фактом, что далеко не все готовы

открыто высказывать свое мне�

ние. В практической работе было

важно найти методики, с помо�

щью которых можно было бы ини�

циировать открытое обсуждение,

понять мнение каждого участника

круглого стола.

Цель проведенного исследова�

ния заключалась в разработке

и апробации удобных (не требую�

щих специальной теоретической

переподготовки) методик инте�

рактивного взаимодействия.

Приведем методику двух рабо�

чих сессий.

Пример 1: «Сессия ТОП�менед�

жеров регионального представи�

тельства аптечной сети (директор,

заместитель, менеджер по персо�

налу).

Цель сессии: выйти на новый

уровень личностного взаимопони�

мания и взаимодействия, укрепить

доверие. Несмотря на большой

стаж работы друг с другом, была

потребность в открытом обсужде�

нии сильных и слабых сторон,

оценке работы каждого.

 Каждый участник рабочей сес�

сии (директор, заместитель и ме�

неджер по персоналу) сначала

проводил самооценку по 9 пара�

метрам анкеты, присваивая каждо�

му из 9 выбранных параметров

только одно место. Параметру,

оцениваемому максимальным зна�

чением, присваивалось «9» бал�

лов, соответственно, параметр,

получивший «1» балл, являлся са�

мым слабым. То есть исключались

ситуации, когда два параметра оце�

нены одним и тем же баллом. За�

тем, начиная с оценки первого па�

раметра и далее до девятого –

каждый построил свой график са�

мооценки. Использована методика

с обязательным ранжированием

параметров – Анкета «Оценка лич�

ного вклада в работу команды».

Пример построения графика само�

оценки приведен в таблице 1.

После проведения самооценки

каждый участник сессии по тем же

девяти параметрам оценил рабо�

ту двух своих коллег, используя

тот же принцип: каждому парамет�

ру присваивается только «свой»

балл.

В результате на анкете каждого

участника были построены три

графика.

Самый важный этап сессии –

обсуждение результатов анкети�

рования. Диалог модерировал

приглашенный бизнес�технолог.

Обсуждение проводилось по каж�

дому параметру анкеты в следую�

щем порядке: каждый участник

сессии называл свою самооценку,

коллеги называли свою оценку по

данному параметру. Каждое мне�

ние обосновывалось. Наиболее

важно было обсудить те парамет�

ры, по которым был максималь�

ный «разброс» в самооценке

и оценке коллег.

Каждому из участников было

непросто выслушивать мнение,

комментарии по параметрам с ми�

нимальными баллами. Но разви�

тие происходит через диском�

форт, и для каждого было очень

важно узнать, над чем нужно

в первую очередь работать. Об�

суждая параметры с низкими зна�

чениями, все участники сессии го�

ворили, прежде всего, о том, что

и как можно улучшить в работе.

Об эффекте такой сессии до�

статочно сказать, что за годы со�

вместной работы не было такого

открытого диалога и таких важ�

ных результатов, прежде всего,

в понимании сильных и слабых

сторон, мотивов, ценностных ори�

ентаций каждого.

Обсуждение каждого парамет�

ра требует больших эмоциональ�

ных затрат. Очень непросто и вы�

слушивать критику в свой адрес,

и открыто говорить коллегам об

их слабых сторонах. И самое глав�

ное говорить так, чтобы это не

носило разрушительного характе�

ра. Об этом пишет Э. Гроув: «Цель

№ Параметр 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 Адекватное понимание целей, поставленных вышестоящим 
руководством 

         

2 Умение адекватно передать поставленные цели нижестоящим звеньям          

3 Владение технологией стратегирования на своем рабочем месте          

4 Эффективность оперативного управления          

5 Личная способность к коммуникативному общению в команде          

6 Уровень управленческих компетенций, способствующих эффективности 
работы команды          

7 Уровень профессиональных компетенций, способствующих 
эффективности работы команды 

         

8 Способность к обучению. Самообразование          

9 Инновативность. Готовность к изменениям          

 

Таблица 1

Пример заполнения анкеты «Оценка личного вклада в работу команды»
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отзыва о работе заключается не

в том, чтобы очистить вашу душу

от всех истин, которые вы могли

выяснить о своем подчиненном,

а в том, чтобы повысить эффек�

тивность его работы» [3].

Для такой рабочей сессии важ�

на роль опытного модератора.

Важно отметить, что такая оцен�

ка коллегами нужна как источник

развития. Гордон Олпорт пишет,

что изменение возможно, делая

оговорку, что, конечно, «небезг�

ранично». «Личность — это ско�

рее переходный процесс, чем за�

конченный продукт. В ней есть

некоторые стабильные черты, но

в то же время она постоянно из�

меняется» [4]. После проведения

первой рабочей сессии с анкетиро�

ванием с обязательным ранжиро�

ванием параметров, руководством

региона было принято решение

подготовить рабочую сессию с ли�

нейными руководителями – заве�

дующими аптеками.

Пример 2: «Оценка эффектив�

ности взаимодействия». В рабо�

чей сессии приняли участие руко�

водители регионального предста�

вительства аптечной сети (дирек�

тор, заместитель, менеджер по

персоналу) и линейные руководи�

тели — заведующие аптеками.

Каждый участник сессии оценивал

параметры, присваивая каждому

из 11 параметров только одно ме�

сто. Высший балл — 11, низ�

ший — 1 (табл. 2).

Цель: улучшить взаимопонима�

ние в команде, развить культуру

доверия, выявить сильные и сла�

бые стороны взаимодействия

в команде, услышать мнение каж�

дого линейного руководителя об

эффективности взаимодействия,

понять групповые проблемы заве�

дующих�новичков, принять управ�

ленческие решения на основе об�

щих договоренностей.

Каждый участник рабочей сес�

сии, в том числе и руководство

регионального представительства

заполнили анкету, присваивая

каждому параметру свой балл.

Правило заполнения анкеты не

позволяет присвоить один и тот же

балл разным параметрам. В ре�

зультате каждому участнику нуж�

но сделать свой выбор.

Заполнение анкеты продолжа�

лось 30—40 минут. Каждый участ�

ник сессии построил график,

объединив в анкете точки – свои

оценки параметров.

Самый важный этап – обсужде�

ние результатов анкетирования.

Рабочие сессии проводились

в группах по 7—8 заведующих ап�

теками. Группы заведующих были

сформированы таким образом,

чтобы создать комфортную пси�

хологическую обстановка, где

каждый смог бы высказать свое

мнение. Так, заведующие с наибо�

лее сильными управленческими

и профессиональными компетен�

циями были объединены в одну

группу, а заведующие�новички –

в другую.

Обсуждение начинали с перво�

го параметра и в первую очередь

предоставляли слово заведую�

щим, которые оценили данный

параметр 1 баллом, затем 2 и так

далее. Самое главное на данном

этапе – это комментарии к своим

оценкам, обоснование. В послед�

нюю очередь по каждому из пара�

метров высказывались менеджер

по персоналу, заместитель дирек�

тора представительства и дирек�

тор представительства.

В обсуждении важно каждое

мнение. Особое внимание удели�

ли параметрам с очень большим

«разбросом» мнений среди за�

ведующих аптеками, а также

Таблица 2

Пример заполнения анкеты «Эффективность взаимодействия в команде»

№ Параметр 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1 Известны ли Вам цели фирмы в регионе            

2 Продуктивность принятой стратегии достижения целей            

3 Единодушие в понимании бизнес-целей в регионе на данный 
период            

4 Эффективность оперативного управления в регионе, в т. ч. 
расстановка приоритетов 

           

5 Качество, оперативность обратной связи от руководства 
региона 

           

6 Эффективность системы распределения полномочий 
(достаточно ли у Вас полномочий)            

7 Эффективность стимулирующей и мотивационной системы 
оценки труда в регионе с учетом вклада в результаты работы 

           

8 Эффективность принятой системы показателей, по которой 
оценивается работа Вашей аптеки 

           

9 Качество и система подбора персонала            

10 Качество и актуальность обучения            

11 Возможность карьерного роста            

 



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
2525252525

параметрам, по которым мнение

руководства региона значительно

отличалось от мнения заведую�

щих аптеками.

 Секретарь рабочей сессии фик�

сировал в отдельной анкете оцен�

ку каждого участника рабочей

сессии. Итоги рабочей сессии

были внимательно проработаны

руководством регионального

представительства. Подготовлен�

ный проект плана мероприятий

обсудили на круглом столе с уча�

стием всех заведующих аптека�

ми. Было очень важно реализо�

вать план мероприятий, чтобы ли�

нейные руководители убедились,

что есть реальные результаты

сессии. После проведения таких

встреч возрастает уровень со�

трудничества, люди становятся

более открытыми, с легкостью

обращаются друг к другу за со�

ветом, делятся своими техноло�

гиями успеха.

Важно, что большинство заве�

дующих отметили как важный для

себя опыт участия в данной рабо�

чей сессии и внесли предложение

проводить такие встречи не реже

одного раза в полугодие. Особен�

но высоко оценили рабочую сес�

сию заведующие�новички. Оценка

параметров заведующих�нович�

ков значительно отличалась от

опытных заведующих. Для нович�

ков было важным уточнить цели,

приоритеты в работе.

Форма «Круглого стола» реша�

ет проблему недостаточных ком�

муникаций, делового и межлично�

стного общения в условиях, когда

заместителю директора предста�

вительства напрямую подчиняют�

ся от 15 до 30 заведующих апте�

ками. Именно такие диалоги помо�

гают вовлеченности коллектива.

На рабочей сессии важна чув�

ственно�эмоциональная оценка

происходящего. В этом «секрет»

успешного проведения сессии:

оставаясь руководителем, не

брать на себя все руководство.

Важно не высказываться оценка�

ми типа: «Вы правы», «Вы непра�

вы», «Это правильно», «Это пло�

хо», «Это не годится» и т. п. Ина�

че можно получить в итоге молча�

ливое присутствие, заблокировать

дальнейшую дискуссию. Нужно

чаще говорить о своих ощущени�

ях в этих ситуациях: «Я ждал боль�

шего», «Мне не очень это по

душе», «Мне это не нравится»,

«Я был очень рад», «Я был огор�

чен», «Мне было приятно» и т. д.

Руководителю также важно обла�

дать навыком задавать вопросы,

инициировать дискуссию.

Люди должны быть уверены, что

никогда никто из них не пострада�

ет (в любой форме), если выска�

жется откровенно.  Каждому участ�

нику важно говорить от себя, от

своего имени, рассказывая о сво�

их ощущениях и чувствах. Нужно

взять за правило не пользоваться

обобщающими понятиями («все»,

«каждый», «никто», «никогда»),

ограничить использование в управ�

лении так называемого «общего

мнения». Важно предоставить каж�

дому участнику сессии возмож�

ность высказать свое индивидуаль�

ное мнение. Целесообразно в на�

чале рабочей сессии выработать

«Правила» проведения рабочих

сессий и круглых столов.

Проведенные сессии показали,

что, несмотря на сложность «ис�

ходного человеческого материа�

ла», можно предложить практику�

ющим менеджерам простые и эф�

фективные технологии построения

столь нужного сегодня интеракти�

ва. Для этой цели целесообразно

использовать технологии обрат�

ной связи с обязательным ранжи�

рованием оценки выбранных па�

раметров. Меняя параметры, мож�

но разрабатывать разные виды

анкет и для руководителей разных

уровней, и для рядовых сотрудни�

ков в разных сферах бизнеса.

Сегодня не вызывает сомнений,

что для достижения высокой про�

изводительности труда нужно,

чтобы персонал был «вовлечен�

ным» в цели компании. Для того

чтобы вовлечь коллектив, оказы�

вать влияние, руководителю нуж�

но владеть знанием о ситуации

в коллективе. На рабочей сессии,

в которой принимают участие 7—

8 заведующих аптеками и обсуж�

даются 9—12 параметров работы,

реально узнать мнение каждого

участника.

Цели компании становятся об�

щими во многом благодаря про�

цессу обратной связи, в результа�

те которого проясняются приори�

теты, перспективы, появляется

образ будущего компании. Как

следствие, возникает энтузиазм,

доверительное общение и предан�

ность делу. О важности духа об�

щности П. Сендж пишет: «Одно из

глубочайших желаний, делающих

возможным существование об�

щей цели, — это желание пребы�

вать связанными — как с надлич�

ностной целью, так и с другими

людьми. Этот дух общности очень

хрупок. Стоит утратить уважение

к другим и к их взглядам, общ�

ность рассыпается. Тогда коллек�

тив раскалывается на своих и чу�

жаков, на «верующих» и «неверу�

ющих». Стоит этому случиться,

и уже никакие разговоры о вели�

ких целях и большом будущем не

будут питать энтузиазм по отноше�

нию к видению» [5].

Руководителю необходимо со�

вершенствовать свои навыки ин�

терактивного взаимодействия

в системе «личность — руково�

дитель — организационное

окружение», в т. ч. используя ме�

тодики, исключающие формаль�

ный подход.

В. Лобова. Формирование эффективной обратной связи в системе управления «личность — руководитель — ...
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The necessity of possessing of effective feedback methods that are simple and adapted to the daily leaders’ practice is substantiated
in the article. Risks of formalizing feedback of the head with stuff arise from the possibility of the survey methodology to evaluate
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В статье рассматриваются вопросы оценки эффективности размещения рекламы в сети Интернет при помощи тизеров.
На основе комбинации АВС�анализа и метода матрицы 2х2 разрабатывается методика совместного использования двух
показателей эффективности тизерной рекламы для выявления групп тизеров, сходных по реакции потребителей. На при�
мере компании, разрабатывающей тизерную рекламу, проведена апробация методики, сделаны качественные выводы.
Было проанализировано более 90 тизеров различной тематики, дизайна и структуры. Представленная методика позво�
лила разделить их на группы в зависимости от их привлекательности и доходности. Предложенная методика носит уни�
версальный характер и ее можно использовать не только для определения эффективности тизеров любого другого ха�
рактера или другой компании, но и для анализа любых других видов интернет�рекламы.

Ключевые слова: тизер; тизерная реклама; эффективность рекламы; АВС�анализ; подход «матрица 2х2».

За последние 10—15 лет наблю�

дается существенное смещение

ориентации рекламной деятельно�

сти большинства компаний в сто�

рону использования глобальной

сети Интернет в качестве эффек�

тивного инструмента информиро�

вания, привлечения и стимулиро�

вания целевой аудитории к покуп�

кам. Это во многом объясняется

кризисными явлениями в экономи�

ке, которые привели к существен�

ному удорожанию традиционных

видов рекламы, таких, как наруж�

ная реклама, реклама в печатных

СМИ, реклама на радио и телеви�

дении и др. В свою очередь, 80%

рынка интернет�рекламы обеспе�

чивается контекстной рекламой,

что делает ее наиболее привлека�

тельным и эффективным сред�

ством для компаний любого уров�

ня, особенно в свете существен�

ного сокращения рекламных

бюджетов в целях оптимизации

затрат.

В современных реалиях рекла�

модатели постоянно вынуждены

придумывать новые и необычные

методы продвижения, для кото�

рых сеть Интернет является иде�

альной стартовой площадкой

вследствие высокого уровня вос�

приимчивости, динамизма и отно�

сительной дешевизны рекламных

продуктов. Как правило, рекламо�

датель может выбирать из целого

ряда различных вариантов рекла�

мы в Интернете: предваряющая

реклама (так называемый «пре�

ролл», демонстрируемый во время

буферизации); реклама на экране

во время просмотра контента (без

прерывания просмотра); реклама,

периодически прерывающая про�

смотр; рекламные блоки в виде

стандартных баннеров.

При выборе того или иного вида

рекламы не последнюю роль игра�

ет отношение к ней потребителя,

у которого она может вызывать

как положительные, так и нега�

тивные эмоции вследствие повто�

ряемости и однообразности. На

рисунке 1 представлены резуль�

таты исследования авторов в об�

ласти измерения отношения по�

требителей к перечисленным ви�

дам рекламы.

Следует отметить, что «наиме�

нее раздражающей» рекламой

потребители считают предваряю�

щую рекламу, загружающуюся во

время буферизации, что свиде�

тельствует о ее перспективности:

гораздо меньше людей внесет та�

кую форму рекламы в категорию

«спам» или проигнорирует ее, то�

гда как прерывающая реклама вы�

зывает наиболее негативные впе�

чатления.

Относительно новым видом рек�

ламы в сети Интернет является ти�

зерная реклама. Термин «тизер»

происходит от английского teaser,

означающего нечто привлекатель�

ное или дразнящее [1]. С точки

зрения интернет�рекламы, тизер�
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ную рекламу можно рассматри�

вать как некий синтез текстовой

и баннерной рекламы, поскольку

типичный тизер представляет со�

бой, как правило, небольшой, но

бросающийся в глаза баннер, со�

держащий надпись провокацион�

ного характера, которая позволя�

ет обеспечить высокую степень

кликабельности подобных объяв�

лений.

С точки зрения разработчиков

и владельцев сайтов тизерная рек�

лама, несомненно, имеет ряд пре�

имуществ. Например, вследствие

своего размера, тизеры могут раз�

мещаться в достаточно произ�

вольных местах веб�страницы,

имеют большое число параметров

для наиболее эргономичного

встраивания в структуру сайта,

а также большую возможность

загрузиться в ситуации, когда при�

меняются разнообразные блоки�

раторы рекламы. С другой сторо�

ны, рекламодателям тизерная

реклама позволяет осуществлять

максимальный охват заинтересо�

ванной аудитории и обеспечивать

скорейшее продвижение реклам�

ного предложения, причем по от�

носительно невысокой цене.

Для эффективной тизерной рек�

ламной кампании имеет смысл

пользоваться услугами так назы�

ваемых тизерных сетей – групп

партнерских сайтов, дающих воз�

можность рекламы одного и того

же товара или услуги в разных

местах. Тизерные сети обладают

интуитивно�продуманным интер�

фейсом, широким и гибким спек�

тром настроек, как по выбору не�

обходимой аудитории, так и по

таргетингу. При этом выделяется

несколько привлекательных для

рекламодателей вариантов тарге�

тинга: таргетинг пользователей по

интересам; таргетинг по темати�

ческим площадкам; геотаргетинг,

позволяющий ограничить зону

показов тизерной рекламы; соци�

ально�демографический тарге�

тинг, предполагающий ориента�

цию на половозрастные, соци�

альные характеристики пользова�

телей, учитывать их финансовое

положение и т. д.

Важно отметить, что тизерная

реклама может эффективно ис�

пользоваться не только для раз�

влекательных интернет�ресурсов.

Перспективно ее размещение так�

же на различных социальных пло�

щадках – местах для общения

и обмена информацией между

людьми, т. е. на форумах, блогах,

в социальных сетях и т. д. При

этом особое внимание должно

уделяться правильному выбору

тематики тизерной рекламы, кото�

рая должна соответствовать инте�

ресам целевой группы.

В России долгое время тизерная

реклама в основном была направ�

лена на раскручивание броских

заголовков «желтой прессы» [2].

Неудивительно, что в связи с этим

у пользователей Рунета доверие

к подобным средствам продвиже�

ния было на достаточно низком

уровне. Однако в последние

3—5 лет качество тизерной рекла�

мы существенно повысилось, по�

скольку ее сегмент стали активно

осваивать такие крупные игроки

медийного рынка, как РБК и Интер�

факс. Это привело к тому, что ка�

чество оформления и содержания

тизеров возросло, а установка ти�

зерной рекламы на сайтах, блогах

и форумах перестала портить их

репутацию.

ПОКАЗАТЕЛИ ОЦЕНКИ

ЭФФЕКТИВНОСТИ

ТИЗЕРНОЙ РЕКЛАМЫ

При выборе тизерной рекламы,

как разработчикам, так и владель�

цам сайтов необходимо опреде�

лять эффективность размещения

того или иного тизера, для чего

используются различные стати�

стические показатели, характери�

зующие, например, степень до�

ходности тизера, число просмот�

ров и т. д. Для этого существуют

и могут разрабатываться различ�

ные модели и методики, напри�

мер, позволяющие оценить эф�

фективность тизера по таким по�

казателям как фиксированная по�

временная оплата, относительная

стоимость показов или кликов

баннеров, оплата по числу при�

влеченных на ресурс посетителей

и т. д.

Впервые ценовая модель рек�

ламной системы, основанная на

применении тизерной рекламы,

была представлена компанией

Goto.com в 1998 году. На основе

этой идеи через год была реали�

зована рекламная поисковая сис�

тема от компании Google [3].
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Чаще всего эффективность ти�

зера может оцениваться на осно�

ве значений двух показателей –

CTR и EPC [4, 5].

CTR (от английского Click5

Through5Rate, или «кликабель5

ность») – одна из наиболее по�

пулярных базовых характеристик

для оценки эффективности интер�

нет�рекламы, определяемая как

отношение количества кликов

к количеству показов, т. е.

         CTR = N(click)/N(view),  (1)

где N(click) – число кликов на ти�

зер, N(view) – число показов ти�

зера посетителям сайтов, на кото�

рых размещен тизерный блок

партнерской программы.

На практике значение показате�

ля CTR зависит от размеров тизе�

ра, его яркости и контрастности,

а также от местоположения на

веб�странице. Кроме того, на ве�

личину CTR влияет структура,

содержание, дизайн и подача рек�

ламного объявления, следова�

тельно, если необходимо выби�

рать наилучшую рекламную пло�

щадку, то следует осуществлять

размещение одинаковых тизеров

в одних и тех же местах веб�стра�

ниц. При этом надо учитывать, что

стоимость размещения рекламы

в верхней части страницы сайта су�

щественно дороже, чем внизу.

Численные значения показателя

CTR могут колебаться от нуля

(когда не делается никаких кли�

ков) до единицы (когда каждый

просмотр тизера ведет к соответ�

ствующему клику), такого «иде�

ального» варианта достичь прак�

тически невозможно. Важно так�

же понимать, что при больших

значениях показателя CTR может

наблюдаться низкий уровень кон�

версии среди посетителей сайта,

т. е. аудитория может «кликать»

на заманчивое объявление, но по�

том разочаровываться в самом

товаре или в услуге, и не покупать

их. Следовательно, наряду с CTR

необходимо использовать и дру�

гие показатели эффективности

тизеров, в частности, EPC.

Величина EPC (от английского

Earnings5Per5Click, или «средний

уровень дохода за клик») пред�

ставляет собой показатель для

оценки финансовой эффективно�

сти тизера, т. е. дохода, получае�

мого с одного клика. Иными сло�

вами, это отношение стоимости

всех оплачиваемых рекламодате�

лем действий, связанных с кон�

кретным тизером, к количеству

кликов по этому тизеру. Для вы�

числения EPC используется

следующая формула

                                      ,     (2)

где N(leads) – количество дей�

ствий, оплачиваемых партнерской

программой (лидов) для одного

тизера, N(click) – число кликов

по тизеру, P(lead) – цена за один

лид.

Очевидно, что если величина

ЕРС больше, чем цена за один

клик, то это означает, что вебмас�

тер (или любое другое лицо, раз�

мещающее тизер) получает до�

ход, а противном случае он терпит

убыток.

Поскольку показатели CTR и EPC

характеризуют различные свой�

ства тизеров, то необходима раз�

работка методики оценки эффек�

тивности, учитывающей оба пока�

зателя (1) и (2) одновременно. Для

этого может быть использован

подход 2 х 2, рекомендованный

Ф. Худом и А. Лоули [6].

РАЗРАБОТКА МЕТОДИКИ

ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ

ТИЗЕРНОЙ РЕКЛАМЫ

Компании, использующие ти�

зерную рекламу в коммерческих

целях, безусловно, заинтересова�

ны в определении наиболее эф�

фективных вариантов тизеров,

обеспечивающих как популяр�

ность, так и высокий уровень до�

хода. Это приводит к необходимо�

сти разработки специальной клас�

сификации тизеров на основе ана�

лиза значений и характеристик

эффективности, в данном случае –

CTR и EPC.

Авторами предлагается сле�

дующая методика для оценки

эффективности тизерной

рекламы:

1.Разработка и наполнение базы

данных, содержащей информа�

цию об используемых тизерах

и значениях показателей эффек�

тивности соответствующих им.

2.Применение методов классифи�

кации для разбиения тизеров на

группы однородности на осно�

ве метода кумулятивных кривых

по показателям CTR и EPC.

3.Построение двумерной классифи�

кации на основе использования

подхода Ф. Худа и А. Лоули.

4.Анализ структуры выделенных

групп тизеров и определение

неэффективных тизеров.

Данная методика основывается

на предыдущих работах авторов

по применению методов класси�

фикации в маркетинговых иссле�

дованиях [7, 8, 9].

Апробация методики была про�

ведена на примере одной из круп�

нейших в РФ компаний, предо�

ставляющей услуги по рекламе

в сети Интернет и имеющей в сво�

ем распоряжении несколько тизер�

ных сетей, обладающих широким

геолокационным охватом: тизеры,

используемые в компании, транс�

лируются практически на весь мир.

Компания также отличается отно�

сительно низкой ценой за клик, что

позволяет постоянно привлекать

рекламодателей, заинтересован�

ных в выгодных и долгосрочных

взаимоотношениях.

 ( ) ( )
( )

N leadsEPC P lead
N click
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Компания позиционирует своей

основной целевой аудиторией

женщин, большая часть из кото�

рых в возрасте от 25 до 50 лет.

Обычно эта аудитория больше

всего интересуется темами косме�

тики, красоты, похудения, спортив�

ных и оздоровительных упражне�

ний, ухода за собой, а также раз�

личными слухами, пикантными

подробностями из жизни зна�

менитостей, «желтой прессой»

и прочими схожими темами.

На рисунке 2 приводится при�

мер выбора тематики платформ,

наиболее часто используемых

при создании тизеров компании.

Стрелками указаны выбираемые

составляющие для формирования

соответствующего тизера.

Обычно тизеры подразделяются

на подгруппы по типу изображе�

ний: с полными женщинами и/или

худыми; с сексуальным подтек�

стом; с фруктами и овощами;

с косметикой; с товарами для по�

худения и др. Необходимо отме�

тить, что большинство созданных

компанией тизеров являются ста�

тическими, поскольку некоторые

рекламные площадки блокируют

динамические элементы содержа�

щейся в них анимации.

При благоприятных обстоятель�

ствах тизеры компании могут соби�

рать до 100 тысяч кликов за сутки,

что свидетельствует об успешности

компании на рынке интернет�рек�

ламы. Примеры тизеров компании

представлены на рисунке 3.

Изучение эффективности ти�

зерной рекламы компании было

проведено в течение 2014—2015

годов на различных информаци�

онных платформах Рунета. Для

исследования было отобрано

93 тизера различной тематики,

дизайна и структуры. В течение

периода исследования с марта по

апрель 2015 года собирались

и обобщались данные об исполь�

зовании этих тизеров, рассчитыва�

лись значения выбранных показа�

телей эффективности (CTR и EPC).

Распределения значений этих по�

казателей представлены на рисун5

ке 4.

Анализ построенных гисто�

грамм позволяет заключить, что

среди изучаемых тизеров суще�

ствуют достаточно обособленные

группы, соответствующие высо�

ким, средним и низким значениям

показателей эффективности. При

этом, если рассматривать показа�

тель CRT, можно заметить, что

Рис. 2. Основные тематические категории тизерной рекламы

Рис. 3. Примеры разработанных тизеров

Рис. 4. Наполнение классов однородности тизеров по эффективности
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большинство тизеров (почти 80%)

обладают низкой кликабельностью

(со значениями до 0.29), тогда как

для EPC наибольшее число тизе�

ров обладает средними значения�

ми показателя (от 0.58 до 1.46 –

примерно две трети от общего чис�

ла). При этом максимальными зна�

чениями эффективности по CRT

обладают лишь около 3% тизеров,

а по EPC – 7.5%.

В процессе исследования были

выявлены общие характеристики

тизеров, попавших в ту или иную

группу. Самыми эффективными по

показателю CTR оказались тизе�

ры, использующие наиболее яр�

кие и привлекающие внимание

изображения, а также наиболее

эмоционально окрашенные текс�

ты с использованием слов�меток

типа «шок», «секрет», «скандал»

и т.п. По показателю EPC высокие

значения эффективности показа�

ли тизеры, у которых изображе�

ние, текст и рекламируемый товар

наиболее тесно связаны между

собой, а тема пользуется большой

популярностью у потребителей.

Например, если тизер посвящен

идеальной диете, а рекламируе�

мый товар – это пояс для похуде�

ния, то потребители, которых ин�

тересовала именно диета как

средство похудения, откажутся

приобретать товар.

Несомненно, на практике наи�

больший интерес будут представ�

лять именно те тизеры, которые

при высоких значениях CRT обла�

дают и высокими значениями EPC.

При этом само понятие «высокие

значения» нуждается в конкрети�

зации, поскольку очевидно, что

в любой реальной ситуации они

будут полностью определяться

тем набором тизеров, для кото�

рых проводится исследование.

Применение методов классифика�

ции, в частности, метода кумуля�

тивных кривых в АВС�анализе, по�

зволяет решить эту проблему ал�

горитмическим путем, оставляя,

однако, необходимым проводить

повторные вычисления границ

«высоких значений» при получе�

нии новых порций данных об ис�

пользовании тизеров на реклам�

ных площадках.

Метод кумулятивных кривых

в АВС�анализе имеет широкое

применение в многочисленных те�

оретических и прикладных обла�

стях современных исследований

как естественнонаучных, так и су�

губо технических направлений

[10, 11]. Основная идея метода со�

стоит в описании совокупности ис�

следуемых объектов по выделен�

ному показателю (или по набору

показателей) на основе анализа

важности каждого из объектов

для рассматриваемой совокупно�

сти. При этом сначала строится ва�

риационный ряд, затем последо�

вательным суммированием его

элементов определяются коорди�

наты опорных точек кумулятивных

кривых. Далее на основе методов

регрессионного анализа подбира�

ются наиболее точные аппрокси�

мации кривых по опорным точкам,

что позволяет получить конкрет�

ные аналитические представления

этих кривых. Последним этапом

этого метода является разбиение

полученных кривых на классы од�

нородности, в рамках которых по�

падающие в них элементы облада�

ют наиболее схожими значениями

изучаемых характеристик.

Изучение данных об использо�

вании исследуемого набора тизе�

ров и применение парного регрес�

сионного анализа и известных

аналитических представлений ку�

мулятивных кривых [12] позволи�

ло определить, что наилучшими

параметризациями для кумулятив�

ных кривых оказались: для показа�

теля CTR – кривая Раше с парамет�

рами (α, β) = (1.85, 0.77), для

EPC – радикальная кривая с пара�

метрами (α, β) = (0.89, 1.50).

Применение аналитического

метода АВС�анализа [13, 14] по�

зволяет определить границы

классов однородности для групп

тизеров с «высокими», «средни�

ми» и «низкими» значениями изу�

чаемых показателей, а так же про�

центное наполнение этих классов.

Применение техники Ф. Худа

и А. Лоули к полученным таким

образом данным приводит к воз�

можности выявления наиболее

эффективных тизеров с учетом

значений обоих показателей эф�

фективности [15]. Результаты

представлены в таблице.

Первое, что бросается в глаза

при анализе данных таблицы, –

это достаточно разное наполне�

ние классов по каждому показа�

телю, что существенно снижает

эффективность тизеров при по�

пытке учесть обе величины CRT

и EPC. Также видно, что при пере�

ходе от более успешных тизеров

к менее успешным количество по�

следних увеличивается (практиче�

ски в два раза). Еще одно свойство

Таблица

Результаты применения подхода 3 х 3 и АВС$анализа

min 1.150 0.775 0.000 EPC 
CRT max 2.050 1.150 0.775 

min max классы A B C 

Итого 

0.279 0.673 A 9% 11% 6% 26% 

0.140 0.279 B 5% 15% 14% 34% 

0.000 0.140 C 8% 12% 20% 40% 

Итого 22% 38% 41% 100% 
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построенных разбиений состоит

в том, что ширина каждого из

классов (по значениям показате�

лей эффективности) уменьшается

с переходом к менее успешным ти�

зерам. Кроме того, заметно суще�

ственное различие между класси�

фикацией по эффективности,

строящейся на основе гистограм�

мы, и АВС�классификацией, что

подтверждает необходимость

привлечения методов типа анали�

за кумулятивных кривых вместо

подходов первичного статистичес�

кого анализа для получения более

корректных результатов [16].

Далее проведем более подроб�

ное рассмотрение содержимого

полученных классов. При этом

будет использоваться двойная

кодировка классов: первая буква

означает класс разбиения по пока�

зателю CRT, а вторая – по EPC.

АНАЛИЗ

ПОЛУЧЕННЫХ РЕЗУЛЬТАТОВ

Рассматривая полученные ре�

зультаты расчетов эффективнос�

ти тизеров можно сделать вывод,

что в группу СС (20%) попали са�

мые непопулярные и непривлека�

тельные тизеры, которые следует

исключить из дальнейшего ис�

пользования как не приносящие

прибыль, либо провести серьез�

ную модификацию их структуры,

дизайна и/или отдельных состав�

ляющих.

Тизеры из групп BC и CB (14%

и 12% соответственно) проявили

себя как слабоэффективные, воз�

можно в силу того, что в них ис�

пользуются относительно «спо�

койные» формулировки, которые

не могут удивить пользователей

и не провоцируют нажать на них.

Эти тизеры рекламируют товары,

относительно которых люди не

испытывают серьезного желания

приобретать, например, некото�

рый особый сорт брокколи, стиму�

лирующий похудение. Их следует

«модифицировать», сделать более

интересными, или ввести слова�

магниты, а затем вернуть через ка�

кое�то время и проанализировать

изменение их эффективности.

Группу BB (15%) составили ти�

зеры, которые также показали не

очень большую эффективность,

но достаточную, чтобы оставить

их в использовании. Это может

быть в большей степени связано

с тем, что в зависимости от сезо�

на предпочтения потребителей ме�

няются, и тизеры становятся бо�

лее или менее привлекательными;

то же самое происходит и с рек�

ламируемым товаром. Например,

тизеры, связанные с овощами (ди�

еты, маски), становятся менее при�

влекательными из�за недоступно�

сти овощей в зимний период.

Тизеры из групп AB и BA (11%

и 5%) можно считать достаточно

эффективными. Их следует ис�

пользовать в дальнейшем, а так�

же попытаться найти их общие

характеристики, чтобы составлять

на их основе новые эффективные

тизеры.

Самую важную группу АА (9%)

составили тизеры, являющиеся

особенно эффективными, по�

скольку именно они приносят

основную прибыль. Они содер�

жат наиболее яркие и привлека�

ющие внимание изображения,

и/или провокационные и шоки�

рующие заявления, любопытные

для пользователей факты или

интриги. На их основе следует со�

здать ряд тизеров с небольшими

отличиями, но которые будут об�

ладать такой же популярностью,

в целях охвата целевой аудито�

рии и увеличения прибыли.

Предложенная методика носит

универсальный характер и ее

можно использовать не только

для определения эффективности

тизеров любого другого характе�

ра или другой компании, но и для

анализа любых других видов ин�

тернет�рекламы, в которых ис�

пользуются подобные показатели

как CTR и EPC.

Дальнейшие исследования

могут быть направлены на иссле�

дование отдельных категорий

тизерной рекламы среди ряда

определенных целевых аудито�

рий. Кроме того, представляет�

ся интересным рассмотреть ана�

лиз эффективности тизерной

рекламы в динамике на относи�

тельно большом временном про�

межутке, чтобы отследить изме�

нения движения тизеров по груп�

пам, оценить стадии жизненного

цикла тизеров, предложить эф�

фективные рекомендации по

разработке новых и модерниза�

ции текущих программ продви�

жения и т. д.
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Изложены основные положения принципиально нового направления глубинной психологии – биоинформационной пси�
хологии (киберпсихология, биоквантовая психология) и эмоциональной теории продаж. В основе биоинформационной
психологии лежит представление о человеке как о сложной кибернетической системе, функционирующей на основании
определенных программ. Причем, речь идет, как о врожденных программах, так и приобретенных в процессе жизни.
Эмоциональная теория продаж – это одно из направлений биоинформационной психологии, которая является теорией
принятия потребителем решения о покупке того или иного товара, прежде всего, на иррациональном уровне. Предложе�
ны основные требования к изобразительной рекламе, опирающиеся на эмоциональную теорию продаж. Выявлены четы�
ре основных фактора формирования позитивного отношения потребителей к изобразительной рекламе: характер рек�
ламных образов, цветовое решение, сюжет и композиция. Приведен анализ качества изобразительной рекламы различ�
ных компаний.

Ключевые слова: биоинформационная психология; киберпсихология; биоквантовая психология; эмоциональная тео�
рия продаж; оценка качества изобразительной рекламы.

До настоящего времени качество

изобразительной рекламы, уча�

ствующей в продвижении на рос�

сийском рынке различных товаров

(услуг), в целом остается невысо�

ким. Одной из основных причин

низкого качества изобразительной

рекламы является игнорирование

создателями изобразительной

рекламы законов глубинной психи�

ческой деятельности человека.

В частности, это ведет к использо�

ванию в рекламных материалах так

называемых «образов�вампиров»

и «образов�нарциссов».

Одним из наиболее перспектив�

ных направлений в глубинной пси�

хологии является биоинформаци�

онная психология (киберпсихоло�

гия, биоквантовая психология) [1].

В основе биоинформационной

психологии лежит представление

о человеке как о сложной кибер�

нетической системе, функциони�

рующей на основании определен�

ных программ (как врожденных,

так и приобретенных в процессе

жизни).

Элементарные программы чело�

века, определяющие его психиче�

скую деятельность, напоминают

элементарные компьютерные

программы. Каждая из таких про�

грамм включает в себя сведения

об окружающем мире и команду,

как должен вести себя человек

в данной ситуации. Таким обра�

зом, выявление содержания базо�

вых программ, лежащих в основе

психической деятельности чело�

века, позволяет предложить эф�

фективные методы управления

поведением людей (в частности,

потребителей).

Одним из направлений биоин�

формационной психологии явля�

ется эмоциональная теория про�

даж, которая представляет собой

теорию принятия потребителем

решения о покупке того или ино�

го товара в условиях рыночной

конкуренции [2]. Причем, как на

рациональном, так и иррацио�

нальном уровне.

Причем, представители боль�

шинства психологических школ

сходятся в том, что на пути удов�

летворения той или иной потреб�

ности психически здоровый чело�

век запрограммирован на совер�

шение лишь таких действий, кото�

рые ведут к возникновению у него

(в краткосрочной или долгосроч�

ной перспективе) положительных

чувств (эмоций). В частности,

о том, что «эмоции образуют

основную мотивационную систе�

му», пишет и Кэррол Е. Изард

в «Эмоциях человека» [3].

Эмоциональная теория продаж

состоит из четырех основных по�

ложений.
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1. Любая деятельность челове�

ка нацелена на удовлетворение

тех или иных потребностей.

2. В контексте удовлетворения

конкретной потребности потреби�

тель выбирает товар, который вы�

зывает у него более сильные по�

ложительные эмоции в сравнении

с товарами�конкурентами.

3. Положительные эмоции, вы�

зываемые различными характери�

стиками товара, складываются

в одну общую эмоцию.

4. На иррациональном уровне

складываются не только эмоции,

вызываемые характеристиками

данного товара, но и те эмоции,

которые вызываются характери�

стиками объектов, находящимися

с данным товаром в устойчивой

ассоциативной связи (фирма�

производитель, руководитель

фирмы�производителя, промо�

продукты фирмы�производителя

и т. д.)

Необходимо особо подчерк�

нуть, что любая деятельность че�

ловека (в частности, по приобре�

тению предметов торговли) связа�

на с удовлетворением тех или

иных потребностей. Из этого вы�

текает, что в идеале изобрази�

тельная реклама данного товара

должна в максимальной степени

удовлетворять все потребности

потребителя, связанные с данной

рекламой: информационные,

эстетические, «энергосберегаю�

щие» и т. д.

Какой должна быть «идеальная

изобразительная реклама»?

С позиции киберпсихологии

основные требования к изобрази�

тельной рекламе следующие.

1. Из самого рекламного мате�

риала должно быть ясно, какой

объект торговли (его производи�

тель) рекламируется .

2. Изобразительная реклама,

участвующая в продвижении дан�

ного объекта торговли (его произ�

водителя), должна вызывать бо�

лее сильные положительные эмо�

ции у целевой группы потребите�

лей в сравнении с изобразитель�

ной рекламой конкурентов.

3. Образы изобразительной

рекламы должны удерживаться

в памяти потребителя более про�

должительное время, чем образы

изобразительной рекламы конку�

рентов.

Остановимся на этих требовани�

ях более подробно.

1. Как ни удивительно, но мно�

гие рекламные материалы «остав�

ляют за кадром» вопрос, а что,

собственно говоря, рекламирует�

ся. В лучшем случае ситуацию спа�

сает имя производителя объекта

торговли, которое сопровождает

изобразительную рекламу. Напри�

мер, что продвигает изобразитель�

ная реклама KASSANDRA (рис. 1)

остается только догадываться.

Понятно, что при таком подхо�

де к созданию изобразительной

рекламы само понятие «реклам�

ная продукция» оказывается пол�

ностью лишенным смысла.

Попутно хотелось бы заметить,

что вышесказанное не отрицает

возможность интриги по поводу

того, что скрывает сам бренд при

его первом появлении на рынке.

Например, несколько лет назад во

Владивостоке при продвижении

нового интернет�магазина циф�

ровой техники А11 на рекламных

щитах в течение месяца красова�

лось только «А11» и ничего

большего, что вызвало повышен�

ный интерес к новому бренду

у горожан.

2.С позиции эмоциональной те�

ории продаж «итоговая эмоция»

(положительная или отрицатель�

ная), которая возникает у потре�

бителя в результате контакта

с данной изобразительной рекла�

мой, является суммой микро�эмо�

ций, которые возникают у потре�

бителя от различных направлений

деятельности авторов данной рек�

ламы.

Прежде всего, речь идет о дея�

тельности авторов при создании:

♦ рекламных образов;

♦ цветового решения;

♦ сюжета;

♦ композиции.

Рассмотрим эти направления

более подробно.

РЕКЛАМНЫЕ ОБРАЗЫ

Говоря о качестве рекламных

образов необходимо учитывать

два основных момента. С одной

стороны, характер эмоций по�

требителя зависит от характера

изображения рекламируемого то�

вара, а с другой — характера

«образов сопровождения».

Дело в том, что любая изобра�

зительная реклама, помимо ин�

формирования об особенностях

данного товара, одновременно

участвует в формировании у по�

требителя положительных эмо�

ций, вызываемых так называемы�

ми «образами сопровождения».

Причем при рекламе товаров ир�

рационального спроса величина

положительных эмоций, вызыва�

емых «образами сопровождения»

(популярные актеры, спортсмены

и т. д.), зачастую является реша�

ющим фактором при выборе това�

ров на рынке.

Рис.1. KASSANDRA
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Кроме этого необходимо учиты�

вать, что реклама услуг ставит со�

здателей изобразительной рекла�

мы в крайне затруднительное по�

ложение, поскольку изображение

собственно услуг (в отличие от

изделий) отсутствует. В этой ситу�

ации на помощь приходят «обра�

зы сопровождения» услуги, вызы�

вающие у целевой группы потре�

бителей положительные эмоции.

Например,  Николай Валуев,

участвовавший в рекламе МТС

(рис. 2).

На рисунке 3 приведена изобра�

зительная реклама компании по

продаже автомобильных шин

Belorus5Shyna. На рисунке изобра�

жены предметы нижнего белья

всех членов семьи с подтеками

соответствующего ситуации цвета.

И слоган: «Тормозной путь удивил

всю семью». Понятно, что негатив�

ные эмоции, вызванные приведен�

ными рекламными образами, тут

же «приклеились» и к бренду

Belorus5Shyna.

Или изобразительная рекла�

ма страховой компании ERGO

(рис. 4). Трудно представить по�

тенциального клиента страховой

компании, у которого такая рекла�

ма вызовет положительные эмо�

ции. Не улучшает ситуацию и сло�

ган: «Мы поддержим!»

Особую опасность для продавца

представляет присутствие в изобра�

зительной рекламе так называе�

мых «образов�нарциссов».

Речь о созданной талантливыми

художниками (фотографами, ди�

зайнерами) рекламной продук�

ции, которая «не работает» на

цель рекламной кампании, – фор�

мирование максимально возмож�

ных положительных (или отрица�

тельных, — когда речь о социаль�

ной рекламе) эмоций у целевых

потребителей. Высокопрофессио�

нальная по форме, такая реклама

является непрофессиональной по

сути.

Особенно грешит «образами�

нарциссами» социальная рекла�

ма, цель которой состоит прежде

всего в том, чтобы вызвать у це�

левой группы отрицательные эмо�

ции в контексте следования асо�

циальным моделям поведения

(бесчеловечность, наркомания,

алкоголизм, загрязнение окружа�

ющей среды и т. д.)

На рисунке 5 приведен пример

изобразительной рекламы, на�

правленной против никотиновой

зависимости. Слоган: «Сорвись

с крючка!» Авторы выражают се�

рьезные сомнения, что такая «кар�

тинка» с девушкой, пойманной за

губу на крючок, может вызвать

у «курильщиков со стажем» на�

столько сильные отрицательные

Рис.2. Компания МТС

Рис. 3. Belorus?Shyna

Рис. 4. Страховая компания ERGO
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эмоции, что подвигнет их к полно�

му отказу от употребления нико�

тина. По мнению авторов, тут бо�

лее вескими были бы рациональ�

ные доводы против курения.

ЦВЕТОВОЕ РЕШЕНИЕ

Одним из идентификационных

признаков данной группы товаров

является цвет. В идеале домини�

рующий цвет изобразительной

рекламы должен ассоциировать�

ся с цветом товара (не случайно,

что фирменный цвет многих про�

изводителей молока – белый,

а воды – голубой).

Причем цвет рекламных обра�

зов (или цвет фона) уже сам по

себе может вызывать у потреби�

теля соответствующие эмоции.

Например, большинство подрост�

ков на иррациональном уровне

предпочитают красный цвет (цвет

крови, «цвет агрессии»). Не слу�

чайно фирменным цветом Coca5

Cola является красный, «бодря�

щий» цвет.

СЮЖЕТ

ИЗОБРАЗИТЕЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ

Сюжет – это история взаимо�

действия рекламных образов,

«домысленная» потребителем.

В идеале эта история в сознании

большинства потребителей долж�

на быть одной и той же.

На рисунке 6 приведена изобра�

зительная реклама ювелирного

салона. Разорванная фотография

молодого мужчины и крупный

бриллиант легко воспроизводят

в сознании потребителей знако�

мый сюжет. «Разрыв отношений»

и следующий за ним «раздел иму�

щества». Отсюда и мотивирующий

слоган: «Бриллианты остаются».

На  р и с у н к е  7  п р и в е д е н а

изобразительная реклама леден�

цов Chupa Chups. На рисунке ви�

ден валяющийся на земле леденец

Chupa Chups, который колонна

муравьев… обходит стороной.

Короче, Chupa Chups муравьям

не понравился. Трудно понять,

какими соображениями руко�

водствовались создатели этой

рекламы, поскольку даже мура�

вьи рекламируемый товар про�

игнорировали.

КОМПОЗИЦИЯ

Композиция – это распределе�

ние рекламных образов в пределах

поверхности, которую занимает

изобразительная реклама.

Удачность композиции опреде�

ляется теми положительными эмо�

циями, которые возникают в ре�

зультате данного распределения

рекламных образов.

В первую очередь на удачность

композиции оказывает влияние

местонахождение рекламируе�

мого товара. С позиции «энерго�

сбережения», потребитель испы�

тывает потребность узнать, преж�

де всего, какой товар рекламиру�

ет данная реклама. В этой связи

затраты для получения ответа на

этот вопрос должны быть мини�

мальны.

Однако даже крупные компании

совершают ошибки при разработ�

ке композиции изобразительной

Рис.5. Социальная реклама по борьбе с никотиновой зависимостью

Рис. 6. Ювелирный салон

Рис. 7. Chupa Chups

А. Исчаев, Л. Исаева. Качество изобразительной рекламы: проблема оценки
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рекламы. На рисунке 8 приведе�

на изобразительная реклама авто�

мобильной компании Peugeot.

В то время, как на переднем плане

находится множество неизвестных

людей, сами «виновники торже�

ства» — три автомобиля Peugeot

скромно теснятся на заднем.

Изобразительная реклама огне�

тушителей «Пирант» (рис. 9). Не�

смотря на то что «виновник тор�

жества» находится на переднем

плане, его размер настолько мал,

что обнаружить такой огнетуши�

тель на картинке нелегко.

3. Все элементы изобразитель�

ной рекламы (образы, цвет, сюжет,

композиция) в идеале должны на�

ходиться в максимально сильной

ассоциативной связи с рекламиру�

емым товаром. Прежде всего это

объясняется необходимостью луч�

ше запомнить, с каким конкретным

товаром связана данная изобрази�

тельная реклама.

Нарушение этого требования

ведет к появлению в изобрази�

тельной рекламе так называемых

«образов�вампиров». Речь идет

о рекламных образах, «отсасыва�

ющих» внимание потребителя от

других фирменных знаков (преж�

де всего, наименования товара,

фирмы).

Дело в том, что название това�

ра (фирмы) связано с функциони�

рованием второй сигнальной сис�

темы, переход на которую связан

у большинства людей с дополни�

тельными затратами психической

энергии в сравнении с первой сиг�

нальной системой. Вследствие

чего потребители неосознанно

идут по пути меньшего сопротив�

ления: запоминают яркие образы,

отвергая «трудноусваиваемые»

словесные знаки.

Например, несколько лет назад

перед Новым годом одному из ав�

торов попался на глаза рекламный

щит. На нем была изображена де�

вица в распахнутой шубе на голое

тело. Слоган гласил: «Мы откры�

лись!» Все запомнил: девицу,

шубу, слоган, а вот название фир�

мы, увы, нет.

Или такой пример. Изобрази�

тельная реклама стоматологичес�

кой клиники. На рекламном щите

известный киноактер Игорь Вер�

ник, сверкая белоснежными зуба�

ми, прикладывает к виску боль�

шое зеленое яблоко. Все запом�

нил: Игоря, яблоко, а вот название

клиники, – увы.

На рисунке 10  приведена

изобразительная реклама магази�

на «Деловая литература». Ситуа�

ция – увы! – похожая. В этой свя�

зи можно согласиться с Т. Степ�

ченко, когда она говорит о том,

что современные «рекламодатели

часто идут на нарушение закона

о рекламе, а еще чаще – на нару�

шение законов этики и здравого

смысла» [4].

Необходимо учитывать, что ха�

рактер изобразительной рекламы

должен зависеть и от характера

носителя рекламной информации.

Например, щитовая реклама

(обычно рекламные щиты устанав�

ливают вдоль дорог) должна быть

более лаконичной в сравнении

с рекламой, скажем, в «глянце�

вых журналах». Понятно, что вре�

мени на то, чтобы рассмотреть

все детали щитовой рекламы,

у водителя и пассажиров авто�

транспорта нет.

Попутно хотелось бы заметить,

что проблема замечаемости рекла�

мы является одной из наиболее

трудных проблем, как в теории, так

и на практике. В этой связи едино�

го взгляда среди специалистов на

проблему замечаемости рекламы

нет. Например, А. Сальников

Рис. 8. Peugeot

Рис. 9. Огнетушители «Пирант»

Рис. 10. «Деловая литература»
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утверждает, что «степень замеча�

емости рекламы не зависит от ее

креативных характеристик –

люди одинаково не замечают

(или замечают) и «хорошую»

рекламу, и «плохую»» [5]. Одна�

ко, по мнению авторов, с таким

утверждением трудно согласить�

ся. Очевидно, что, как минимум,

при первом контакте потребите�

ля с рекламой степень креатив�

ности рекламы является одним

из основных факторов ее заме�

чаемости.

Из вышесказанного следует, что

следование приведенным требо�

ваниям позволяет создать более

качественную (а значит и более

конкурентоспособную) изобрази�

тельную рекламу в сравнении

с рекламой конкурентов.

ИСТОЧНИКИ

1. Исаев А.А. Биоквантовая психология. Владивосток, Изд�во ВГУЭС, 2013.

2. Исаев А.А. Принятие решения о покупке: эмоциональный аспект // Практический маркетинг. 2015. № 3. С. 3—6.

3. Izard C.E. Human emotions. New York, Plenum Press, 1977.

4. Степченко Т. Эпатаж и абсурд в рекламе: горе от ума или его отсутствия? // Практический маркетинг. 2012. № 4.

С. 37—40.

5. Сальников А. Исследование зависимости замечаемости наружной рекламы от срока ее размещения // Практиче�

ский маркетинг. 2012. № 4. С. 4—9.

Quality of Graphic Advertising: Assessment Problem

Isaev Aleksandr Arkadyevich,
Doctor of Economic Sciences, Professor of International Marketing and Trade Department of Vladivostok State University of
Economics and Service; Gogol st. 41, Vladivostok, 690014, Russian Federation (isaevalex@list.ru)

Isaeva Liudmila Alekseevna,
Candidate of Economic Sciences, Professor, Head of Economic Theory Department of Marine State University named by adm.
G.I. Nevelskoy; Verhneportovaya st. 50 A, Vladivostok, 690059, Russian Federation (isaevala@list.ru)

The main provisions of a fundamentally new direction of depth psychology — the bioinformatics psychology (cyber�psychology,
bio�quantum psychology) and the emotional theory of sales are presented. At the heart of bioinformatics psychology is the
concept of man as a complex cybernetic system functioning on the basis of specific programs (congenital programs and acquired
in the course of life programs). Emotional theory of sales — it’s one of the areas of bioinformatics psychology, which is the theory
of consumer decision�making about the purchase of a product, especially on an irrational level. The main requirements to graphic
advertizing, relying on the emotional theory of sales, are presented. Four major factors of formation of the positive attitude of
consumers to graphic advertizing are identified: character of images, color scheme, plot and composition. The analysis of quality
of graphic advertizing of various companies is presented.

Keywords: bioinformatics psychology; cyber�psychology; bio�quantum psychology; emotional theory of sales; assessment of
quality of graphic advertizing.

REFERENCES

1. Isaev, A.A.(2013) Biokvantovaya psikhologiya [Bio�quantum psychology]. Vladivostok State University of Economics and

Service Publ., 2013.

2. Isaev, A.A. (2015) Prinyatie resheniya o pokupke: emotsionalniy aspekt [Decision to buy: emotional aspect]. Prakticheskiy

marketing [Practical marketing], 2015, no. 5., pp. 3—6.

3. Izard C.E. Human emotions. New York, Plenum Press, 1977.

4. Slepchenko, T. (2012) Epatazh i absurd v reklame: gore ot uma ili ego otsutstviya? [Shocking behavior and absurdity in

advertising: woe from wit or its absence?]. Prakticheskiy marketing [Practical marketing], 2012, no. 4, pp. 37—40.

5. Salnikoff, A. (2012) Issledovaniue zavisimosti zamechaemosti naruzhnoy reklami ot sroka eyo razmeshcheniya [Study of

discovering the outdoor ad dependencies on rented period length]. Prakticheskiy marketing [Practical marketing], 2012,

no. 4, pp. 4—9.

А. Исчаев, Л. Исаева. Качество изобразительной рекламы: проблема оценки

От редакции:
Поздравляем Кафедру международного маркетинга и торговли

Владивостокского государственного университета экономики и сервиса с победой во Всероссийском
конкурсе кафедр и образовательных программ «ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ – 2015» в номинации

«Маркетинг и PR»!
Рады поздравить и наших постоянных авторов – сотрудников Кафедры:

Наталью Степановну Мартышенко, Александра Аркадьевича Исаева!



«Практический маркетинг» № 7 (233). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
4040404040

ИТОГИ ВСЕРОССИЙСКОГО КОНКУРСА КАФЕДР И ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ
ПРОГРАММ «ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ�2015»

ПОБЕДИТЕЛИ КОНКУРСА КАФЕДР

Номинация «Бухгалтерский учет, анализ и аудит»

Кафедра управленческого и финансового учета

и отчетности
ФГБОУ ВО «Санкт5Петербургский государственный
экономический университет»

Зав. кафедрой Каморджанова Наталия Александровна,

д. э. н., профессор, заслуженный работник высшей школы

Российской Федерации

Номинация «Маркетинг и PR»

Кафедра международного маркетинга и торговли
ФГБОУ ВО «Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса»

Зав. кафедрой Драгилева Людмила Юрьевна, к. т. н., доцент

Кафедра «Маркетинг и логистика»

ФГБОУ ВО «Финансовый университет
при Правительстве Российской Федерации»

Зав. кафедрой Карпова Светлана Васильевна, д. э. н.,

профессор

Номинация «Международные экономические

отношения. Внешнеэкономическая деятельность»

Кафедра международного бизнеса и финансов

ФГБОУ ВО «Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса»

Зав. кафедрой Ворожбит Ольга Юрьевна, д. э. н., профессор

Номинация «Экономическая теория.
Макро5 и микроэкономика»

Кафедра «Системный анализ и моделирование
экономических процессов»

ФГБОУ ВО «Финансовый университет
при Правительстве Российской Федерации»

Зав. кафедрой Клейнер Георгий Борисович, д. э. н., про�

фессор, член�корреспондент РАН

Кафедра Экономической теории

ФГАОУ ВО «Национальный исследовательский
технологический университет «МИСиС»

Зав. кафедрой Лещинская Александра Фёдоровна,

д. э. н., профессор

Кафедра экономической теории

ФГБОУ ВПО «Мордовский государственный
университет им. Н.П. Огарева»

Зав. кафедрой Кормишкина Людмила Александровна,

д. э. н., профессор

Номинация «Финансы, денежное обращение и кредит»

Кафедра «Финансы и банковское дело»
ФГБОУ ВПО «Тамбовский государственный универси5

тет имени Г.Р. Державина»

Зав. кафедрой Радюкова Яна Юрьевна, к. э. н., доцент

Номинация «Менеджмент»

Кафедра Экономики и управления

ФГБОУ ВО «Адыгейский государственный университет»

Зав. кафедрой Тамов Аслан Алиевич, д. э. н., профессор

Кафедра «Стратегический менеджмент»
ФГБОУ ВО «Санкт5Петербургский политехнический

университет Петра Великого»

Зав. кафедрой Калинина Ольга Владимировна, д. э. н., доцент

Кафедра управления экономическими и социальными

процессами
ФГБОУ ВО «Санкт5Петербургский государственный
институт кино и телевидения»

Зав. кафедрой Евменов Александр Дмитриевич, д. э. н.,

профессор, заслуженный деятель науки Российской Фе�

дерации

Номинация «Региональная экономика и управление»

Кафедра региональной, муниципальной экономики

и управления
ФГБОУ ВО «Уральский государственный экономический

университет»

Зав. кафедрой Анимица Евгений Георгиевич, д. г. н., про�

фессор

Номинация «Экономика и управление

производством (в том числе по отраслям)»

Кафедра Промышленного менеджмента

ФГАОУ ВО «Национальный исследовательский
технологический университет «МИСиС»

Зав. кафедрой Костюхин Юрий Юрьевич, к. э. н., доцент,

профессор

Кафедра Экономики и управления предприятиями
ФГБОУ ВО «Санкт5Петербургский государственный
экономический университет»

Зав. кафедрой Карлик Александр Евсеевич, д. э. н., профес�

сор, Заслуженный деятель науки Российской Федерации

Номинация «Экономика и управление в отраслях
непроизводственной сферы»

Кафедра «Управления и технологий в туризме

и сервисе»
ФГБОУ ВО «Сочинский государственный университет»

Зав. кафедрой Ветитнев Александр Михайлович, д. э. н.,

д. м. н., профессор

Номинация «Экономика и управление

предпринимательской деятельностью»

Кафедра экономического развития, маркетинга
и бизнеса

ФГБОУ ВО «Дагестанский государственный
технический университет»

Зав. кафедрой Юсуфов Раюдин Айдакадиевич, к. э. н.

Источник: «ВЭО России» � http://veorus.ru/события/хроника�мероприятий/itogi�vserossiyskogo�konkursa�kafedr�i�

obrazovatelnykh�programm�ekonomika�i�upravlenie�2015/


