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*  Федеральный закон РФ. Об образовании в Российской Федерации от 29 декабря 2012 г. N 273�ФЗ, ст. 95.
** Федеральная служба по надзору в сфере образования и науки подготовила список требований к структуре
официальных сайтов образовательных учреждений и формату представления информации на них. Согласно будущим
нормам, сайт должен быть четко разбит на несколько подразделов: основные сведения, структура и органы управления
образовательной организации, документы, образовательные программы, образовательные стандарты, список педагогов,
материально�техническое обеспечение, стипендии и иные виды материальной поддержки, платные ОУ и вакантные места
для приема или перевода в другое заведение и пр.

ЦИФРОВОЙ МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
доктор экономических наук, профессор, заведующий кафедрой маркетинговых коммуникаций,
Московский политехнический университет; 107023, Москва, ул. Б. Семеновская, 38; почетный член
Гильдии маркетологов, эксперт АКАР
shevm74@mail.ru

Автор рассматривает проблему продвижения образовательных услуг в Интернете и, в частности, повышения эффектив�
ности сайта вуза. Цифровой маркетинг образовательной организации – это продвижение своих продуктов и услуг с ис�
пользованием цифровых каналов. Технологии цифрового маркетинга требуют нового подхода к маркетингу и нового
понимания мотивации поведения клиентов. Автор предлагает определять эффективность сайта образовательной орга�
низации по методике, основанной на оценке таких критериев как контент, дизайн, навигация, интерактивность, види�
мость сайта в Интернете. Методика опирается на маркетинговое понимание построения коммуникационной стратегии
университетов в условиях конкурентного рынка.
В статье также рассмотрены следующие каналы и инструменты коммуникационной среды вуза.
1. Блоги (персональные страницы) научных сотрудников и преподавателей.
2. Ресурсы с видеоматериалами (лекции и исследования).
3. Размещение материалов конференций и различных научных мероприятий.
4. Распространение и размещение материалов внутривузовских изданий.

Ключевые слова: цифровой маркетинг; образовательное учреждение; сайт; социальные сети; контент; дизайн; инте�
рактивность; эффективность цифровых медиа.

По функциональному назначе�

нию цифровые ресурсы можно

разделить на технологические

и сервисные. Одно дело добиться

высокого уровня научной и обра�

зовательной деятельности учреж�

дения на рынке образовательных

услуг. Другое дело, добиться про�

зрачности и видимости этой рабо�

ты в Интернете. Сегодня актуаль�

ным становится такой тезис: мало

найти эффективные механизмы

повышения качества образова�

тельной деятельности образова�

тельного учреждения в офлайн,

надо еще сделать так, чтобы эта

работа была видна и адекватно от�

ражалась в онлайн. Продвижение

образовательных услуг в совре�

менном мире осуществляется не

только традиционным образом,

посредством СМИ и проведения

различного рода мероприятий, но

и в пространстве глобальной сети

Интернет. Конкуренция среди обра�

зовательных учреждений постепен�

но перемещается из физического

пространства в виртуальную среду.

Интернет�технологии позволяют

выходить на более широкие, не

только местные, региональные, на�

циональные, но и мировые рынки

потребителей образовательных

продуктов и услуг. В первую оче�

редь важен сайт образовательного

учреждения и его продвижение

в социальных медиа [1].

Государство целенаправленно

стремится занять место мегарегу�

лятора рынка образования в Рос�

сии. Оно активно вмешивается

в процесс виртуального представи�

тельства образовательных учреж�

дений в Интернете. В законе РФ

«Об образовании» 2012 года под�

черкивается необходимость прове�

дения независимой оценки каче�

ства образования*. Рособрнадзор

РФ формулирует специальные тре�

бования к количеству и объему ин�

формации (контенту), который дол�

жен быть на сайтах образователь�

ных учреждений**. Руководство

страны ставит задачу к 2020 году

войти в топ�100 мирового рейтин�

га не менее 5 вузам. Это подчерки�

вается в Указе Президента РФ

«О мерах по реализации государ�

ственной политики в области обра�

зования и науки», а также прави�

тельственном проекте постановле�

ния «О мерах государственной

поддержки ведущих университе�

тов в целях повышения их конку�

рентоспособности среди ведущих

мировых научно�образовательных

центров».

Потребительский рынок любой

образовательной организации –
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3* http://unirating.ru/txt.asp?rbr=55 Показ 19 марта 2016.
4* В Топ�10 вузов отечественного рейтинга вошли: Московский государственный университет им. М.В. Ломоносова,
Московский физико�технический институт (государственный университет),Национальный исследовательский ядерный
университет «МИФИ», Московский государственный технический университет им. Н. Э. Баумана, Санкт�Петербургский
государственный университет, Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики», Московский
государственный институт международных отношений (университет), Национальный исследовательский Томский
политехнический университет, Новосибирский национальный исследовательский государственный университет, Уральский
федеральный университет имени первого Президента России Б. Н. Ельцина. Рейтинг вузов России�2016. Источник: http:/
/www.edu.ru/ratings/reyting�vuzov�rossii�2016/.

это потенциальные и фактические

потребители, клиенты – абитури�

енты и студенты, которые стремят�

ся получить высшее образование.

К сожалению, даже в эру цифро�

вых технологий, не все руководи�

тели частных и государственных

организаций придают большое

значение такому явлению, как ин�

тернет�маркетинг, многие не видят

необходимости в использовании

интернет�рекламы, что в настоя�

щее время не позволяет даже са�

мым авторитетным образователь�

ным учреждениям занять достой�

ное место на отечественном и ми�

ровом рынке образования.

Цели маркетинговой стратегии

образовательного учреждения —

увеличение продаж образователь�

ной продукции и услуг, привлече�

ние новых и удержание имеющих�

ся клиентов (абитуриентов и сту�

дентов), повышение имиджа и из�

вестности на рынке. В отличие от

традиционной схемы продвижения

корпоративных сайтов, интернет�

маркетинг в сфере высшего обра�

зования больше ориентируется не

на позиции в поисковых системах

Google и Yandex, а на место обра�

зовательных учреждений в образо�

вательных рейтингах: РИА�Ново�

сти, Эксперт РА, в международных

The�QS и The Times, ARWU (шан�

хайский рейтинг) и других.

Актуальна задача повышения

видимости сайта в поисковых си�

стемах так, чтобы образователь�

ные и научные достижения стали

известны не только отечественно�

му академическому, но и мирово�

му сообществу. Для того чтобы

сайт образовательного учрежде�

ния занял достойное место в рей�

тингах, сотрудникам веб�отделов

необходимо не только совершать

действия по совершенствованию

внутренних факторов сайта, но

и серьезно заниматься контентом

и навигацией (юзабилити) —

внешними факторами (видимо�

стью сайта в Интернет). Руковод�

ству образовательного учрежде�

ния — мотивировать профессор�

ско�преподавательский состав на

создание научных статей в своих

блогах, публикацию результатов

научно�исследовательской дея�

тельности в международных элек�

тронных базах данных для повы�

шения цитируемости и PR.

Возрастает необходимость уве�

личения представительства вуза

в сети (блоги, ЖЖ, ВКонтакте, Од�

ноклассники, Твиттер, Фэйсбук,

Ютуб, мессенджеры и пр.) Эффек�

тивный сайт вуза гарантирует про�

зрачность многообразной и все�

сторонней образовательной и на�

учной деятельности вуза в Интер�

нете, прямо и непосредственно

оказывая влияние на его конкурен�

тоспособность и востребованность

со стороны целевой аудитории.

Необходимо сформировать стра�

тегию действий в Интернете, кото�

рая может в себя включать: рабо�

ту над сайтом образовательного

учреждения; работу по привлече�

нию, удержанию и формированию

мотивации посетителей к соверше�

нию приобретения образователь�

ных услуг; мероприятия по продви�

жению сайта в поисковых системах

и специализированных рейтингах;

соответствие полноты контента

мониторингам Минобрнауки РФ

(РИА�Новости) и международному

рынку (версии сайта на английском

и других языках); анализ поведе�

ния потребителей, работу с мне�

ниями аудитории, замеры эффек�

тивности сайта3*. Рейтинги стано�

вятся мерилом общественной

и мировой оценки качества науч�

но�образовательной деятельности

российских образовательных

учреждений4*.

Сформулируем принципы ком�

муникационной политики в Интер�

нете образовательных учрежде�

ний: целевую аудиторию интересу�

ет подлинность, а не раскрутка об�

разовательных услуг; целевая

аудитория потенциально готова

участвовать в деятельности обра�

зовательного учреждения, а не

выслушивать пропаганду достиже�

ний вуза и руководства; интернет�

маркетинг, базирующийся на циф�

ровых технологиях – это не одно�

стороннее освещение деятельно�

сти образовательного учреждения

и его подразделений, а предостав�

ление оперативного и необходи�

мого контента в тот самый момент,

когда представители целевой ауди�

тории в нем нуждаются; руковод�

ство и специалисты по развитию

корпоративных коммуникацион�

ных стратегий должны изменить

свой способ мышления, перейдя от

традиционного маркетинга, на�

правленного на строго определен�

ные целевые сегменты, к стратегии,

привлекающей с помощью Интер�

нета все интересующиеся деятель�

ностью образовательного учреж�

дения круги общественности; PR

существует не для того, чтобы рек�

тор увидел свое образовательное
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учреждение по телевизору или на

сайте, а для того, чтобы потенциаль�

ные потребители могли убедиться

в образовательной и научной состо�

ятельности и активности учрежде�

ния; коммуникационная политика

ссуза или вуза служит разработке

эффективных стратегий привлече�

ния целевых аудиторий.

МЕТОДИКА ОЦЕНКИ САЙТОВ

ВУЗОВ

Оценка эффективности сайта

образовательной организации —

методика «КДНИВ»  (контент, ди�

зайн, навигация, интерактивность,

видимость) была разработана ав�

тором при участии студентов:

А. Золотухиной и Ю. Локтюшиной

на кафедре маркетинга и рекламы

РГГУ (см. подробно о методике:

[2]). Методика опирается на мар�

кетинговое понимание построения

коммуникационной стратегии уни�

верситетов в условиях конкурент�

ного рынка высшего профессио�

нального образования. Целевая

аудитория вуза – все те, кто, так

или иначе, интересуется деятель�

ностью вуза [3]. Именно на инте�

ресах и потребностях целевой

аудитории должны быть сфокуси�

рованы усилия специалистов, от�

вечающих за состояние и качество

наполнения и работы сайта.

К целевой аудитории (ЦА) ссуза/

вуза относятся следующие кон�

тактные группы пользователей

сайта. Поступающие (абитуриен�

ты и их родители, магистры, слу�

шатели второго высшего образо�

вания, аспиранты), которые име�

ют цели получения высшего про�

фессионального образования

разных уровней и форм обучения,

повышения квалификации в науч�

ной и профессиональных сферах,

в том числе, иностранные абиту�

риенты и студенты. Государство

в лице Министерства образования

и науки РФ, которое формулирует

требования к размещению на сай�

те вуза интересующей его инфор�

мации и данных. Руководители

и специалисты органов управле�

ния образованием федерального,

регионального и муниципального

уровней, которые заинтересованы

в получении непредвзятых сведе�

ний и последующем принятии эф�

фективных управленческих реше�

ний; руководство, администрация,

попечительский совет и т. д. Чаще

всего руководителей интересует

полнота информации о факульте�

тах и выпускающих кафедрах, но�

вости и анонсы образовательной,

научной деятельности вуза. Сту$

денты – фактические потребите�

ли. Их интересует информация

о научной деятельности вуза, ра�

боте службы содействия занято�

сти, медицинского центра, гимна�

стических залов и бассейна и др.

видов спорта. Вопросы стажиров�

ки и международного обмена сту�

дентами, юридическая помощь

и консультирование, образцы

оформления документов, инфор�

мация о культурной жизни и др.

Профессорско$преподаватель$

ский состав (ППС) и сотрудники

вуза – основной движитель и по�

ставщик образовательных услуг.

Для них важна информация о но�

вых поступлениях в библиотеку,

возможностях стажировок и уча�

стия в повышении квалификации,

научных конференциях и т.п.

Здесь также важна информация

о стажировках и приглашения на

работу иностранных ППС. Инфор�

мация о ППС очень важна для сту�

дентов и тех, кто планирует прой�

ти обучение в вузе. Хорошо, если

на сайтах есть персональные стра�

нички ППС и ссылки на их блоги.

Выпускники вуза. Их интересу�

ет информация о предложениях

ассоциации выпускников, разви�

тии эндаумента, предложения

благотворительного характера,

поиски для себя молодых кадров

из числа студентов вуза и др. Ра$

ботодатели. Им может быть инте�

ресна технология взаимодействия

вуза с работодателями. Здесь дол�

жна быть также информация для

отраслевых сообществ, заинтере�

сованных в сотрудничестве; кре�

дитные учреждения, банки и др.

Они хотят видеть вуз в рейтингах

на первых позициях. Изучают воз�

можности предоставления обра�

зовательных кредитов и др. СМИ.

В случае подписки на RSS, а это

делают многие вузы, ваши пресс�

релизы, новости и анонсы могут

стать интересными для журнали�

стов. Интернет$сообщества.

Речь, в первую очередь, идет о со�

циальных сетях, форумах и бло�

гах. Среди целевой контактной

аудитории есть группы сообществ,

которые могут иметь специфиче�

ские интересы к сайту вуза, кото�

рые хотели бы найти для себя нуж�

ную информацию и на ее основа�

нии встроить свои взаимодей�

ствия. Для вуза установление

прочных отношений с такими груп�

пами является прекрасным PR.

К таким целевым аудиториям от�

носятся научные и академические

сообщества; подписчики библио�

теки вуза; другие группы.

Настоящее исследование эф�

фективности сайта вуза базирует�

ся на твердой позиции автора, со�

гласно которой все перечисленные

группы целевой аудитории сайта

вуза, их потребности, ожидания

и интересы составляют основу для

формирования соответствующей

структуры контента, удобной нави�

гации, дизайна, интерактивности

и видимости сайта в Интернете. Со�

ответствующая настройка структу�

ры информации, художественного

стиля, поиска, обратной связи и до�

ступности сайта вуза способствует

повышению конкурентоспособно�

сти вуза на рынке образователь�

ных услуг [4]. Для определения на�

правлений рейтингования, разра�

ботки критериев и их параметров

Д. Шевченко. Цифровой маркетинг в сфере образования
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учитывались подходы в оценке сай�

тов уже существующих рейтингов.

За основу также были взяты тех�

нические характеристики сайтов,

дизайнерские решения, которые

не учитываются в прочих рейтин�

гах, но, с нашей точки зрения, яв�

ляются важными характеристика�

ми эффективности для любого

сайта (не только образовательных

учреждений).

Методика оценки сайта вуза,

представленная здесь, дает воз�

можность определить и увидеть

слабые места каждого сайта в от�

дельности, а также позволяет су�

дить об его уровне в целом, что

может послужить основой для при�

нятия адекватных решений для по�

вышения его эффективности и кон�

курентоспособности вуза в целом.

Рассмотрим кратко параметры

каждого из пяти критериев оценки

сайта: «КДНИВ» (табл.).

Таблица

Перечень критериев и характеристика параметров оценивания сайта (Методика «КДНИВ» Д.А.Шевченко, Ю.В. Локтюшина)

Список параметров по первому критерию рейтингования: «дизайн».

¹ Ïàðàìåòðы Опèñàíèå Оцåíêà в бàëëàх 

1 
Цåëоñòíоñòь 
ñòèëåвоãо 
офоðìëåíèя 

-Вñå ñòðàíèцы ñàéòà èìåюò одèíàêовую цвåòовую 
ãàììу;  
- цвåòовàя ãàììà ñовпàдàåò ñ цвåòàìè фèðìåííоãо 
ñòèëя; 
- íà ñàéòå вñåãо оò 1 до 3 шðèфòов;  
- цвåò шðèфòà оñíовíоãо òåêñòà быë òåìíыì è 
íàпèñàí по ñвåòëоìу фоíу. 

Выпоëíåíèå êàждоãо êðèòåðèя оцåíèвàåòñя по 1 
 
 
 
 
 
Мàêñèìàëьíо – 4  

2 
Чèòàбåëь-
íоñòь 
шðèфòà 

- Шðèфò бåз зàñå÷åê (в òоì ÷èñëå в зàãоëовêàх); 
- ðàзìåð шðèфòà пðè пåðвоì зàходå íà ñàéò 9–16; 
- åñòь возìожíоñòь поìåíяòь шðèфò/ åãо ðàзìåð. 

Выпоëíåíы êðèòåðèè – 4 
Нà ñàéòå èñпоëьзуюòñя шðèфòы ñ зàñå÷êàìè è бåз зàñå÷åê – 3 
Нà ñàéòå èñпоëьзовàí шðèфò ñ зàñå÷êàìè – 2 бàëëà 
Рàзìåð 9 – 16 – 1  
Кðèòåðèè íå ñобëюдåíы – 0  

3 
Со÷åòàåìоñòь 
ñ офоðìëåíè-
åì подñàéòов 

- Сооòвåòñòвèå подñàéòов åдèíоìу êоðпоðàòèвíоìу 
ñòèëю: по цвåòу. 
Нà ëюбоé ñòðàíèцå подñàéòà åñòь возìожíоñòь 
вèдåòь è пåðåéòè íà ãëàвíую ñòðàíèцу ñàéòà 

Нà подñàéòàх пðèñуòñòвуåò åдèíыé íàвèãàцèоííыé эëåìåíò – 4  
Едèíàя цвåòовàя ãàììà – 3  
Возìожíоñòь пåðåéòè íà доìàшíюю ñòðàíèцу оñíовíоãо ñàéòà – 2  
Еñòь êàêоå-ëèбо уêàзàíèå íà ãëàвíую ñòðàíèцу оñíовíоãо ñàéòà – 1  

4 

Удобñòво 
пðоñìоòðà 
фоòоãðàфèé/ 
вèдåофàéëов 

- Фоòоãðàфèè оòêðывàюòñя в вèдå фоòоãàëåðåè, 
ñ возìожíоñòью увåëè÷åíèя; 
- åñòь возìожíоñòь поñìоòðåòь фоòо в ðåжèìå ñëàéд шоу; 
- вèдåо возìожíо поñìоòðåòь; 
- вðåìя зàãðузêè фоòо/ вèдåо íå боëьшå 2 ìèíуò. 

Выпоëíåíèå êàждоãо êðèòåðèя оцåíèвàåòñя по 1 бàëëу 
 
 
 
Мàêñèìàëьíо – 4 бàëëà 

5 Кðоññ-
бðàузåðíоñòь 

Сàéòы быëè пðоòåñòèðовàíы в Internet Explorer 6, 7, 
8, 9, Firefox 10, Opera 12, Google Chrome, Safari. 

Сàéò пðоñìàòðèвàåòñя одèíàêово в ðàзëè÷íых бðàузåðàх – 4 
Сущåñòвуюò íåзíà÷èòåëьíыå èзìåíåíèя, êоòоðыå íå ìåшàюò 
пðоñìоòðу – 3  
Еñòь ðàзëè÷èя, êоòоðыå уñëожíяюò пðоñìоòð, íо оí возìожåí – 2  
Сущåñòвуюò ошèбêè в оòðàжåíèè íàвèãàцèоííых эëåìåíòов – 1  
Ïðоñìоòð ñàéòà в одíоì èз бðàузåðов íåвозìожåí - 0 

 Список параметров по второму критерию рейтингования: « г цнавигацияг цнавигация».

¹ Ïàðàìåòðы Опèñàíèå Оцåíêà в бàëëàх 

1 Нàëè÷èå êàðòы 
ñàéòà  

- В êàðòå ñàéòà пðåдñòàвëåí поëíыé 
пåðå÷åíь ðàздåëов è/èëè вñåх ñòðàíèц, 
èìåющèхñя íà ñàéòå. Зàãоëовêè ñòðàíèц 
в ñпèñêå ñëужàò ññыëêàìè íà эòè ñòðàíèцы. 

Еñòь – 4 
 
 
Нåò – 0 

2 

Ïðåдупðåждå-
íèå пðè 
пåðåходå íà 
ñòоðоííèå 
ðåñуðñы 
è фàéëы  

- Уêàзàíèå íà фоðìàò фàéëов, доñòупíых дëя 
ñêà÷èвàíèя. 
Еñëè åñòь ãèпåðññыëêà íà ñòоðоííèé ðåñуðñ, 
уêàзàí àдðåñ èëè åñòь ñооòвåòñòвующèé 
зíà÷оê. Гèпåðññыëêè оòêðывàюòñя в íовоì 
оêíå. 

Фоðìàò фàéëов, оòêðыòèå оñущåñòвëяåòñя в íовоì оêíå, ñущåñòвуåò зíà÷оê 
èëè àдðåñ /ãèпåðññыëêè выдåëåíы в оòдåëьíоì поëå – 4 
Еñòь уêàзàíèå íà òèп фàéëà дëя ñêà÷èвàíèя, íо оòêðыòèå в эòоì жå оêíå èëè 
пðоñòо ãèпåðññыëêà бåз уêàзàíèя íà пуòь ê íåé – 3 
Нå уêàзàí òèп фàéëà, íо оòêðыòèå оñущåñòвëяåòñя в íовоì оêíå – 2 
Еñòь уêàзàíèå íà òèп фàéëà, íо оòêðыòèå, в эòоì жå, оêíå – 1 
Нå уêàзàí òèп фàéëà, íåò уêàзàíèя íà àдðåñ – 0 

3 
Нàëè÷èå 
«хëåбíых 
êðошåê»  

Нàвèãàцèоííàя цåпо÷êà (Нàвèãàцèоííоå 
ìåíю, «Хëåбíыå êðошêè») — эëåìåíò 
íàвèãàцèè по вåб-ñàéòу, пðåдñòàвëяющèé 
ñобоé пуòь по ñàéòу оò åãо «êоðíя» до 
òåêущåé ñòðàíèцы, íà êоòоðоé íàходèòñя 
поëьзовàòåëь.  

«Хëåбíыå êðошêè» оò êоðíåвоé пàпêè быëè в вèдå ññыëоê, в оñíовíоì ìåíю 
выдåëåí òåêущèé ðàздåë – 4 
«Хëåбíыå êðошêè» бåз ãèпåðññыëоê èëè по òåêущåìу подñàéòу, à íå оò 
êоðíåвоé пàпêè – 3 
Еñòь íàзвàíèå òåêущåãо ðàздåëà – 2 
В оñíовíоì ìåíю выдåëåí òåêущèé ðàздåë, íо íà íåãо íåò уêàзàíèя íà 
ñàìоé ñòðàíèцå – 1 
 «Хëåбíыå êðошêè» оòñуòñòвуюò – 0 

4 

Рàбоòоñпоñоб-
íоñòь 
поèñêовоé 
ñèñòåìы 

- В ñòðоêу поèñêà вводèëоñь ñëово: «ðåêòоð». 

Ïоèñê íàшåë боëåå 25 ðåзуëьòàòов по зàпðоñу. Ïðèñуòñòвовàëè допоëíèòåëь-
íыå возìожíоñòè дëя поèñêà (íàпðèìåð, ìожíо быëо èñêàòь по êоíêðåòíоìу 
ðàздåëу) – 4, 
Ïоèñê íàшåë боëåå 25 ðåзуëьòàòов по зàпðоñу, одíàêо íå быëо допоëíèòåëь-
íых возìожíоñòåé дëя поèñêà – 3 
Боëьшоå вðåìя ожèдàíèя – 2 
Быëо íàéдåíо ìàëо ðåзуëьòàòов по зàпðоñу – 1 
Нà ñàéòå íåò поèñêà, ëèбо оí íå ðàбоòàåò – 0 

5 Удобñòво 
íàвèãàцèè 

-Нàвèãàцèя в åдèíоì ñòèëå, íàпðèìåð, 
вñåãдà подðàздåëы òåêущåãо ðàздåëà ñëåвà.  
-Ïоëьзовàòåëю вèдíы ñðàзу вñå ðàздåëы.  
-Нà вñåх ñòðàíèцàх åñòь оñíовíàя пàíåëь 
íàвèãàцèè.  
-Ïо выдвèãàющåéñя пàíåëè íàвèãàцèè 
ìожíо попàñòь  ñ пåðвоãо ðàзà. 

Зà ñооòвåòñòвующèå подпуíêòы -1  
 
 
 
 
 
Мàêñèìàëьíо – 4 
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Список параметров по третьему критерию рейтингования: «контент»*

* Очевидно, что контентная структура и наполнение сайта зависит от многих параметров и обстоятельств. Она может
меняться и быть другой, более сложной и наоборот. Здесь акцент сделан на привлечение абитуриентов.

Список параметров по четвертому критерию рейтингования: « к тинтерактивность».

Список параметров по пятому критерию рейтингования: « си твидимость».

¹ Ïàðàìåòðы Опèñàíèå Оцåíêà в бàëëàх 

1 
Коíòàêòíàя 
èíфоðìàцèя 

Иíфоðìàцèя о òоì, ê êоìу è по êàêèì вопðоñàì ìожíо обðàòèòьñя, в ò. ÷. 
ñвåдåíèя о ðуêоводèòåëå обðàзовàòåëьíоãо у÷ðåждåíèя, åãо ñòðуêòуðå; 
- Иíфоðìàцèя о òоì, êàêèìè ñпоñобàìè ìожíо уñòàíовèòь êоíòàêò ñ 
обðàзовàòåëьíыì у÷ðåждåíèåì (íоìåðà òåëåфоíов, àдðåñ, эëåêòðоííàя 
по÷òà) 

Кàждоìу бëоêу  
èз подêðèòåðèåв пðèñвàèвàëоñь - 2  
 
 
Мàêñèìàëьíо – 4  

2 
Оñíовíàя 
èíфоðìàцèя 
(доêуìåíòàцèя) 

- Нàëè÷èå íà ñàéòå пðàвовоé бàзы ðåãуëèðовàíèя вàжíåéшèх вопðоñов 
в ñфåðå обðàзовàíèя: уñòàв, ñвèдåòåëьñòвà о вíåñåíèè зàпèñè в Едèíыé 
ãоñудàðñòвåííыé ðååñòð юðèдè÷åñêèх ëèц è дðуãèå доêуìåíòы Мèíобðíàуêè 
РФ (эòоò пàðàìåòð вводèëñя до пðèíяòèя íовоãо зàêоíà об обðàзовàíèè) 

Кàждыé бëоê èз подêðèòåðèåв 
оцåíèвàåòñя - 1  
  
Мàêñèìàëьíо – 3  

3 У÷åбíыé пðоцåññ 

- Нàëè÷èå íà ñàéòå  
à) обðàзовàòåëьíоé пðоãðàììы, èíфоðìàцèè о пåðñпåêòèвàх è пëàíàх 
ðàзвèòèя, êà÷åñòвå уñëовèé, в êоòоðых оñущåñòвëяåòñя у÷åбíыé пðоцåññ 
(обоðудовàíèå, поìåщåíèя è дð.); 
б) пубëè÷íых оò÷åòов (доêëàдов) обðàзовàòåëьíоãо у÷ðåждåíèя, у÷åбíоãо 
пëàíà, ñвåдåíèé по пåðåводу ñòудåíòов; 
в) ðàñпèñàíèя, àíоíñов ìåðопðèяòèé, èíфоðìàцèè о ñòàжèðовêàх 
è пðàêòèêå; 
ã) êоíòàêòíых дàííых пðåподàвàòåëåé, èíфоðìàцèè о ðåзуëьòàòàх 
è доñòèжåíèях пðåподàвàòåëьñêоãо ñоñòàвà è у÷àщèхñя. 

Кàждыé бëоê èз подêðèòåðèåв 
оцåíèвàåòñя - 1 
  
 
 
 
 
 
 
Мàêñèìàëьíо – 4 

4 Вíåу÷åбíàя 
дåяòåëьíоñòь 

Иíфоðìàцèя, êàñàющàяñя: 
à) ñпоðòèвíых ìåðопðèяòèé; 
б) допоëíèòåëьíых зàíяòèé; 
в) ñåêцèé, êëубов, объåдèíåíèé ñòудåíòов; 
в) ãðядущèх ñòудåí÷åñêèх ìåðопðèяòèé в ãоðодå (ñòðàíå) в цåëоì. 

Кàждыé бëоê  
èз подêðèòåðèåв оцåíèвàåòñя - 1  
  
 
Мàêñèìàëьíо – 4  

5 Дíè оòêðыòых двåðåé 
è оëèìпèàды 

Нàëè÷èå íà ñàéòå àêòуàëьíоé èíфоðìàцèè о Дíях оòêðыòых двåðåé 
è оëèìпèàдàх, пðоводèìых в ВУЗå. 

Кàждыé - 1 
Мàêñèìàëьíо – 2  

6 Ïðèåìíàя êоìèññèя 

Нàëè÷èå íà ñàéòå ОУ èíфоðìàцèè: 
à) о ходå пðèåìà пðошëых ëåò, пðоходíых бàëëàх; 
б) о вñòупèòåëьíых èñпыòàíèях; 
в) òåëåфоíы, êооðдèíàòы пðèåìíоé êоìèññèè эòоãо ãодà (эòоò пàðàìåòð быë 
ввåдåí до пðèíяòèя íовоãо зàêоíà об обðàзовàíèè в РФ. 

Кàждыé бëоê  
èз подêðèòåðèåв оцåíèвàåòñя - 1 
  
 
Мàêñèìàëьíо – 3 бàëëà. 

 

¹ Ïàðàìåòðы Опèñàíèå Оцåíêà в бàëëàх 

1 Нàëè÷èå обðàòíоé 
ñвязè 

- Оòêðыòàя ãðупповàя êоììуíèêàцèя – 
фоðуì; 
êоíñуëьòàцèоííыé ñåðвèñ – ãоñòåвàя êíèãà; 
íàëè÷èå àêòèвíоé ññыëêè èëè ñпåцèàëьíоãо 
оêíà дëя ñоздàíèя пèñåì – 
пåðñоíèфèцèðовàííàя ñвязь 

Фоðуì, ãоñòåвàя êíèãà, эëåêòðоííàя по÷òà, ñоцèàëьíыå ñåòè 
(íàпðèìåð, èíòåðàêòèвíыå опðоñы дëя ãоëоñовàíèя) – 1  
 
 
 
Мàêñèìàëьíо возìожíо – 4  

2 Нàëè÷èå ññыëоê íà 
ñоцèàëьíыå ñåòè ВКоíòàêòå, Facebook, Twitter, YouTube,  Кàждàя ññыëêà - 1  

Мàêñèìàëьíо – 4  

3 Ïодпèñêà íà íовоñòè  Ïодпèñêà Еñòь – 1 
Нåò – 0 

4 Обíовëяåìоñòь ñàéòà 
(пåðèод 1 ìåñяц) 

Обíовëåíèå ñàéòà в уêàзàííыé пåðèод 

Сàéò обíовëяåòñя ðåãуëяðíо в ðàзíых ðубðèêàх – 4 
Сàéò обíовëяåòñя ðåãуëяðíо òоëьêо в одíоé ðубðèêå – 3 
Сðåдíèé уðовåíь обíовëяåìоñòè (ìàëоå êоëè÷åñòво íовоñòåé) – 2 
Нèзêèé уðовåíь обíовëяåìоñòè (íåðåãуëяðíо, ìàëоå êоëè÷åñòво 
íовоñòåé) – 1 
Сàéò íå обíовëяëñя в уêàзàííыé пåðèод – 0. 

5 Возìожíоñòь 
ðåãèñòðàцèè íà ñàéòå   Еñòь – 1 

Нåò – 0  

6 

Нàëè÷èå вíуòðåííåé 
èíфоðìàцèоííоé 
ñèñòåìы (вход по 
ëоãèíу è пàðоëю) 

Эëåêòðоííыé поðòàë, Эëåêòðоííàя пðèåìíàя 
êоìèññèя 

Сущåñòвуåò вíуòðåííяя èíфоðìàцèоííàя ñèñòåìà – 4 
Хàðàêòåð вíуòðåííåé ñèñòåìы оãðàíè÷èвàåòñя одíèì пðоåêòоì – 3 
Нåò вíуòðåííåé èíфоðìàцèоííоé ñèñòåìы (èëè ññыëоê íà íåå íà 
оñíовíоì ñàéòå) – 0 

7 
Возìожíоñòь 
ðàзìåщåíèя êíопêè 
íà дðуãоì ñàéòå 

  

Ïðåдëожåíы ðàзíыå вàðèàíòы êíопêè, ãоòовыé html – êод дëя 
вñòðàèвàíèя – 2 
Нåò html – êодà – 1 
Нåò вàðèàíòов êíопêè – 0  

 

¹ Ïàðàìåòðы Опèñàíèå Оцåíêà 

1 Яíдåêñ òИЦ (CY) 

2 Google PageRank (PR) 

3 Alexa Rank 

Ïоêàзàòåëè быëè вы÷èñëåíы ñ поìощью ñàéòà  
http://www.cy-pr.com/analysis/ (поêàз 1 фåвðàëя 2013) 

4 Webometrics World Rank Иñпоëьзовàí поêàзàòåëь ñ ñàéòà http://www.webometrics.info/ 
(поêàз 26 яíвàðя 2013) 

Бàëëы по шêàëå оò 0 до 5 вы÷èñëяюòñя 
ñ у÷åòоì поêàзàòåëåé вñåх ñàéòов 
ãåíåðàëьíоé ñовоêупíоñòè. 

 

Д. Шевченко. Цифровой маркетинг в сфере образования
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Методика, представленная здесь,

носит универсальный характер

и годна не только для сайтов

вузов. Для того, чтобы воспользо�

ваться этой методикой, необходи�

мо провести маркетинговый ана�

лиз пользователей сайта со сторо�

ны своего рынка. Определить бо�

лее точно и скрупулезно основные

группы (сегменты) целевой ауди�

тории сайта.

ПРОДВИЖЕНИЕ

ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО

УЧРЕЖДЕНИЯ В ИНТЕРНЕТЕ

Сюда следует отнести следую�

щие каналы и инструменты комму�

никационной среды.

1.Блоги (персональные страницы)

научных сотрудников и препо�

давателей.

2.Ресурсы с видеоматериалами

(лекции и исследования).

3.Размещение материалов конфе�

ренций и различных научных

мероприятий.

4.Распространение и размещение

материалов внутривузовских

изданий.

1. Блоги научных сотрудни$

ков и преподавателей. Можно

найти много отговорок, почему

ссузу/вузу не нужны блоги, почему

их сложно организовать и вести,

но факт остается фактом: блоги

прекрасный инструмент, который

влияет на размер сайта и его ци�

тируемость. Блоги используются

повсеместно на зарубежном рын�

ке высшего образования и россий�

ские вузы стали вводить подобные

схемы наращивания ссылочной

массы и объема сайта. Такие

известные вузы, как НИУ ВШЭ

и МГТУ им. Н. Э. Баумана, ИТМО,

считающиеся флагманами рос�

сийской науки и самыми передо�

выми современными университе�

тами, входящими в группу «5�100»

давно используют подобный ме�

ханизм привлечения и наращива�

ния страниц сайта. Так, на сайте

МГТУ им Н.Э. Баумана ссылка на

«Персональные страницы» выве�

дена на главную страницу сайта

(http://www.bmstu.ru/ps/), что

позволяет поисковику быстрее ин�

дексировать новый материал.

НИУ ВШЭ размещает ссылку на

«Публикации сотрудников»

в основном меню сайта, также на

своей главной странице5*. Стоит

отметить, что такие материалы по�

лезны не только специалистам,

желающим узнать новое, но и ин�

тересны поисковым системам, как

кладезь актуального уникального

контента. Такой своеобразный

обмен позволяет вузам быстрее

и эффективнее продвигаться в Ин�

тернете, получать обратные ссыл�

ки и плюсы от поисковых систем.

Необходимо, используя наряду

с экономическими рычагами

и административные методы, мо�

тивировать сотрудников к веде�

нию своих микро�сайтов. И хотя

этот процесс может показаться

сложным, но стоит перенять опыт

зарубежных коллег. Для дополни�

тельной мотивации сотрудников

и преподавателей вуза актуаль�

ным становится проведение кон�

курсов, рейтингов блогов в раз�

личных номинациях: «количество

научных публикаций», «самый

комментируемый блог», «самый

креативный блог» и т. д. Для рей�

тингования можно привлекать

мнение и оценки студентов, мож�

но собрать статистику заходов на

блог, количество комментариев

к определенному блогу посред�

ством инструментов аналитики

вроде Google Analytics. На этой

основе вывести популярность ре�

сурса, работая просто с сухими

цифрами. Стоит отметить, что та�

кие меры позволят оценить конк�

ретный вклад (нематериальный

актив — «гудвилл») каждого пре�

подавателя и сотрудника каче�

ственно и количественно. Отме�

тим, что блоги необходимо разме�

щать на субдоменах сайта или не�

посредственно на сайте6*.

В результате развития блого�

сферы ППС вуз может получить:

1) увеличение размера сайта;

2) увеличение общей цитируемо�

сти проекта; 3) каждый препода�

ватель, увеличивая свой научный

PR, автоматически, увеличивает

PR вуза; 4) привлечение дополни�

тельного трафика из поисковых

систем; 5) расширение платных

форм обучения. Представители

целевой аудитории вуза, ознако�

мившись со статьями и научным

потенциалом кафедр, могут при�

нять решение обучаться именно

в этом вузе.

2. Ресурсы с видео$материа$

лами (лекции и исследования).

Не секрет, что многие люди гото�

вы изучать информацию именно

в формате видео�представлений.

В этом случае мы можем получить

не просто сухой текст по теме,

а наблюдать, кто из преподавате�

лей ведет данный предмет, инте�

ресно ли рассказывает или нет,

как он работает с аудиторией и на�

сколько глубоко разбирается

в своем предмете. На российском

рынке таким видом продвижения

активно занимаются НИУ ВШЭ

(http://www.hse.ru/video/)

и Московский физико�техниче�

ский университет — ФизТех

(http://lectoriy.mipt.ru/).  На про�

сторах Интернета можно найти

много видео�лекций именно этих

ведущих вузов. Данные вузы раз�

мещают видео не только на своих

серверах, но и имеют каналы

5* Источник: сайт НИУ ВШЭ http://publications.hse.ru/.
6* См., например, блог профессора Шевченко Д.А. РГГУ на сервере вуза — http://shevchenko.rggu.ru/.
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7* Источник: Сайт НИУ ВШЭ http://www.youtube.com/user/hse.
8* Там же https://www.coursera.org/hse..
9* Там же http://interneturok.ru/ru.
10* Источник: сайт VIT http://ocw.mit.edu/index.htm.
11* Рейтинг лучших университетов с программами дистанционного образования. См. http://www.usnews.com/education/
online�education (дата обращения 02.07.2017).
12* Источник: сайт НИУ ВШЭ http://www.hse.ru/science/journals.

в YouTube, что привлекает допол�

нительный трафик на основной

ресурс и увеличивает PR вуза. На

канал YouTube НИУ ВШЭ — под�

писаны 3 290 человек7*. Высшая

школа экономики с недавнего вре�

мени также стала участником со�

общества, где можно найти курсы

на английском и русском язы�

ках8*. Есть также и видео�уроки

для школьников9*.

Среди зарубежных вузов отме�

тим сайт Массачусетского Техно�

логического института10*, где

предлагается пройти бесплатное

обучение по нескольким направ�

лениям высшего образования11*!

Здесь любой желающий может

посмотреть видео�лекции и пре�

зентации ведущих преподавате�

лей. Это великолепный и грамот�

ный PR вуза. Такое паблисити

вуза, несомненно, привлекает

огромное количество трафика,

не только англоговорящего, но

и представителей других госу�

дарств. На рынке образования не�

обходимо не только брать, но

и отдавать, и отдавать бескорыст�

но. Стоит отметить, что данный

проект сначала хотели монетизи�

ровать, Но потом приняли другое

решение, результатом которого

стали узнаваемость и популяр�

ность бренда, огромное количе�

ство обратных ссылок, большое

количество контента. Как след�

ствие, тысячи благодарных слуша�

телей, многие из которых именно

после прохождения видео�курсов

стали студентами университета.

Произошел своеобразный рекру�

тинг. Повысилась мотивация пре�

подавателей, они стали лучше го�

товиться к лекциям и повышать

свой педагогический уровень. Все

материалы выкладываются на

обозрение всему миру в свобод�

ном доступе.

Попробуем кратко изложить

общую модель: 1) создание ви�

део�лекций увеличит цитируе�

мость сайта; 2) видеоматериалы

стоит размещать не только на сво�

ем сервере, но и в YouTube, таким

образом, вуз станет более откры�

тым и интересным; 3) разработать

собственный плеер и позволить

использование кода вставки на

сторонние ресурсы, таким обра�

зом обратная ссылка на наш сайт

с видео непременно попадет на

сторонние сайты; 4) распростра�

нять видео посредством внешних

образовательных порталов, что

позволяет получить дополнитель�

ные комментарии, увеличить цити�

руемость своего ресурса, увели�

чить в целом PR университета;

5) создавать видео на английском

языке, что позволяет войти во вза�

имодействие с зарубежной ауди�

торией, получить обратные ссыл�

ки с зарубежных сайтов и, разу�

меется, обратную связь от ино�

странных студентов и ученых.

3. Размещение материалов

конференций и различных на$

учных мероприятий. В каждом

университете проводятся различ�

ные конференции и научные ме�

роприятия, приглашаются рос�

сийские и зарубежные спикеры.

Можно воспользоваться этим

и принести пользу для развития

интернет�проекта.  Следует разме�

щать материалы конференций на

сайте и прикреплять к ним файлы

с презентациями. Сейчас ни одна

конференция не проходит без

презентаций. Таким образом,

можно увеличить количество стра�

ниц на сайте, увеличить PR вуза,

увеличить количество Rich Files,

увеличить входящий трафик и ци�

тируемость.

4. Распространение и разме$

щение материалов внутриву$

зовских изданий. Каждый вуз

в настоящее время имеет соб�

ственные издания – журналы, га�

зеты и прочее. Целесообразно

и выгодно выносить материалы

выпусков на сайт и тем самым

увеличивать PR, цитируемость

и количество страниц на сайте.

Эффективность этого коммуника�

ционного инструмента можно рас�

смотреть на примере НИУ ВШЭ.

Там существует раздел с матери�

алами внутривузовских изда�

ний12*. На данном ресурсе можно

найти не только анонсы выпусков

журналов, но и полностью посмот�

реть все материалы статей в тек�

стовом и pdf форматах. Это позво�

ляет увеличить: количество стра�

ниц на сайте, количество обрат�

ных ссылок на статьи, количество

Rich Files и, разумеется, PR вуза

и сайта. Полагаем, что если НИУ

ВШЭ станет переводить статьи на

английский язык, то получит еще

больше страниц, обратных ссылок

и плюсов от поисковых систем.

А это существенно повлияет на ее

место в мировых и отечественных

рейтингах вузов.

«ОБРАТНАЯ СВЯЗЬ»

Инструменты: социальные сети,

форумы, работа с отзывами.

Социальные сети. Никому уже

не надо объяснять пользу и необ�

ходимость социальных сетей, но

Д. Шевченко. Цифровой маркетинг в сфере образования
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кто ваши выпускники и студенты,

исходя из данных, указанных на

страницах ваших подписчиков.

Разумеется, что здесь погреш�

ность присутствует, и всегда будет

присутствовать, но, все же, такой

метод более эффективен и требу�

ет меньше времени на сбор и об�

работку данных. Что же касается

наших зарубежных коллег, то сто�

ит отметить, что все знаменитые

вузы уже давно превратили свои

сообщества в социальных сетях

в клубы для общения и обмена

опытом. Анализируя сайты рос�

сийских вузов, часто можно встре�

тить так называемые образова�

тельные порталы, которые часто

выполняют те же функции, что

и сообщества в социальных сетях.

Почему бы не перенести общение

с сайта на общедоступный ресурс

и привлечь, тем самым, новых уча�

стников для дискуссий? Мы реко�

мендуем обязательно вести акка�

унт и интегрироваться во все по�

пулярные социальные сети.

Форумы. Хотя в настоящее вре�

мя все обсуждения и вопросы

аудиторий выносят в социальные

сети, не стоит умалять достоинств

внутренних форумов. В отличие от

сообществ, форумы позволяют

наращивать контент интернет�ре�

сурса вуза, цитируемость и улуч�

шать пользовательские факторы

сайта.

Работа с отзывами. Нет такой

организации, которая бы не забо�

тилась о внешнем окружении –

отзывах. В последнее время пор�

талы отзывов стали плодиться

с невероятной скоростью и любой

человек может написать то, что

хочет, не важно, был такой инци�

дент или нет.

Администраторам, редакторам,

модераторам сайта необходимо

заниматься мониторингом отзы�

вов и работать с ними. Нельзя

оставлять отзывы без ответа, тем

более негативные отзывы. Часто,

выбирая тот или иной вуз, потре�

бители ОУ руководствуются мне�

нием других людей – это важно

принять, понимать и делать соот�

ветствующие выводы. Отзывы

распространяют не только на

специализированных сайтах, но

и в социальных сетях, в последнее

время именно социальные сети

стали двигателем общественного

мнения о любой организации.

Как же узнать, что о нас гово�

рят? Если есть зарегистрирован�

ный хештег, вроде #Harvard, то,

забив его в строке поиска в любой

социальной сети, вы можете оце�

нить количество и качество упоми�

наний. Это относится и к ново�

стям, и к отзывам. Хештеги ис�

пользуются повсеместно, любой

телевизионный канал обладает

таким ключом к информации о се�

бе. Абсолютно любой человек,

столкнувшийся с вашим вузом

может оставить отзыв в соци�

альных сетях и добавить название

вашего хештега к сообщению.

Необходимо стараться сделать

так, чтобы сообщений с хештега�

ми было больше и, чтобы тон этих

сообщений был лучше.

ВЕБ�АНАЛИТИКА

Занимаясь проблемами продви�

жения сайта в Интернет, необхо�

димо регулярно проводить его

аналитику. Так, после разработки

очередного модуля на сайте, на�

пример, видео�портала с лекция�

ми, можно замерить количество

входящего трафика и количество

просмотренных страниц до нача�

ла функционирования ресурса

с видео и по прошествии опреде�

ленного количества времени, ме�

сяца или двух. Таким образом,

можно замерить эффективность,

выявить слабые и сильные сто�

роны. В случае использования

контекстной рекламы, рекламы

в научных кругах этот вид продви�

жения пока не стал популярным.

Многие крупные компании выно�

сят всю свою деятельность и лен�

ту новостей в социальные сети.

Вузы – не исключение, использо�

вание социальных сетей обеспе�

чивает высокую скорость взаимо�

действия с целевыми аудитория�

ми. Если говорить о приемной

кампании, то социальные сети –

это эффективный инструмент

взаимодействия с поступающими.

Лайки, количество фолловеров

и комментариев к записям увели�

чивает репутацию организации,

а также позитивно влияет на ре�

зультаты органичной поисковой

выдачи.

Да, социальные факторы мож�

но легко «накрутить», но совре�

менному вузу не стоит этим зани�

маться. Если пресс�служба будет

активно работать с социальными

сетями, то лайки, фолловеры

и комментарии не заставят себя

долго ждать. Часто бывает так, что

сообщество в социальных сетях

становится популярнее и более

посещаемым основного веб�сай�

та, этим стоит воспользоваться.

Необходимо также понимать, что

человек, впервые пришедший

к вам на сайт, может получить ин�

формацию и больше никогда не

вернуться к вам, а если тот же че�

ловек станет членом вашего ин�

тернет�сообщества, то останется

с вами надолго и будет получать

предлагаемые обновления и сооб�

щения.

Чем еще могут быть полезны

сообщества? Любому вузу необ�

ходимо понимать, кем стали их

выпускники и где работают их сту�

денты. До появления социальных

сетей, чтобы это выяснить, вузам

требовалось очень много време�

ни и сил, часто время было потра�

чено зря. Сейчас же, инструмен�

ты аналитики позволяют понять,
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в социальных сетях, замеры целе�

сообразно проводить, чтобы оце�

нить эффективность этих каналов

коммуникации. Вуз может потра�

тить много денег на контекстную

рекламу, а нужной конверсии не

получить. Социальные сети, в от�

дельных случаях, могут дать боль�

ше конверсии, чем контекстная

реклама. Так стоит ли тратить

деньги и время на неэффективное

продвижение?

Согласно статистическим дан�

ным количество российских вузов,

вошедших в рейтинг Вебометрикс,

растет из года в год. Не стоит тра�

тить время и усилия на подстраи�

вание к рейтингам, необходимо

работать над контентом и его про�

движением. Рост числа социально

значимых и коммерчески оправ�

данных образовательных Интер�

нет�ресурсов, использование ин�

струментов продвижения сайтов

вуза на основе дижитал�марке�

тинга позволит любому вузу уве�

личить свое присутствие во внеш�

ней среде. Позволит делиться

своими образовательными техно�

логиями и научными открытиями

с обществом. А международные

и отечественные рейтинги очень

скоро увидят информационную

открытость вуза и отблагодарят

его высокими позициями.
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The author considers the problem of promoting educational services on the Internet and, in particular, improving the efficiency of
the university’s website. Digital marketing of an educational organization is the promotion of its products and services using
digital channels. Digital marketing technologies require a new approach to marketing and a new understanding of customer
motivation behavior. The author proposes to determine the effectiveness of the website of the educational organization by a
methodology based on the evaluation of such criteria as content, design, navigation, interactivity, visibility of the site on the
Internet. The methodology is based on the marketing understanding of building the communication strategy of universities in a
competitive market.
The article also considers the following channels and tools of the communication environment of the university.
1. Blogs (personal pages) of researchers and teachers.
2. Resources with video materials (lectures and studies).
3. Placement of conferences materials and various scientific events.
4. Dissemination and placement of materials from university publications.
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media.
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УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДОМ УНИВЕРСИТЕТА

НА РЫНКЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ

Жадько Евгения Александровна,
старший преподаватель кафедры маркетинга и международного менеджмента, Уральский
государственный экономический университет; 620144, г. Екатеринбург, ул. 8 Марта/Народной воли,
д. 62/45
sylva@list.ru

Статья посвящена описанию авторского подхода к пониманию позиции образовательной организации на рынке про�
фессионального образования как динамической и измеримой категории. Предлагается разработанный автором алго�
ритм динамического управления брендом образовательной организации, включающий: формирование позиции обра�
зовательной организации, выбор стратегии позиционирования, разработку и реализацию комплекса маркетинговых
коммуникаций, определение соответствия/несоответствия позиции, транслируемой образовательной организацией, и по�
зиции, воспринимаемой потребителями, оценку удовлетворенности потребителей услугами образовательной организа�
ции, уточнение элементов бренда, выбор модели и инструментов управления брендом образовательной организации.
Новизна авторского подхода заключается в том, что в нем акцентировано внимание на необходимости выявления соот�
ветствия/несоответствия позиции, транслируемой образовательной организацией, и позиции, воспринимаемой потре�
бителями, что позволяет провести корректировку позиции и/или комплекса маркетинговых коммуникаций. Информа�
ция, полученная в ходе такого анализа, позволит образовательным организациям выбрать адекватную стратегию пози�
ционирования и повысить эффективность управления брендом на рынке профессионального образования.

Ключевые слова: позиционирование; позиция образовательной организации, алгоритм динамического управления
брендом; матрица «Дифференциация позиции — Паритетность позиции»; стратегия позиционирования, рынок профес�
сионального образования.

Проводимые в России реформы

отечественной системы образова�

ния, затронули в первую очередь

ее структуру, механизм финанси�

рования и оценки качества, до�

ступность образования и др. Вме�

сте с тем, демографический спад,

закрытость рынка профессио�

нального образования и девальва�

ция образования, сокращение

бюджетов образовательных орга�

низаций способствовали коммер�

циализации их целей, сводивших�

ся, прежде всего, к привлечению

большего числа абитуриентов.

В 2013 году сложившаяся ситуа�

ция изменилась, когда в рамках

«Проекта 5�100» перед ведущими

университетами страны была по�

ставлена задача войти в глобаль�

ные образовательные рейтинги,

что должно способствовать укреп�

лению конкурентных позиций уни�

верситетов на глобальном рынке

образовательных услуг. Открыв�

шаяся возможность экспортиро�

вать образовательные услуги, за�

ниматься научной деятельностью

на международном рынке побуди�

ли федеральные университеты

пересмотреть маркетинговую де�

ятельность, уделяя большее вни�

мание управлению собственным

брендом, формированию и оцен�

ке своей позиции. В свою очередь,

это выявило актуальность вопро�

сов усиления позиции и разработ�

ки бренда для образовательных

организаций, действующих на ре�

гиональных рынках профессио�

нального образования.

Вопросам позиционирования

и брендинга образовательных

организаций посвящено множе�

ство теоретических и прикладных

исследований, в то же время само

понятие «позиция образователь�

ной организации» в научной лите�

ратуре не раскрыто. Нами было

проведено исследование того, как

понимают позицию авторитетные

ученые в области маркетинга

и бренд�менеджмента, такие как

Ф. Котлер, Д. Траут и Э. Райс,

К.Л. Келлер, Е.П. Голубков, Р. Хи�

бинг и С. Купер, которое позволи�

ло сделать вывод, что позиция

формируется в сознании потреби�

телей организации, при этом вос�

приятие ее потребителями долж�

но существенно отличаться от вос�

приятия позиций конкурентов,

только в этом случае они будут

выделять организацию на рынке.

Поиск незанятой позиции, ее осво�

ение, формирование и удержа�

ние – это и есть, по сути, процесс

позиционирования.

Актуальность формирования

позиции образовательной органи�

зации на рынке профессионально�

го образования в прикладном ас�

пекте определила необходимость

уточнения содержания понятия

«позиция образовательной орга�

низации» применительно к рынку

профессионального образования.

Оно определяется автором как

место в сознании потребителей,

которое организация стремится

сформировать, поддержать или

изменить, предлагая совокупность

адекватных для определенного

периода времени характеристик,
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создающих элементы бренда

образовательной организации по�

средством маркетинговых комму�

никаций, с целью ее дифференци�

ации от конкурентов на рынке про�

фессионального образования.

Отличительными особенностями

авторского подхода являются:

♦ позиция рассматривается как ди�

намическая категория, которая

меняется во времени: перечень

характеристик, лежащих в осно�

ве позиции организации и ее

конкурентов на рынке профес�

сионального образования, не

статичен, может изменяться под

влиянием различных факторов,

что определяет необходимость

уточнения позиции организации

в сознании потребителей на ре�

гулярной основе и итератив�

ность процесса ее оценки;

♦ позиция транслируется органи�

зацией потребителям посред�

ством маркетинговых коммуни�

каций под влиянием факторов

рынка профессионального об�

разования, что допускает воз�

никновение ситуации несовпа�

дения желаемой позиции орга�

низации с позицией, восприни�

маемой потребителями;

♦ характеристики, составляющие

позицию организации на рынке

профессионального образова�

ния, могут быть измерены, что

определяет необходимость про�

ведения маркетинговых иссле�

дований с целью оценки пози�

ции, которая сложилась в вос�

приятии потребителей.

Стоит учитывать, что формиро�

вание позиции образовательной

организации на рынке профессио�

нального образования строится

с учетом следующих особенно�

стей ее деятельности:

♦ она выступает как активный

субъект на смежных рынках –

образовательных услуг и рынке

труда;

♦ высокая степень регулирования

со стороны государства: от

организации деятельности и до

оценки ее результатов;

♦ социальная значимость деятель�

ности организации для развития

региона и страны в целом;

♦ отсроченность результата полу�

чения образовательной услуги;

♦ множественность потребителей;

♦ значимая роль персонала (науч�

но�педагогических работников)

в формировании позиции.

Специфика позиции образова�

тельной организации на рынке

профессионального образования

находит отражение в уникальной

совокупности характеристик, ко�

торые ее составляют. Согласно

концепции позиционирования

К.Л. Келлера, эти характеристики

рассматриваются автором статьи

через точки паритета и дифферен�

циации [1]:

♦ точки паритета – характеристи�

ки организации, с которыми

в целом ассоциируется у боль�

шинства потребителей данная

деятельность. Они подразделя�

ются на: категориальные точ�

ки – основные, самые необхо�

димые характеристики деятель�

ности организации на рынке

профессионального образова�

ния, которые служат признаком

надежности выбора для потре�

бителя, и конкурентные точки –

характеристики, которые нужны

для нейтрализации точек диф�

ференциации конкурентов;

♦ точки дифференциации – уни�

кальные, привлекательные для

потребителей характеристики,

с которыми они связывают кон�

кретную образовательную орга�

низации на рынке профессио�

нального образования и верят,

что данных характеристик нет

у конкурентов.

Организация на рынке профес�

сионального образования транс�

лирует свою позицию посред�

ством комплекса маркетинговых

коммуникаций и персонала. В со�

знании потребителей, на которых

воздействуют и другие факторы

(межличностные коммуникации,

макрофакторы, личностные ха�

рактеристики) происходит транс�

формация совокупности характе�

ристик, составляющих позицию,

в ассоциации, которые отражают

восприятие этой позиции. Можно

сделать следующие выводы:

♦ в каждый данный момент време�

ни возможно возникновение

соответствия или несоответ�

ствия позиции, транслируемой

организацией на рынке профес�

сионального образования, и той

позиции, которая сложилась

в восприятии потребителей;

♦ позиция организации на рынке

профессионального образова�

ния выступает содержательной

основой ее бренда.

Проведенный нами сравнитель�

ный анализ различных моделей

бренда и моделей управления

брендом показал, что во многих –

существенная роль отводится по�

зиционированию [2], в то же вре�

мя процесс управления брендом

не рассматривается в контексте

выявления соответствия/несоот�

ветствия позиции, транслируемой

организацией, и позиции, воспри�

нимаемой потребителями. В усло�

виях быстро меняющейся марке�

тинговой среды динамический

подход к управлению брендом,

основанный на корректировке

позиции образовательной орга�

низации, является важным на�

правлением ее маркетинговой

деятельности.

Автором разработан алгоритм

динамического управления брен�

дом образовательной организа�

ции на рынке профессионального

образования (рис. 1).
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Отличительными особенностями

авторского алгоритма являются:

♦ представляет управление брен�

дом как итеративный процесс,

отражающий динамичность по�

зиции образовательной органи�

зации на рынке профессиональ�

ного образования, что предпола�

гает регулярность ее оценки;

♦ определяет важность проведе�

ния оценки соответствия транс�

лируемой позиции образова�

тельной организации и той по�

зиции, которая сложилась в вос�

приятии потребителей;

♦ отражает взаимосвязь между

позицией и брендом образова�

тельной организации: уточнение

элементов бренда и выбора мо�

дели и инструментов управления

брендом строится на основе вы�

явления соответствия/несоот�

ветствия позиции, транслируе�

мой образовательной организа�

цией, и позиции, воспринимае�

мой потребителями.

Разработанный алгоритм дина�

мического управления брендом

образовательной организации на

рынке профессионального обра�

зования отражает значимость

формирования позиции и выбора

стратегии позиционирования в рам�

ках управления брендом организа�

ции; учитывает важность разработ�

ки и реализации комплекса марке�

тинговых коммуникаций, использу�

емых образовательной организа�

цией для трансляции своей пози�

ции и установления обратной свя�

зи с потребителями. Центральное

место отводится оценке соответ�

ствия/несоответствия позиции,

транслируемой образовательной

организацией на рынке професси�

онального образования, позиции,

сложившейся в восприятии потре�

бителей, поскольку мы считаем,

что ее регулярное проведение по�

зволит предотвратить возникнове�

ние поливариантности (размыва�

ния) позиции. Анализ доли респон�

дентов, которые связывают бренд

с конкретными характеристиками,

Рис. 1. Алгоритм динамического управления брендом образовательной организации на рынке профессионального образования

Вход 

1. Формирование позиции образовательной организации:  
опðåдåëåíèå íàбоðà хàðàêòåðèñòèê (òо÷åê пàðèòåòà è дèффåðåíцèàцèè) 

2. Выбор стратегии позиционирования 
1. Ïоддåðжàíèå ëèдèðующåé позèцèè. 
2. Ïоддåðжàíèå дèффåðåíцèðующåé позèцèè. 
3. Ïоддåðжàíèå пàðèòåòíоé позèцèè. 
4. Ïовышåíèå пàðèòåòíоñòè позèцèè. 
5. Коððåêòèðовêà позèцèè в íàпðàвëåíèè уñèëåíèя пàðèòåòíоñòè è (èëè) дèффåðåíцèàцèè. 
6. Уñèëåíèå дèффåðåíцèàцèè позèцèè. 

3. Разработка и реализация комплекса маркетинговых коммуникаций 

 

Коððåêòèðовêà позèцèè 
обðàзовàòåëьíоé оðãàíèзàцèè 

÷åðåз èзìåíåíèå íàбоðà 
хàðàêòåðèñòèê 

Коððåêòèðовêà êоìпëåêñà 
ìàðêåòèíãовых êоììуíèêàцèé 

Ïоддåðжàíèå позèцèè в òå÷åíèå пëàíовоãо пåðèодà 

6. Оценка удовлетворенности потребителей услугами 
образовательной организации 

7. Уточнение элементов бренда    
(àòðèбуòы, выãоды, эìоцèè, ëè÷íоñòь бðåíдà, ñуòь бðåíдà) 

8. Выбор модели и инструментов управления брендом образовательной 
организации 

Выход 

Да 

Нет 5. Выявление соответствия 
позиции, транслируемой 

образовательной организацией, 
и позиции, воспринимаемой 

потребителями 

4. Определение соответствия позиции, воспринимаемой потребителями, и позиции, 
транслируемой образовательной организацией 

4.1. Оцåíêà позèцèè, òðàíñëèðуåìоé 
обðàзовàòåëьíоé оðãàíèзàцèåé 

4.2. Оцåíêà позèцèè, воñпðèíèìàåìоé 
поòðåбèòåëяìè 
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позволит определить ясность пози�

ции образовательной организации

[3]. В случае выявления несоответ�

ствия позиций образовательная

организация может осуществить

корректировку своей позиции по�

средством пересмотра тех точек

паритета и дифференциации, кото�

рые ее составляют и (или) провес�

ти корректировку комплекса мар�

кетинговых коммуникаций, усилив

трансляцию тех точек (характери�

стик), которые не были замечены

потребителями, но имеют значение

для образовательной организации,

и включив в коммуникации точки

паритета и дифференциации, важ�

ные для потребителей.

В данной статье представлены

результаты апробации авторского

алгоритма динамического управ�

ления брендом в данном контек�

сте. Полигон исследования – ры�

нок высшего профессионального

образования города Екатеринбурга,

основной объект исследования –

Уральский государственный эко�

номический университет (далее

УрГЭУ). В рамках исследования

проводилось изучение только од�

ной потребительской группы —

студентов вуза, поскольку их вос�

приятие основано не только на

вторичной информации, но и соб�

ственном опыте от контакта с уни�

верситетом. Кроме того, именно

эта потребительская группа транс�

лирует воспринимаемую позицию

образовательной организации по�

средством межличностных ком�

муникаций, оказывая влияние на

восприятие ее позиции другими

потребительскими группами.

В ходе проведения контент�ана�

лиза средств комплекса маркетин�

говых коммуникаций образова�

тельных организаций высшего об�

разования Екатеринбурга нами

был определен список возможных

точек паритета и дифференциации,

лежащих в основе их позиций

(табл. 1).

Результаты контент�анализа по�

казали достаточно узкий набор

точек дифференциации, которые

указывали вузы Екатеринбурга

в своих коммуникациях. Более ва�

риативен список конкурентных

точек, которые отражают стрем�

ление образовательных организа�

ций привлечь внимание потреби�

телей с учетом их современных

требований.

Анализ внутренней документа�

ции, сайта и других средств ком�

муникаций Уральского государ�

ственного экономического уни�

верситета позволил определить

точки паритета и дифференциа�

ции, составляющие его позицию

(табл. 2).

Рассматривая структуру пози�

ции университета, стоит отметить,

что точка дифференциации, лежа�

щая в ее основе, согласована со

специализацией вуза, что позволя�

ет потребителям запомнить и вы�

делить университет на уровне его

Таблица 1

Точки паритета и точки дифференциации, лежащих в основе позиций вузов Екатеринбурга

Точки париòåòа 

каòåгориаëьныå конкурåнòныå 
Точки диффåрåнциации 

 высокопрофåссионаëьный профåссорско-
прåподаваòåëьский сосòав (иносòранныå 
прåподаваòåëи, прåподаваòåëи оò бизнåса); 

 разнообразная сòудåнчåская жизнь 
(òворчåсòво, спорò, общåниå); 

 акòивная и разнообразная научно-
иссëåдоваòåëьская дåяòåëьносòь 

 ëидåрсòво в рåйòингах и конкурсах; 
 извåсòныå выпускники; 
 акòивная мåждународная дåяòåëьносòь 

(мåждународныå моëодåжныå проåкòы); 
 боëьшоå чисëо рабоòодаòåëåй-парòнåров; 
 ëучший унивåрсиòåò по òрудоусòройсòву 
выпускников 

 вуз, гдå гоòовяò 
экономичåскую эëиòу 
Ураëьского рåгиона, 
других рåгионов России 
и сòран СНГ 

 

Таблица 2

Точки паритета и дифференциации, составляющие позицию УрГЭУ

Точки париòåòа Точки диффåрåнциации 

каòåгориаëьныå конкурåнòныå  

 профåссорско-
прåподаваòåëьский сосòав; 

 организация внåучåбной 
дåяòåëьносòи; 

 маòåриаëьно-òåхничåская 
база; 

 общåжиòиå; 
 разнообразиå сòудåнчåской 
жизни; 

 спорòивныå сåкции; 
 бибëиоòåка; 
 сòоëовая; 
 мåдицинскоå обсëуживаниå 
и др. 

 форма собсòвåнносòи (государсòвåнный/часòный); 
 òрудоусòройсòво выпускников; 
 формы взаимодåйсòвия с бизнåсом (рабоòодаòåëями); 
 цåна обучåния; 
 инновационныå формы обучåния (эëåкòронноå 
обучåниå); 

 допоëниòåëьныå усëуги; 
 усëовия дëя научной дåяòåëьносòи; 
 мåждународноå соòрудничåсòво; 
 прåдëагаåмыå спåциаëьносòи; 
 мåсòо в рåгионаëьных, национаëьных 
и мåждународных рåйòингах; 

 возможносòи дëя всåсòороннåго развиòия ëичносòи 
и др. 

 прåдëожåниå уникаëьной 
образоваòåëьной программы; 

 особый сòаòус образоваòåëьной 
организации (фåдåраëьный 
унивåрсиòåò); 

 ëидåрсòво в инновациях (научно-
иссëåдоваòåëьский инсòиòуò); 

 наëичиå уникаëьного оборудования; 
 мåсòопоëожåниå образоваòåëьной 
организации; 

 извåсòныå выпускники; 
 исòория сущåсòвования на рынкå 
профåссионаëьного образования 
и др. 
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названия. Такая характеристика,

как «известные выпускники» рас�

сматривается нами как конкурен�

тная точка, поскольку, на наш

взгляд, она недостаточно раскры�

та и не позволяет сформировать

у потребителей уникальные, диф�

ференцирующие ассоциации.

Оценку позиции и выбор наибо�

лее адекватной для данного вре�

мени стратегии позиционирования

предлагаем проводить посред�

ством разработанной нами матри�

цы «Дифференциация позиции –

Паритетность позиции», которая

представлена на рисунке 2. Соглас�

но авторской типологии каждому

квадранту матрицы соответствует

одна из 9 стратегий позициониро�

вания. Стратегии пронумерованы

в соответствии с занимаемыми по�

зициями – от самой сильной (I) до

самой слабой (IX).

Построение матрицы основано

на следующих показателях:

1. Дифференциация позиции

организации для потребителей

(откладывается на оси Y) (рассчи�

тывается по формуле 1):

                   D = Σ n

i=1
 W

i
O

i
              (1)

где:

D – показатель дифференциации

позиции для потребителей;

W
i
 – ранг i�ой точки дифференци�

ации для потребителя (ранжиро�

вание по убыванию, где самый

высокий ранг — самая значимая

точка дифференциации);

O
i
 – оценка i�ой точки дифферен�

циации потребителями (в баллах,

от 1 до 5).

n – число точек дифференциации.

2. Паритетность позиции

организации для потребителей

(откладывается по оси X) (рассчи�

тывается по формуле 2):

                     P = Σm

i=1
 W

i
O

i
           (2)

где:

P — показатель паритетности по�

зиции;

Wi
 
– ранг i�ой категориальной точ�

ки для потребителя (ранжирова�

ние по убыванию, где самый вы�

сокий ранг — самая значимая точ�

ка дифференциации);

O
i
 – оценка i�ой категориальной

точки потребителями (в баллах, от

1 до 5);

m – число категориальных точек.

Для построения матрицы «Диф�

ференциация позиции – Паритет�

ность позиции» для Уральского

государственного экономическо�

го университета и его основных

конкурентов был поведен стан�

дартизированный опрос студен�

тов II–IV курсов, выборка соста�

вила 178 чел. (63 студента II кур�

са, 55 студентов III курса и 60

студентов IV курса) Студентам

предлагалось оценить характери�

стики, составляющие позицию

УрГЭУ и его конкурентов, и про�

вести их ранжирование (рис. 3).

Матрица демонстрирует, что по�

зиция Уральского государствен�

ного экономического университе�

та паритетна, другими словами,

закрепилась в сознании потреби�

телей на основе тех характери�

стик, с которыми они ассоцииру�

ют деятельность любого вуза в це�

лом. Вместе с тем можно отметить

более высокую степень диффе�

ренциации позиции университета

по сравнению с Уральским госу�

дарственным горным университе�

том и Уральским государствен�

ным университетом путей сообще�

ния. Позиция лидера – Уральско�

го федерального университета –

наиболее дифференцирована, что

объясняется его статусом, а сле�

довательно, и возможностями.

В сложившихся условиях опти�

мальным выбором для Уральско�

го государственного университета

Рис. 2. Матрица «Дифференциация позиции – Паритетность позиции»

Рис. 3. Матрица «Дифференциация позиции – Паритетность позиции» Уральского

государственного экономического университета
Размер круга, отображающего положение организации в квадрантах матрицы,
определяется числом конкурентных точек, составляющих ее позицию
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будет стратегия поддержания па�

ритетной позиции, поскольку она

выгодна организации, так как, не�

смотря на отсутствие уникальных

характеристик (точек дифферен�

циации), потребители оценивают

ее высоко и считают привлека�

тельной по предлагаемому набо�

ру точек паритета. В долгосроч�

ной перспективе, с учетом посто�

янства и эффективного раскрытия

ключевой точки дифференциа�

ции, перспективным, на наш

взгляд, будет развитие в сторону

второго квадранта матрицы –

поддержание дифференцирован�

ной позиции.

Оценки потребителей и экспер�

тов по отдельным точкам паритета

и дифференциации, составляю�

щим позицию университета, а так�

же доля потребителей, указавших,

по каким характеристикам они вос�

принимают позицию УрГЭУ, пред�

ставлены в таблице 3.

Данные таблицы свидетельству�

ют о том, что среди конкурентных

точек только одна воспринимается

потребителями как определяющая

для позиции университета – актив�

ная международная деятельность.

Все остальные характеристики,

среди которых стоит выделить вы�

сокую степень трудоустройства

выпускников, не связаны в созна�

нии потребителей с Уральским го�

сударственным экономическим

университетом. Значимым выво�

дом является то, что активную

международную деятельность

университета эксперты оценили

чуть выше, чем потребители. Точ�

ка дифференциации университе�

та воспринимается потребителями

как важная в рамках позиции, но

по сравнению с другими характе�

ристиками, определяющей ее счи�

тает меньшая часть респондентов.

Способность университета гото�

вить экономическую элиту экспер�

ты оценили выше, чем студенты.

В ходе опроса потребители указа�

ли дополнительную характеристи�

ку УрГЭУ, которая формирует

восприятие его позиции, — созда�

ны все условия для развития соб�

ственных способностей.

В целом можно отметить, что

в процессе исследования выявле�

но полное соответствие позиции,

транслируемой университетом,

и позиции, воспринимаемой по�

требителями по категориальным

точкам и точке дифференциации,

их воспринимают как неотъемле�

мые характеристики Уральского

государственного экономическо�

го университета в среднем 76,2%

и 64,4% респондентов соответ�

ственно. Выявлено несоответ�

ствие позиции, транслируемой

университетом, и позиции, сло�

жившейся в восприятии потреби�

телей, по конкурентным точкам –

в среднем их воспринимают как

ключевые характеристики универ�

ситета только 23,5% опрошенных.

В среднем позиция университета

соответствует воспринимаемой

позиции на 54,7%, что является

достаточно низким показателем,

что связано с низким восприяти�

ем университета по конкурентным

точкам.

Основные усилия в рамках кор�

рекции позиции исследуемой обра�

зовательной организации необхо�

димо направить на:

♦ усиление мнения потребителей

о конкурентной точке «высокая

степень трудоустройства выпус�

кников» как определяющей для

университета, поскольку она

воспринимается как основная

характеристика университета

лишь у четверти опрошенных

потребителей, но в условиях се�

рьезной конкуренции на рынке

труда, данная конкурентная точ�

ка, несомненно, имеет большое

значение для потребителей;

♦ повысить степень ассоциатив�

ной связи в восприятии потреби�

телей следующих конкурентных

точек:

Таблица 3

Средние оценки характеристик, составляющих позицию УрГЭУ, и их восприятие потребителями

Харакòåрисòики Оцåнки  
экспåрòов 

Оцåнки  
сòудåнòов 

Сооòвåòсòвиå унивåрсиòåòа 
харакòåрисòикå в восприяòии 

поòрåбиòåëåй, 
%  

Высокопрофåссионаëьный профåссорско-
прåподаваòåëьский сосòав 

7,9 7,7 78,5 

Разнообразная сòудåнчåская жизнь (òворчåсòво, 
спорò, общåниå) 

8,0 8,8 84,6 
Каòåгориаëьныå 
òочки 

Акòивная и разнообразная научно-
иссëåдоваòåëьская дåяòåëьносòь 7,5 7,7 65,6 

Лидåрсòво вуза в рåйòингах 5,6 5,3 6,0 
Извåсòныå выпускники 6,0 4,7 4,7 
Акòивная мåждународная дåяòåëьносòь 8,5 7,8 68,4 
Боëьшоå чисëо рабоòодаòåëåй-парòнåров 7,5 7,4 13,0 

Конкурåнòныå 
òочки 

Высокая сòåпåнь òрудоусòройсòва выпускников 7,0 6,2 25,4 
Точки 
диффåрåнциации 

Качåсòвåнноå экономичåскоå образованиå 8,3 7,5 64,4 

Другое (указали 
потребители) 

Созданы все условия для развития собственных 
способностей – – 75,2 
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♦ большое число работодателей�

партнеров – эта точка требует

доказательств: развернутый

список партнеров университета

с указанием контактов, которые

могут быть использованы сту�

дентами для взаимодействия

с выбранной организацией, раз�

мещенный в открытом доступе;

различные формы взаимодей�

ствия с партнерами, прозрачные

для студентов; привлечение

к образовательному процессу

практиков из бизнеса (эта ха�

рактеристика была высоко оце�

нена в ожиданиях потребителей

в рамках исследования их удов�

летворенности);

♦ известные выпускники – эта точ�

ка заявляется и другими обра�

зовательными организациями

высшего образования, следова�

тельно, необходимо проводить

предварительный анализ, чтобы

указанные выпускники действи�

тельно являлись для студентов

знаковыми личностями в обла�

сти экономики;

♦ лидерство в рейтингах – эта точ�

ка должна быть доведена до

потребителей в форме, которая

раскрывает значимость для них

высокого положения универси�

тета в рейтингах;

♦ дополнить список конкурентных

точек еще одной характеристи�

кой – удобное месторасположе�

ние, которая присутствует толь�

ко у некоторых конкурентов, но

требует формулировки в контек�

сте выгод для студента.

Таким образом, формирование

и оценка позиции, выбор адекват�

ной стратегии позиционирования

и оценка соответствия/несоот�

ветствия позиции, транслируемой

организацией, и позиции, вос�

принимаемой потребителями, —

значимые этапы в процессе

управления брендом образова�

тельной организации на рынке

профессионального образова�

ния. Современные условия по�

буждают университеты (коллед�

жи) более серьезное внимание

уделять  позиционированию

и формированию собственного

бренда. Представленный в статье

алгоритм динамического управ�

ления брендом образовательной

организации дает им возмож�

ность осуществлять данные шаги

собственными силами, без до�

полнительных затрат и привлече�

ния посредников.
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The article is devoted to the description of the author’s approach to understanding the position of the educational organization
in the vocational education market as a dynamic and measurable category. Algorithm developed by the author proposes dynamic
management brand educational organization comprising: forming position of an educational organization, the choice of
positioning strategy, development and implementation of marketing communications complex, determination of compliance/
non�compliance of the position broadcast by the educational organization and the position perceived by consumers, evaluate
customer satisfaction educational organization services, clarifying elements of the brand, the choice of the model and brand of
educational management tools organization. The originality of the author’s approach is that it focused on the necessity to identify
of compliance/non�compliance of the position broadcast by the educational organization and the position perceived by consumers,
that allows to adjust the position and/or the complex of marketing communications. The information obtained in the course of
such analysis will allow educational organizations to choose an adequate positioning strategy and improve the effectiveness of
brand management in the vocational education market, allowing for adjustment of the position and/or complex of marketing
communications.
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Маркетинговый ресурсный потенциал торговой организации рассматривается как неотъемлемая часть ее ресурсного
потенциала . Основными видами маркетинговых ресурсов, по мнению авторов, являются информационные ресурсы, по�
лученные путем проведения маркетинговых исследований, человеческие ресурсы, потребительская ценность рыночного
предложения в той части, которая создается на основе использования маркетинговой информации. Маркетинговый по�
тенциал представляет собой внешние, внутренние и преобразованные ресурсы, которые способны обеспечить макси�
мальную отдачу при соблюдении условий: определение ключевых сфер информационного обеспечения, которые необ�
ходимо поддерживать финансовыми и другими видами ресурсов; обоснование необходимости размера финансовых
ресурсов для обеспечения маркетинговой деятельности. Существующие механизмы распределения ресурсов основаны
на оценке результативных показателей маркетинговой деятельности. Такой подход может приводить к стратегическим
ошибкам, когда рыночные цели организации не будут достигнуты. При определении объема ресурсов на маркетинговую
деятельность требуется оценка рыночного потенциала, и при условии растущего рынка необходимо предусматривать
увеличение ресурсов на маркетинговую деятельность даже в случае снижения ее эффективности в предшествующем
периоде. Приведена авторская классификация маркетинговых информационных ресурсов, на основе которой предло�
жен матричный подход к определению ключевых сфер информационного обеспечения стратегических управленческих
решений на корпоративном и функциональном уровнях управления.

Ключевые слова: ресурсный потенциал торговой организации; маркетинговый ресурсный потенциал; классификация
маркетинговых ресурсов; ключевые сферы маркетингового информационного обеспечения; потребительская ценность
предложения; рыночный потенциал.

Торговая организация может

существовать в изменяющейся

внешней среде только при нали�

чии определенного уровня устой�

чивости. Обеспечение устойчиво�

го развития предприятия требует

мобилизации всех видов ее ресур�

сов. Все ресурсы, которые необ�

ходимы организации для ее фун�

кционирования, она получает из

внешней среды (внешние ресур�

сы), а также формирует в резуль�

тате своей деятельности (внутрен�

ние ресурсы). Внешние ресурсы –

это ресурсы, которые получает

организация в результате обмена

с внешней средой (материальные

ресурсы, финансовые ресурсы,

технологические, информацион�

ные, трудовые и т. д.). Часть вне�

шних ресурсов формируется на

этапе открытия торговой органи�

зации [1]. Внутренние ресурсы –

это ресурсы, которые формирует

и продуцирует сама организация

в виде способностей, знаний, навы�

ков людей (например, если кадро�

вые ресурсы поступают из внешней

среды, то профессиональные на�

выки и компетенции сотрудники

могут приобретать в самой компа�

нии). Организация способна обра�

зовывать уникальные ресурсы

в виде организационной культуры,

репутации компании, силы позиции

бренда на рынке, лояльных поку�

пателей, воспринимаемого каче�

ства товара и т. д., так называемые

нематериальные активы [2]. Эти

активы имеют стоимостную оцен�

ку и могут отражаться в бухгал�

терской либо в управленческой

отчетности [3]. Для организации

важно представлять потенциаль�

ные возможности ресурсов кото�

рыми она располагает, и которые

позволяют обеспечить ей «воз�

можность получения максимально�

го экономического эффекта в за�

данный момент времени и разви�

тия системы в заданном направле�

нии» [4]. Совокупность всех видов

ресурсов организации с их потен�

циальными возможностями пред�

ставляет собой ресурсный потен�

циал торговой организации. Мар�

кетинговый потенциал является
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неотъемлемой частью ресурсного

потенциала предприятия.

Маркетинговый ресурсный по�

тенциал торговой организации –

это ее внешние, внутренние и пре�

образованные ресурсы, которые

в соответствии с основной целью

маркетинга направлены на завое�

вание, удержание и расширение

доли организации на рынке. Мар�

кетинговый ресурсный потенциал

определяет долгосрочную при�

быль предприятия и его стратеги�

ческую позицию на рынке. Основ�

ными маркетинговыми ресурсами

являются информационные ре�

сурсы, а именно, информация

о рынке, поведении покупателя,

конкурентов и о других субъектах

рыночных отношений, на основе

которой маркетологи разрабаты�

вают стратегии по комплексу 4Р,

также конкурентные стратегии

(стратегии конкурентных преиму�

ществ, стратегии ценообразова�

ния, ориентированные на целевых

покупателей, стратегии развития

бренда, стратегии выведения но�

вых товаров на рынок и т. д.) [5].

Маркетинговые информацион�

ные ресурсы позволяют обосно�

вывать корпоративные стратегии,

снизить риски диверсификации

товарного ассортимента, обосно�

ванно выбирать каналы продаж,

которые обеспечат стратегиче�

ское конкурентное преимуще�

ство организации за счет обеспе�

чения доступности рыночного

предложения для покупателей,

поддерживать имидж бренда,

разрабатывать систему марке�

тинговых коммуникаций. Можно

представить следующие группы

маркетинговых информационных

ресурсов [6]:

1. Информационное обеспечение

стратегических маркетинговых

решений (стратегического ана�

лиза): исследование конъюнк�

туры рынка, анализ рынка, ис�

следование целевых рынков,

выбор базовых конкурентных

стратегий.

2. Информационное обеспечение

по созданию и поддержанию

устойчивых конкурентных пре�

имуществ (исследование конку�

рентной среды, исследование

влияния конкурентной среды

на возможность завоевания и/

или удержания конкурентных

преимуществ).

3. Информационное обеспечение

возможности достижения це�

лей бизнес�стратегии предпри�

ятия (оценка потенциальной

емкости рынка, осведомленно�

сти потребителей о продукции

предприятия и т. д.).

4. Информационное обеспечение

для разработки маркетингово�

го предложения. Предполагает

определение пакета выгод для

целевых покупателей по комп�

лексу 4Р.

5. Информационное обеспечение

для оценки обоснованности

распределения маркетинговых

расходов с целью удержания

конкурентной позиции пред�

приятия.

6. Информационное обеспечение

для оценки эффективности ис�

пользования маркетингового

ресурсного потенциала пред�

приятия.

Для эффективного использова�

ния потенциала маркетинговых

информационных ресурсов требу�

ется оценка сильных и слабых сто�

рон маркетинговой деятельности

организации, которые определя�

ются менеджментом организации

для достижения ее стратегических

и тактических рыночных целей.

Оценка может проводиться по 7�

балльной системе, где 0 – нейт�

ральная позиция (требует уточне�

ния), �1 – скорее слабая, �2 – сла�

бая, �3 – очень слабая; +1 – ско�

рее сильная, +2 – сильная, +3 –

очень сильная. По результатам

оценки составляется матрица, ко�

торая позволяет определить клю�

чевые сферы информационного

обеспечения, которые необходи�

мо поддерживать финансовыми

ресурсами и другими видами ре�

сурсов организации, чтобы стра�

тегические управленческие реше�

ния достигали своих целей.

Пример построения матрицы

ключевых сфер информационно�

го обеспечения принятия страте�

гических решений организации

представлен в таблице.

Таблица

Пример матрицы определения ключевых сфер информационного обеспечения

Кëю÷åвыå ñфåðы 
Сèëьíàя 
позèцèя 

(S) 

Нåéòðàëьíàя 
позèцèя  

(N) 

Сëàбàя  
позèцèя 

(W) 

1. Информационное обеспечение 
стратегических маркетинговых решений 

   

1.1. Иññëåдовàíèå êоíъюíêòуðы ðыíêà +1   

1.2. Аíàëèз ðыíêà +2   

1.3. Иññëåдовàíèå цåëåвых ðыíêов +1   
1.4. Рàзðàбоòêà бàзовых êоíêуðåíòíых 
ñòðàòåãèé   -2 

2. Иíфоðìàцèоííоå обåñпå÷åíèå упðàвëåí÷å-
ñêèх ðåшåíèé по ñоздàíèю поòðåбèòåëьñêоé 
цåííоñòè ðыíо÷íоãо пðåдëожåíèя 

  -3 

2.1. Наличие информации об источнике 
ценности для покупателя 

   

2.2. Нàëè÷èå èíфоðìàцèè о пðèвëåêàòåëьíо-
ñòè цåíы è доñòупíоñòè òовàðà дëя поêупàòåëя  0  

2.3. Нàëè÷èå èíфоðìàцèè дëя ðàзðàбоòêè 
ñòðàòåãèè позèцèоíèðовàíèя òоðãовоé 
оðãàíèзàцèè è ò. д. 

 0  
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Поступающие внешние данные

из первичных и вторичных источ�

ников информации, полученные

с помощью методов кабинетных

и полевых исследований, преобра�

зуются на выходе в потребительс�

кую ценность рыночного предло�

жения, которая несомненно явля�

ется результатом усилий всех под�

разделений торговой организации,

включая маркетинговое. Значимую

роль в формировании потреби�

тельской ценности рыночного

предложения имеют внутренние

человеческие ресурсы, продуктом

которых являются прежде всего

знания о рынке, поведении покупа�

теля, конкурентах, умение предви�

деть изменение рынка и участников

рыночных отношений. Успех про�

даж во многом определяется спо�

собностью менеджеров торгового

предприятия создать потребитель�

скую ценность предложения (вос�

принимаемую ценность) для своих

целевых потребителей, которая

определяется соотношением меж�

ду преимуществами, которые по�

требитель получает в результате

приобретения и использования то�

вара, и затратами на его приобре�

тение и использование [7]. Потре�

бительская ценность рыночного

предложения определяется на

основе проведения маркетингово�

го исследования, направленного на

изучение потребителя, которое по�

могает понять источник ценности

для покупателя и его оценку той

ценности, которую ему предлага�

ет торговая организация. В прак�

тике бизнеса источник ценности

для покупателя определяется на

основе стратегии дифференциа�

ции: продуктовой дифференциа�

ции, когда источником дифферен�

циации являются качества товара;

процессной дифференциации, ко�

гда источником дифференциации

является качество обслуживания;

дифференциации цены, когда ис�

точником дифференциации явля�

ется экономическая ценность.

Маркетинговый подход к управ�

лению торговой организацией как

конечным звеном, с которым кон�

тактирует покупатель, формируя

свое отношение к бренду, позволя�

ет максимизировать прибыль ком�

пании, увеличить отдачу инвести�

ций на вложенный капитал. Данные

результаты деятельности достига�

ются за счет создания потреби�

тельской ценности рыночного

предложения, результатом реали�

зации которой являются:

♦ количество удержанных потре�

бителей;

♦ количество новых потребителей;

♦ индекс удовлетворенности по�

требителей (качеством продук�

ции, качеством обслуживания,

предприятием в целом);

♦ воспринимаемое качество то�

варного предложения;

♦ осведомленность о бренде, от�

ношение к бренду, ассоциации

с брендом (эта цель достигает�

ся с помощью эффективных

программ продвижения) [8].

Перечисленные показатели от�

носятся к промежуточным (теку�

щим) контролируемым показате�

лям в маркетинге. Анализ данных

показателей в динамике позволя�

ет сделать прогноз результативных

стратегических показателей дея�

тельности организации, прежде

всего, доли на рынке, выручки,

прибыльности.

Проведенное исследование оте�

чественных и зарубежных источ�

ников показало, что первостепен�

ное значение для прогнозирова�

ния изменения текущего положе�

ния предприятия на рынке имеют

четыре основных маркетинговых

индикатора, которые относятся

к числу контролируемых показате�

лей в маркетинге: индекс потреби�

тельской удовлетворенности; ин�

декс сохранения клиентов; степень

приверженности потребителя про�

дукции компании и самой компа�

нии; индекс потребительской ло�

яльности.

Степень потребительской удов�

летворенности определяется

в процессе проведения исследо�

вания. Индекс потребительской

удовлетворенности – это обоб�

щенный показатель, который

синтезирует отдельные частные

показатели, имеющие ключевое

значение в достижении успеха

предприятия на рынке. Чаще все�

го в качестве частных показателей

используется удовлетворенность

потребителей качеством товара,

ценой товара, качеством обслужи�

вания, торговым ассортиментом,

доступностью предприятия. Дан�

ный показатель можно отнести

к числу опережающих индикато�

ров, на основе которых можно

прогнозировать стратегически

важные показатели деятельности

предприятия – долю рынка, объе�

мы продаж и прибыль.

Показатель индекса потреби�

тельской удовлетворенности тесно

связан с показателем воспринима�

емого качества товара. Изменение

потребительской ценности предло�

жения всегда влияет на объемы

продаж и долю рынка предприя�

тия, хотя это влияние проявляется

не сразу, поскольку потребители

постепенно переключаются на про�

дукцию конкурентов. Методика

оценки индекса потребительской

удовлетворенности и методика

оценки изменения доли предприя�

тия на рынке в ближайшей и отда�

ленной перспективе в зависимости

от уровня удовлетворенности по�

купателей приведена в работе од�

ного из авторов [9].

Удержание покупателей явля�

ется важнейшей целью маркетин�

говой деятельности, показателем

ее эффективности. Управление

взаимоотношениями с целевыми

Т. Урясьева, С. Калугина.Маркетинговый ресурсный потенциал торговой организации и оценка эффективности его ...
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потребителями, направленное на

их удержание и увеличение «сред�

ней продолжительности жизни по�

требителя», дает предприятию

возможность существенно уве�

личить прибыль и повысить акци�

онерную стоимость на рынке.

Основными показателями, харак�

теризующими «ценность» каждой

группы потребителей для пред�

приятия являются: объем продаж,

удельная прибыль, совокупная

маржинальная прибыль, расходы

на удержание и др. Построение

партнерских отношений требует

значительных инвестиций в марке�

тинговые мероприятия. Понятно,

что не все потребители одинаково

важны для предприятия. Поэтому

в процессе построения маркетин�

га взаимоотношений решается во�

прос, от каких клиентов предприя�

тию следует отказаться, а каких

следует рассматривать как перс�

пективных для маркетинговых ин�

вестиций.

Возможности раскрытия марке�

тингового потенциала во многом

определяются механизмами рас�

пределения финансовых ресурсов

внутри торговой организации. На

практике ресурсы на маркетинг

выделяются с использованием ме�

тода «процент от выручки» или

«процент от прибыли». Такой спо�

соб формирования маркетингово�

го бюджета может привести к се�

рьезным стратегическим ошиб�

кам. Прибыль от маркетинговых

мероприятий является важнейшим

показателем, отражающим эф�

фективность использования мар�

кетингового потенциала, на кото�

рый влияет множество факторов,

находящихся во взаимосвязи и за�

висимости [10].

Снижение прибыли от маркетин�

говых мероприятий может быть

связано с рыночными ограничени�

ями. Под рыночными ограничения�

ми следует понимать потенциаль�

ные возможности рынка. В случа�

ях, когда эффективность маркетин�

говых мероприятий оказывается

ниже запланированной, требуется

оценка потенциальной емкости

рынка и его фактического освое�

ния [11]. Возможно, что рынок

предприятия стал расти быстрее,

чем предполагало руководство,

и маркетинговым планом предус�

мотрено слишком мало ресурсов

для его освоения. Когда при рос�

те рыночного потенциала, доля

предприятия на рынке сокраща�

ется, требуется увеличение фи�

нансирования маркетинговой

деятельности для достижения

стратегических целей организа�

ции. Использование возможно�

стей маркетингового потенциала

требует концентрации ресурсов

торговой организации на тех сег�

ментах рынка, которые способны

обеспечить устойчивые достижи�

мые темпы роста.

Проведенное исследование

маркетинговых ресурсов торговой

организации позволило сделать

несколько выводов. Результатив�

ность использования маркетинго�

вого потенциала с точки зрения

достижения стратегических целей

организации определяется синер�

гетическим эффектом от взаимо�

действия трех основных видов ре�

сурсов: информационных (марке�

тинговых баз данных и систем

поддержки решений), человече�

ских (знание о рынке. поведении

покупателя) и потребительской

ценности рыночного предложе�

ния, в той части которая создает�

ся на основе использования мар�

кетинговой информации. Первые

два вида ресурсов относятся

к внутренним ресурсам организа�

ции, которые продуцируются

внутри нее, а третий – к выходным

ресурсам.

Результатом реализации потре�

бительской ценности являются:

количество удержанных потреби�

телей; количество новых потреби�

телей; индекс удовлетворенности

потребителей; воспринимаемое

качество товарного предложения;

осведомленность о бренде, от�

ношение к бренду, ассоциации

с брендом. Анализ данных пока�

зателей в динамике позволяет

сделать прогноз результативных

стратегических показателей дея�

тельности организации (доли на

рынке, выручки, прибыльности),

принимать управленческие реше�

ния на корпоративном и функцио�

нальном уровнях управления, до

того, как изменения этих показа�

телей начнут влиять на финансо�

вые результаты деятельности тор�

говой организации.

Для эффективного использова�

ния потенциала маркетинговых

информационных ресурсов требу�

ется определить ключевые сферы

информационного обеспечения,

которые необходимо поддержи�

вать финансовыми ресурсами

и другими видами ресурсов орга�

низации, чтобы стратегические

управленческие решения достига�

ли своих целей. Возможности рас�

крытия маркетингового потенциа�

ла во многом определяются меха�

низмами распределения финансо�

вых ресурсов внутри торговой

организации. Используемые на

практике методы обоснования

маркетингового бюджета «про�

цент от выручки» или «процент от

прибыли» часто могут привести

к стратегическим ошибкам. В пер�

вую очередь, это относится к тем

случаям, когда рынок предостав�

ляет стратегические возможности

для роста.
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ОСОБЕННОСТИ СЕГМЕНТАЦИИ РЫНКА В ИНТЕРНЕТ�МАРКЕТИНГЕ

ДЛЯ ПРЕДПРИЯТИЙ МАЛОГО БИЗНЕСА
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В статье рассмотрены основные признаки сегментации рынка в интернет�маркетинге, сформированные относительно
трех укрупненных видов веб�сайтов. На примерах признаков сегментации, доступных в аналитических инструментах
поисковых систем, социальных сетей и частных интернет�сайтов показана их взаимозависимость в процессе исследова�
ния сегментов рынка. Предлагается авторская модель разделения признаков сегментации рынка в интернет�маркетинге,
устанавливающая их взаимосвязь с признаками сегментации рынка в классическом маркетинге. Новизна модели заклю�
чается в том, что она предлагает анализировать не отдельные признаки сегментирования потребителей, а взаимосвязи
признаков, определяемых классическим и интернет�маркетингом, в процессе итерационного наложения признаков.
Модель позволяет описать особенности процесса сегментирования потребителей малыми организациями в виде исполь�
зования открытых статистических данных, предоставляемых веб�сайтами, как элементами интернет�среды. А также, по�
лучить аналитическую информацию для целей сегментации рынка и изучения потребителей в режиме «реального време�
ни» с использованием аналитических систем интернет�сайтов, в процессе маркетинговой коммуникации с целевой ауди�
торией методами интернет�маркетинга.

Ключевые слова: сегментация рынка; интернет�маркетинг; методы интернет�маркетинга; структура интернет�простран�
ства; признаки интернет�маркетинговой сегментации рынка; малый бизнес.

Успешная работа организации

на рынке требует детального изу�

чения параметров и показателей,

характеризующих выбранный ры�

нок. Рынки дифференцированы,

не однородны, включают группы

потребителей, разделенных по

различным признакам. Стремитель�

но изменяющая информационная

среда – Интернет, оказывает зна�

чительное влияние на методы и под�

ходы к изучению потребителей.

А для организаций малого бизне�

са, способных качественно удов�

летворять потребности узкого,

ограниченного сегмента целевого

рынка или отдельных рыночных

ниш, методы и инструменты мар�

кетинговой сегментации определя�

ют не только способность работать

на выбранном рынке, но и принци�

пиальную возможность существо�

вания организации в долгосроч�

ной перспективе. Выделенные

факторы обосновывают актуаль�

ность направлений исследований

методов и подходов интернет�

маркетинговой сегментации для

организаций – субъектов малого

бизнеса.

Фундаментальные определения

понятия «сегментация рынка» со�

держат более детальную характе�

ристику разделения рынка на од�

нородные сегменты. По мнению

У. Смита [1], впервые предложив�

шего этот термин, под сегментаци�

ей рынка понимается «рассмотре�

ние гетерогенного рынка (харак�

теризующегося расходящимся

спросом) как ряда меньших одно�

родных рынков в ответ на разли�

чия в предпочтениях товаров меж�

ду важными сегментами рынка».

Современные определения, пред�

лагаемые, в частности, Ф. Котле�

ром и К. Келлером, понимают под

«процессом сегментирования

рынка разделение рынка на четко

определенные сегменты» [2] для

дальнейшего «нацеливания» и ра�

боты с выбранными целевыми

рынками.

Особенности технологий интер�

нет�маркетинга, при реализации

процесса сегментации рынка со�

стоят в более широком наборе

информации о пользователе сети

Интернет и основных признаков

сегментации по сравнению с клас�

сическими признаками выделен�

ными, к примеру, Ф. Котлером

и Л. Келлером [3]. Заметим, что

ключевых различий в процессе

сегментирования в классическом

и интернет�маркетинге не суще�

ствует. Отличаются виды призна�

ков сегментации и практики рабо�

ты с ними. Рассматривая процесс

сегментации рынка применительно

к технологиям интернет�маркетин�

га, стоит уточнить основные виды

площадок (интернет�сайтов), ко�

торые агрегируют информацию

о потребителях – пользователях

сети и формируют различные виды

сочетаний признаков сегментации.

Виды интернет�сайтов показаны на

рисунке (рис. 1).

Представленная на рисунке 1 схе�

ма состоит из двух блоков (1) и (2),

отражающих виды интернет�пло�

щадок (сайтов), сформировавших�

ся в процессе развития интернет�
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технологий. Первый блок схемы

характеризует тесную взаимосвязь

классического и интернет�марке�

тинга. Технологии интернет�марке�

тинга получили широкое распро�

странение с момента начала ис�

пользования бизнесом современ�

ных интернет�технологий [4].

Второй блок схемы отражает

укрупненную классификацию ин�

тернет�сайтов относительно ха�

рактера взаимодействия пользо�

вателей с интернет�сайтом.

В поисковых системах пользо�

ватель осуществляет поиск ин�

формации, переходя по запросам

из поисковой выдачи на частные

интернет�сайты и получая необхо�

димую текстовую или мультиме�

дийную информацию. Социальные

сети как отдельный блок схемы

объединяют поиск, получение ин�

формации и включают «социаль�

ный компонент», то есть возмож�

ность общения между пользовате�

лями сети. Основная особенность

интернет�площадок относительно

процесса сегментации рынка со�

стоит в том, что каждая площадка

включает широкие разновидности

признаков сегментации и слои це�

левой аудитории, различным

образом реагирующие на процесс

маркетинговых коммуникаций.

Если в классических инструментах

маркетинговых коммуникаций

(радио, Интернет, печатные СМИ

и т. д.) невозможно обращаться

к четко очерченному сегменту це�

левой аудитории, то интернет�мар�

кетинг позволяет это выполнить.

Так, маркетолог может обратить�

ся к потребителям на рынке авто�

мобилей с пробегом, разделив

аудиторию не только по класси�

ческим признакам сегментации

(пол, возраст, географический

регион), но и выделив потребите�

лей, формирующих спрос на от�

дельные виды автомобилей, в виды

поисковых запросов в поисковых

системах Яндекс* и Google**.

Каждый из выделенных на ри�

сунке 1 видов интернет�сайтов со�

бирает публичную информацию

о пользователях и их действиях

в информационно�коммуникаци�

онном пространстве. Так, веб�сайт

агрегирует такую информацию,

как IP6адрес, обращения к фай�

лам, веб�скрипты и т. д. Поисковые

системы формируют собственные

приложения веб�аналитики, по�

зволяющие получать расширен�

ную информацию о пользовате�

лях сети. Сегментация потребите�

лей с использованием интернет�

технологий зависит не только от

вида сайта и доступных данных,

но, как и в классическом марке�

тинге, методов коммуникации

с целевыми потребителями. Так,

страницы сайта или разные запро�

сы в поисковой выдаче формиру�

ют принципиально различную це�

левую аудиторию. И, выделяя

особенности сегментации рынка

в интернет�маркетинге, определим

признаки сегментации, используе�

мые при применении технологий

интернет�маркетинга относитель�

но различных групп веб�сайтов.

В перечне, представленном ниже,

определены признаки сегмента�

ции, формирующиеся на основе

аналитических инструментов по�

исковых систем и социальных се�

тей отдельных видов. Перечень не

претендует на универсальность,

так как каждый из видов интернет�

сайтов (поисковые системы, соци�

альные сети, частные интернет�

сайты) может предлагать различ�

ные варианты признаков сегмента�

ции, основанных на собственных

аналитических инструментах и тех�

нологиях интернет�маркетинга.

1) Группа «Поисковые систе6

мы». Основной признак сегмента�

ции потребителей – запрос в по�

исковой выдаче. Относительно

запросов в поисковой выдаче про�

исходит включение классических

признаков сегментации. Так, груп�

пу пользователей формирующих

поисковый запрос «купить сти�

ральную машину Candy в Москве»,

технологии поисковых систем мо�

гут разделять по следующим при�

знакам3* (табл. 1).

Каждая из выделенных поиско�

вых систем имеет инструменты

сегментации потребителей – ста�

тистку поисковых запросов (Ян�

декс Вордстат и Планировщик

ключевых слов Google) и инстру�

менты маркетинговых коммуника�

ций, основанные на применении

выделенных признаков – сети

контекстной рекламы Яндекс.Ди�

рект4* и Google Adwords5*.

2) Группа «Социальные сети».

Отличается от группы поисковых

систем «социальной компонен�

той», позволяющей пользователям

Иíòåãðàцèя ìàðêåòèíãà è èíòåðíåò-òåхíоëоãèé 

Ïоèñêовыå ñèñòåìы Чàñòíыå èíòåðíåò - ñàéòы Соцèàëьíыå ñåòè 

Рис. 1. Виды основных интернет�сайтов, агрегирующих информацию

о пользователях сети для целей сегментации рынка

* Яндекс.Директ – контекстная реклама на Яндексе. URL: https://direct.yandex.ru/ (дата обращения 18.12.2017 г.).
** Система контекстной рекламы Google Adwords. URL: https://adwords.google.com/home/ (дата обращения 18.12.2017 г.).
3* Яндекс.Вордстат – подбор слов. URL: https://wordstat.yandex.ru/ (дата обращения 18.12.2017).
4* Яндекс.Директ – контекстная реклама на Яндексе. URL: https://direct.yandex.ru/ (дата обращения 18.12.2017 г.).
5* Система контекстной рекламы Google Adwords. URL: https://adwords.google.com/home/ (дата обращения 18.12.2017 г.).
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обмениваться информацией.

Включает методы сегментации по

поисковым запросам (аналогично

поисковым системам), но основ�

ным признаком сегментации явля�

ются публичные данные анкет

пользователей социальных сетей.

Признаки сегментации на примере

социальной сети ВКонтакте пред�

ставлены в таблице 26*.

Группа «Социальные сети», ана�

логично поисковым системам име�

ет инструменты сегментации по�

требителей – статистика групп

и сообществ и инструменты мар�

кетинговых коммуникаций, осно�

ванные на применении выделен�

ных признаков.

3) Группа «Интернет6сайты».

Является логическим дополнени�

ем к группам «Поисковые систе�

мы» и «Социальные сети». Ауди�

тория интернета распределяется

по различным видам интернет�

сайтов (частные интернет�сайты,

интернет�магазины, блоги, сооб�

щества и т. д.). И, при выполнении

сегментации рынка использова�

ние аудитории частных интернет�

сайтов происходит повсеместно.

Группа может включать как уже

выделенные признаки сегмента�

ции, так и отличные. Например,

единицы целевой аудитории отно�

сящиеся к рынку ремонтно�стро�

ительных услуг, могут посещать

интернет�сайт, посвященный те�

матике ремонтно�строительных

услуг, но не предоставляющий эти

услуги (информационный сайт).

Для обращения к единицам целе�

вой аудитории, расположенным

на подобных интернет�сайтах су�

ществуют рекламные системы

(Пример: Рекламная сеть Ян�

декс)7*. Подобные сети предлага�

ют пользователям финансовое

вознаграждение за доступ к целе�

вой аудитории сайта. И основным

признаком сегментации пользова�

телей интернет�сайтов являются

страницы веб�сайтов, которые они

посещают, наиболее распростра�

ненные признаки сегментации

пользователей частных веб�сай�

тов представлены в таблице 3.

Признаки сегментации каждой

из выделенных групп пересекают�

ся и находятся в постоянной взаи�

мозависимости, так как системы

аналитики поисковых систем –

Яндекс. Метрика8* и Google

Analytics9* устанавливаются для

Оñíовíоé пðèзíàê ñåãìåíòàцèè – поèñêовыé зàпðоñ поëьзовàòåëя 

Допоëíèòåëьíыå пðèзíàêè 
ñåãìåíòàцèè (оòíоñèòåëьíо 

оñíовíоãо пðèзíàêà) 
Хàðàêòåðèñòèêà допоëíèòåëьíых пðèзíàêов ñåãìåíòàцèè (вèды) 

Иñòо÷íèêè поñåòèòåëåé Сàéòы, поèñêовыå ñèñòåìы, ñоцèàëьíыå ñåòè, ðåêëàìíыå ñèñòåìы 

Хàðàêòåðèñòèêà поñåòèòåëåé 
Гåоãðàфèя; дåìоãðàфèя (возðàñò, поë); àêòèвíоñòь (ãëубèíà пðоñìоòðà ñàéòà, вðåìя íà ñàéòå, 
поñåщàåìоñòь по вðåìåíè ñуòоê); ëояëьíоñòь (общåå ÷èñëо è пåðèодè÷íоñòь вèзèòов, вðåìя 
ñ пåðвоãо è поñëåдíåãо вèзèòà), ðåòàðãåòèíã, поèñêовыå пðåдпо÷òåíèя 

Содåðжàíèå поñåòèòåëåé Ïопуëяðíыå ñòðàíèцы èíòåðíåò-ñàéòà дëя поñåòèòåëåé, ñòðàíèцы входà, выходà, пàðàìåòðы URL-
àдðåñà, зàãðузêè фàéëов, ñòðуêòуðà вèзèòов в ðàìêàх одíоãо ñàéòà. 

Тåхíоëоãèè Бðàузåðы, опåðàцèоííыå ñèñòåìы, ðàзðåшåíèå дèñпëåя, вèды уñòðоéñòв подêëю÷åíèя, вåðñèè 
Flash è Silverlight, íàëè÷èå бëоêèðовщèêов ðåêëàìы, òåхíоëоãèé Java, Cookies, JavaScript. 

Моíèòоðèíã Нàãðузêà íà èíòåðíåò-ñàéò, òðàфèê по ìèíуòàì íà ñàéòå, вðåìя зàãðузêè ñòðàíèц, ðåзуëьòàòы 
пðовåðêè доñòупíоñòè ðåñуðñà, поñåщåíèå ñòðàíèцы поèñêовыìè ðобоòàìè.  

Эëåêòðоííàя êоììåðцèя Зàêàзы, ñодåðжèìоå зàêàзов, попуëяðíыå òовàðы, попуëяðíыå бðåíды, зàêàзàííыå òовàðы, 
òовàðы в êоðзèíå èíòåðíåò – ìàãàзèíà, èñпоëьзовàíèя пðоìоêодов. 

 

Таблица 1

Признаки сегментации пользователей в поисковых системах

6* Реклама в сети ВКонтакте. URL: https://vk.com/ads (дата обращения 19.12.2017 г.).
7* Яндекс.Директ – контекстная реклама на Яндексе. URL: https://direct.yandex.ru/ (дата обращения 18.12.2017 г.).
8* Яндекс.Метрика – новые возможности для веб�аналитики. URL: https://metrika.yandex.ru/ (дата обращения 19.12.2017 г.).
9* Официальный веб – сайт Google Analytics – аналитика и отчеты. URL: https://www.google.com/analytics/ (дата
обращения 19.12.2017 г.).

Таблица 2

Признаки сегментации пользователей в социальных сетях

Оñíовíоé пðèзíàê ñåãìåíòàцèè – поèñêовыé зàпðоñ поëьзовàòåëя 

Допоëíèòåëьíыå пðèзíàêè 
ñåãìåíòàцèè (оòíоñèòåëьíо 

оñíовíоãо пðèзíàêà) 
Хàðàêòåðèñòèêà допоëíèòåëьíых пðèзíàêов ñåãìåíòàцèè (вèды) 

Гåоãðàфèя Гоðодà è ðåãèоíы è обëàñòè íà êàðòå 

Дåìоãðàфèя Ïоë, возðàñò, дåíь ðождåíèя (ñåãодíя, зàвòðà, в òå÷åíèå íåдåëè) 

Иíòåðåñы Сòàíдàðòèзèðовàííыå èíòåðåñы (фоðìèðуюòñя ñоцèàëьíоé ñåòью), ñообщåñòвà, пðèëожåíèя 
è ñàéòы, поèñêовыå зàпðоñы 

Обðàзовàíèå è ðàбоòà Тèп обðàзовàíèя, доëжíоñòь 

Допоëíèòåëьíыå пàðàìåòðы Аудèòоðèè ðåòàðãåòèíãà, уñòðоéñòвà, опåðàцèоííыå ñèñòåìы, èíòåðíåò - бðàузåðы 
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контроля интернет�трафика вла�

дельцами крупнейших социальных

сетей и частных веб�сайтов. И, сто�

ит заметить, что поисковая систе�

ма является таким же интернет�

сайтом, но использующим другие

интернет�сайты в качестве рек�

ламных площадей развития соб�

ственного бизнеса.

Предприятия малого бизнеса

получили широкие возможности

сегментации пользователей с по�

явлением интернет�технологий.

Так, небольшие региональные ин�

тернет�магазины получили доступ

не только к рынкам отдельного

региона, но и страны в целом, ис�

пользуя признаки сегментации

в интернет�маркетинге – поиско�

вые запросы из поисковых систем,

объединяя их с классическими

признаками сегментации (географи�

ческий, демографический и т. д.).

И осуществляя маркетинговые

коммуникации с использованием

систем контекстной рекламы или

получая органический трафик из

поисковых систем по выделенным

поисковым запросам. На первый

план выходят не методы и инстру�

менты интернет�маркетинга, кото�

рые позволяют сформировать

процесс маркетинговых коммуни�

каций с целевой аудиторией, а ка�

чество коммуникаций относи�

тельно признаков сегментации

потребителей целевого рынка.

Формируется возможность повы�

шения качества коммуникаций

с повышением уровня сегмента�

ции рынка.

Чем выше уровень сегментации

рынка (детально описана целевая

аудитория и выделено максималь�

ное количество признаков сегмен�

тации), тем уже отдельный сег�

мент целевой аудитории и выше

качество установления коммуни�

кации с целевой аудиторией.

Представленная зависимость

иллюстрируется практическими

исследованиями. Так, результаты

исследования зависимости длины

ключевых слов (фраз) в контекст�

ной рекламе от показателей коли�

чества заявок, средней цены кли�

ка и коэффициента конверсии

(чем длиннее ключевая фраза, тем

детальнее описан сегмент) ил�

люстрированы в исследовании

Cossa.ru и Noystem [5]. Большин�

ство заявок из контекстной рекла�

мы происходит по более «длин�

ным» ключевым словам, детально

описывающим сегмент рынка,

к которому относится пользова�

тель, сделавший запрос в поиско�

вой системе.

Следовательно, правило клас�

сического маркетинга: чем более

качественно сегментирована це�

левая аудитория, тем больше воз�

можностей качественного удов�

летворения целевого рынка, –

в большей степени применимо к ин�

тернет�маркетингу и подтверж�

дается практическими исследова�

ниями. Но, стоит заметить ключе�

вое отличие процесса сегментиро�

вания целевой аудитории в сети

Интернет в малом бизнесе от

среднего и крупного бизнеса. Ма�

лый бизнес с низкобюджетными

способами продвижения стремит�

ся работать с максимально узки�

ми сегментами. Но, широкий сег�

мент не всегда означает результат

в виде низкого качества коммуни�

каций с целевой аудиторией. Это

доказывают медийные кампании

в контекстной рекламе крупных

брендов, использующие баннеры

на главной странице Яндекса, ме�

дийные кампании в сети контекст�

ной рекламы Google, в социальных

сетях или на страницах крупных

интернет�сайтов. Величина марке�

тингового бюджета крупных ком�

паний позволяет работать сразу

с несколькими десятками или даже

сотнями различных слоев целевой

аудитории одного или нескольких

сегментов рынка, в отличие от

организаций малого бизнеса.

Автор предлагает модель при�

знаков сегментации рынка в интер�

нет�маркетинге, отображающую

процесс взаимодействия призна�

ков в интернет�маркетинге и клас�

сическом маркетинге (рис. 2).

Модель, представленная на ри�

сунке 2, включает три укрупнен�

ные группы признаков сегменти�

рования рынка относительно трех

основных видов площадок в ин�

тернет�маркетинге. Комбинации

признаков сегментации образуют

сегменты рынка, включающие це�

левую аудиторию организации.

1) Группа 1 – включает признаки

сегментирования потребителей от�

носительно видов интернет�сайтов

Таблица 3

Признаки сегментации пользователей частных веб$сайтов

Оñíовíоé пðèзíàê ñåãìåíòàцèè – ñòðàíèцы вåб-ñàéòов 

Допоëíèòåëьíыå пðèзíàêè ñåãìåíòàцèè 
(оòíоñèòåëьíо оñíовíоãо пðèзíàêà) Хàðàêòåðèñòèêà допоëíèòåëьíых пðèзíàêов ñåãìåíòàцèè (вèды) 

Сòðàíèцы вåб-ñàéòов То÷êè входà поëьзовàòåëåé íà èíòåðíåò - ñàéò 

Ïðèзíàêè ñåãìåíòàцèè поèñêовых ñèñòåì Цåëåвàя àудèòоðèя ñàéòà ñåãìåíòèðуåòñя ñ пðèìåíåíèåì ñèñòåì вåб - 
àíàëèòèêè по пðèзíàêàì поèñêовых ñèñòåì. 

Ïðèзíàêè ñåãìåíòàцèè ñоцèàëьíых ñåòåé Цåëåвàя àудèòоðèя ñàéòà ñåãìåíòèðуåòñя ñ пðèìåíåíèåì ñèñòåì вåб - 
àíàëèòèêè по пðèзíàêàì ñоцèàëьíых ñåòåé 

 

А. Коваленко. Особенности сегментации рынка в интернет�маркетинге для предприятий малого бизнеса
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(поисковых сетей, социальных се�

тей и частных интернет�сайтов).

2) Группа 2 – включает призна�

ки сегментирования потребителей

относительно основных способов

выделения целевой аудитории,

характерных для каждого вида

интернет�сайтов (поисковый за�

прос для поисковых систем, анке�

ты пользователей для социальных

сетей и страницы сайтов для груп�

пы частных веб�сайтов).

3) Группа 3 – включает призна�

ки сегментирования потребителей

в классическом и интернет�марке�

тинге относительно доступных

аналитических инструментов каж�

дого из видов интернет�сайтов.

Дополняет и расширяет признаки

сегментирования группы 1 (поис�

ковые запросы пользователей

разделенные по операционным

системам; анкеты пользователей

социальных сетей, разделенные

по полу; пользователи страниц

интернет�сайтов, разделенные по

возрасту). Описывает признаки

сегментирования потребителей

в классическом интернет�марке�

тинге, получаемые с использова�

нием интернет�технологий.

Представленная характеристика

признаков сегментации, позволяет

сделать вывод о том, что признаки

сегментации в интернет�маркетин�

ге взаимосвязаны в большей степе�

ни, чем в концепции классическо�

го маркетинга. Признаки смешива�

ются, каждая из групп дополняет

другую группу, и формируются

различные сегменты целевой

аудитории с уникальными харак�

теристиками. Процесс сегменти�

рования рынка в интернет�марке�

тинге состоит в большем количе�

стве итераций наложения призна�

ков, характеризующих сегменты

целевой аудитории. Технологии

интернет�маркетинга формируют

описание целевого рынка с ис�

пользованием признаков сегмен�

тирования потребителей, харак�

терных как только для интернет�

маркетинга, так и классического

маркетинга (например, разделе�

ние посетителей отдельной груп�

пы в социальной сети по полу

и возрасту, относительно член�

ства в группах социальной сети

и поисковым запросам).

Таким образом, выделим неко�

торые особенности процесса сег�

ментации рынка в интернет�марке�

тинге для организаций малого

бизнеса.

1) Методы интернет�маркетинга

предоставляют аналитические

и статистические сервисы для сег�

ментации рынка на основе данных

поисковых запросов, данных

о пользователях социальных се�

тей и частных веб�сайтов (Яндекс

Вордстат, Планировщик ключе�

вых слов Google и другие). Стати�

стические инструменты открыты

для свободного использования

и доступны организациям малого

бизнеса.

2) Аналитические методы интер�

нет�маркетинга предоставляют

статистику в «режиме реального

времени», которая дает возмож�

ности проведения тестовых рек�

ламных кампаний и определения

качества сегментации рынка путем

организации коммуникаций с це�

левой аудиторией в виде кратко�

срочных рекламных кампаний

(Яндекс.Директ, Google Adwords,

таргетированная реклама) и изме�

рения реакции потребителей в ви�

де обратной связи. Объем затрат

на подобные кампании составляет

Рис. 2. Модель взаимосвязи признаков сегментации рынка в интернет�маркетинге
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от нескольких единиц стоимости

заявки/заказа и доступен в рам�

ках предельно ограниченного

маркетингового бюджета

3) Признаки сегментации рынка

в интернет�маркетинге обладают

большим разнообразием, нахо�

дятся в процессе взаимодействия

с признаками, выделенными

в классическом маркетинге. Орга�

низациям малого бизнеса доступ�

на работа с узким сегментом це�

левой аудитории и каждый узкий

сегмент формируется путем нало�

жения большого количества при�

знаков, что обеспечивает высокое

качество сегментации рынка, при

максимально ограниченных бюд�

жетах малого бизнеса на марке�

тинговые мероприятия.

Ключевое отличие процесса сег�

ментации потребителей в малом

бизнесе с использованием интер�

нет�технологий состоит в возмож�

ности сегментации рынка в про�

цессе коммуникаций с целевой

аудиторией в условиях жестко

ограниченных маркетинговых

бюджетов. При использовании

любого метода интернет�марке�

тинга, аналитические системы, ус�

тановленные на посадочной стра�

нице (сайте организации) собира�

ют и классифицируют информа�

цию о пользователе, дополняя,

постоянно корректируя и повы�

шая качество сегментации рынка.

Основное ограничение для малых

организаций – это объем марке�

тингового бюджета на сплит�тес�

тирования целевой аудитории.

Чем выше объем маркетингового

бюджета, тем выше поток анали�

тических данных для проверки ги�

потез о поведении целевой ауди�

тории получает организация.

Таким образом, разнообразие

бесплатных аналитических систем

и сервисов статистики позволяют

описывать потенциальный целевой

сегмент набором поисковых запро�

сов, анкетных данных пользовате�

лей или страниц веб�сайтов, кото�

рые дополняются классическими

признаками сегментации в марке�

тинге. И – предоставляют широкие

возможности сегментации рынка

в условиях жестко ограниченных

финансовых ресурсов для органи�

заций малого бизнеса.
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В статье рассматриваются основные тенденции развития digital, оценивается роль Интернета в интегрированных марке�
тинговых коммуникациях, и исследуются возможности использования данного медиа�канала при выводе на рынок ново�
го фармацевтического бренда. С учетом увеличения инвестиций в digital все более актуальным становится вопрос выбо�
ра наиболее подходящих инструментов и оценки их эффективности в достижении маркетинговых целей. В условиях от�
сутствия единой методологии сравнения digital�инструментов автор предлагает свой подход к проведению данного ана�
лиза и формирует комплексную оценку эффективности основных инструментов цифрового маркетинга.
Проведенное исследование позволяет рекомендовать инвестирование до 20% медиа�бюджета в digital�канал, обеспе�
чивающий взаимодействие с потребителями на всем пути принятия решения о покупке. При этом необходимо использо�
вать комплекс digital�инструментов, соответствующий поставленным задачам коммуникации. При выводе на рынок ново�
го бренда в такой комплекс рекомендуется включать, в первую очередь, OLV, programmatic, контекстную рекламу и раз�
витие собственного веб�сайта.
Практическая важность данной работы заключается в возможности дальнейшего использования результатов исследова�
ния (в частности, сформированной оценки digital�инструментов) и принятии их во внимание при разработке интегриро�
ванных маркетинговых коммуникаций. При этом, несмотря на то что автором рассматривается в основном специфика
маркетинга фармацевтических брендов, полученные выводы и рекомендации применимы и для других отраслей.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации; digital�маркетинг; интернет�маркетинг; digital�инструменты; медиа;
фармацевтическая отрасль; запуск бренда.

На современном этапе Интернет

стал неотъемлемой частью по�

вседневной жизни. Так, по данным

Mediascope, в первом полугодии

2017 года проникновение Ин�

тернета во всех городах России

превысило 71%, причем это ха�

рактерно не только для крупных

городов и мегаполисов, но и для

городов с населением менее

100 тыс. чел. (44% от общего чис�

ла пользователей)1. Таким обра�

зом, население РФ старше 12 лет

даже в самых небольших населен�

ных пунктах регулярно (минимум

1 раз в день) использует Интер�

нет. При этом средняя продолжи�

тельность пользования Интерне�

том составляет более 4�х часов

в день (245 минут по данным

Mediascope)2. Рост потребления

Интернета происходит на фоне

снижения роли других медиа, по�

требление которых значительно

сократилось в 2017 году (нишевое

ТВ — 13п.п., пресса — 16п.п., ра�

дио — 3п.п., кино — 1п.п.)3. Это

отражают и медийные инвестиции

рекламодателей, которые все

больше внимания уделяют циф�

ровым технологиям и переалло�

кируют бюджеты в Интернет (3%

в 2004 г., 25% в 2015 г., 38%

в 2016 г. и 40% в первом полуго�

дии 2017 г.)4, который позволяет

оптимизировать цену контакта

и имеет обширные возможности

таргетинга.  Так,  по данным

Mediascope, в третьем квартале

2017 года совокупные инвестиции

в digital впервые превысили затра�

ты на ТВ�рекламу – 41 млрд про�

тив 36 млрд руб., при этом по об�

щему объему инвестиций интер�

нет�реклама практически догнала

ТВ (115—116 млрд в digital против

116—117 млрд затрат на ТВ)5.

Можно предположить, что данная

тенденция сохранится и в 2018

году на фоне общего состояния

экономики и существенной медиа�

инфляции, а также благодаря из�

менению приоритетов медиа�

потребления аудитории в пользу

digital�канала.

Прирастать Интернет будет

в первую очередь за счет онлайн�

видео (OLV), являющегося одним

из самых распространенных ин�

струментов цифрового маркетинга.

1 Mediascope Web Index, города с населением более 100 тыс. чел., июль 2017; Mediascope Web Index УИ, все города,
октябрь 2016 – март 2017.
2 Mediascope, Web Index, города с населением более 700 тыс.чел., 12–64 лет, апрель – июнь 2017.
3 Анализ автора на основе данных Mediascope и АКАР, первое полугодие 2017.
4 На основании данных Федеральной Службы Государственной статистики, данных АКАР и аналитических публикаций
ведущих медийных холдингов.
5 АКАР «Объем рынка рекламы в России претендует на пятое место в Европе», Ноябрь 2017.
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Видеореклама опережает по тем�

пам роста все остальные форма�

ты (+40% в первом полугодии

2017 г.), что обусловлено востре�

бованностью данного канала, как

со стороны потребителей (про�

никновение 64%, потребление

~41 мин. в день), так и со сторо�

ны рекламодателей, стремящихся

повысить эффективность видео�

размещения (показатель ad recall

в онлайн�видео на 7п.п. выше по

сравнению с размещением на ТВ

и составляет 67%, знание с под�

сказкой — 56% при 46% на ТВ,

знание без подсказки — до 15%

при 5% от ТВ�промоции6 (рис. 1).

Вторым ключевым драйвером

увеличения digital�инвестиций яв�

ляется контекстная реклама, отно�

сящаяся к базовым инструментам

обработки спроса и сохраняющая

высокие темпы роста на протяже�

нии нескольких лет (прогноз

+24% за 2017 г.). Третий фактор

увеличения затрат на digital – ак�

тивное развитие programmatic�

технологий, позволяющих пока�

зывать рекламу только аудитории,

соответствующей четким настрой�

кам таргетинга, вместо менее эф�

фективных прямых размещений

на тематических площадках.

Как показывает статистика,

доля programmatic в России за

последние годы существенно уве�

личилась (+20п.п.) и составляет

около 30% всех digital�инвести�

ций7, но в то же время затраты на

programmatic в России ниже по

сравнению, например, с Велико�

британией  (72%) и  Китае м

(51%)8.

Четвертым драйвером роста

digital является увеличение ис�

пользования мобильного Интер�

нета и развитие mobile как полно�

ценного канала коммуникации.

В соответствии с исследованиями

Mediascope, проникновение мо�

бильного Интернета во всех горо�

дах России достигло 57%, а для

Москвы превышает 91%. По акту�

альным данным, 85% аудитории

чаще всего используют смартфо�

ны для выхода в Интернет, экс�

клюзивная аудитория mobile при

этом находится в положительном

тренде и составляет 16% от еже�

месячного охвата (+24% по срав�

нению с 2016 г.)9.

Таким образом, формируется

тренд multiscreen�потребления,

оказывающий влияние на распре�

деление медиа�инвестиций. Multi�

screen�планирование, уже став�

шее привычным для большинства

крупных рекламодателей, позво�

ляет не только оптимизировать

стоимость ТВ�размещения за счет

покупки digital TRP, но и охваты�

вать аудиторию light TV viewers,

а также получать доступ к уни�

кальной аудитории, присутствую�

щей только в Интернете.

Развитие digital идет непрерыв�

но, постоянно появляются новые

инструменты и совершенствуются

уже используемые. Маркетинго�

вые коммуникации становятся все

более комплексными, и digital от�

крывает для этого большие воз�

можности. Безусловно, это не

остается незамеченным, в частно�

сти, фармацевтической отраслью,

занимающей второе место по со�

вокупному объему медиа�затрат

(40,5 млрд руб.10). Фарма на про�

тяжении последних лет значитель�

но увеличивает инвестиции в дан�

ный медиаканал (в среднем +20%

в год11), так как именно digital по�

зволяет учитывать специфику

и ограничения маркетинга в фар�

мацевтической отрасли, выделять

узкие сегменты целевой аудитории

и выстраивать с ними длительную

и cross�point коммуникацию.

Необходимо отметить, что мар�

кетинг в фармацевтической отрас�

ли имеет ряд специфических осо�

бенностей, к которым можно от�

нести высокую роль посредников,

участвующих в процессе продажи

(врачей, дистрибьюторов, фарма�

цевтов), существенное государ�

ственное регулирование, наличие

лидеров мнений (врачи, пара�

медики), разделение рынка на

оригинальные препараты и джене�

рики, а также дифференциацию

на два больших сегмента – рецеп�

турные (Rx) и безрецептурные пре�

параты (ОТС). В рамках данного

исследования наибольшее значе�

ние имеют три обозначенных

выше пункта, а именно: отличие

дженерических и оригиналь�

ных лекарственных средств,

государственное регулирование

6 На основе данных Synovate Comcon, июнь 2015, 18–40, вся Россия.
7 Magna Global, АКАР.
8 Анализ автора на основе данных Mediascope WebIndex и IPSOS Comcon OnLife.
9 Анализ автора на основе данных АКАР, IAB и AdIndex.
10 Mediascope, MAT“03 2017.
11 Расчет автора на основе данных Mediascope.

Рис.1. Сравнение эффективности размещения online�видео и ТВ�рекламы
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и разделение рынка на безрецеп�

турные и рецептурные препараты,

а также влияние этих факторов на

маркетинговый подход и продви�

жение брендов.

Различие в маркетинге ориги�

нальных и дженерических препа�

ратов заключается в том, что ори�

гинальные препараты создают ры�

нок, а дженерики, появляющиеся

после окончания срока патентной

защиты, используют стратегию

следования за лидером, осуще�

ствляя переключение по ценовому

фактору и/или дифференцируясь

за счет дополнительных преиму�

ществ. На один оригинальный пре�

парат приходится в среднем 5—6

дженерических продуктов, выстра�

ивающих самостоятельный бренд

либо относящихся к категории

CBG (company branded generic)

и продвигающихся за счет бренда

компании�производителя12.

Говоря о государственном регу�

лировании маркетинга в фарма�

цевтической отрасли, необходимо

отметить запрет прямой промоции

Rx�препаратов, ограничения

в ОТС�коммуникации с потребите�

лями (запрещено использование

образов специалистов здраво�

охранения, указание на доказан�

ный эффект, на быстроту дей�

ствия, запрет на формирование

ощущения наличия заболевания

и др.), необходимость использо�

вания обязательных дисклемеров

(о наличии противопоказаний, не�

обходимости ознакомиться с ин�

струкцией и обратиться к специа�

листу) и соблюдения общих норм

(запрет на сравнение с конкурен�

тами, аргументированность ис�

пользуемых клеймов и др.)13.

Отдельно необходимо рассмот�

реть различия в маркетинге без�

рецептурных и рецептурных пре�

паратов. Для Rx�брендов взаи�

модействие с потребителями

строится в первую очередь за

счет актуализации проблемы за�

болевания и мотивации необходи�

мости обращения к специалисту.

Ключевая роль здесь отводится

коммуникации с врачами, которые

делают назначение и могут реко�

мендовать то или иное торговое

наименование. Также важным зве�

ном в принятии решения о покуп�

ке выступают фармацевты, кото�

рые по действующему веществу

могут осуществить переключение

в аптеке. Продвижение Rx�про�

дуктов имеет большое количество

ограничений, но, тем не менее,

бренды активно инвестируют

в промоцию, развивают собствен�

ные социальные проекты и актив�

но используют digital�продвиже�

ние, предоставляющее большее

количество возможностей, чем

другие медиа. Однако в контексте

данного исследования основной

интерес представляет маркетинг

ОТС�брендов, для которых клю�

чевое значение играют медиа�ин�

вестиции, оказывающие прямое

влияние на динамику продаж

(рис. 2)14.

12 Федеральный закон от 12.04.2010 N 61�ФЗ (ред. от 29.12.2015) «Об обращении лекарственных средств».
13 Федеральный закон от 13.03.2006 N 38�ФЗ (ред. от 08.03.2015) «О рекламе» (с изм. и доп., вступ. в силу с 01.10.2015).
14 Анализ автора на основе данных Mediascope Media Intelligence и данных по продажам по базам IMS.

Рис.2. Пример снижения продаж и потери доли рынка при сокращении медиа�инвестиций ОТС�бренда

Digital èíвåñòèцèè

0
500

1 000
1 500
2 000
2 500
3 000

яí
в.

1
5

ф
åв

.1
5

ì
àð

.1
5

àп
ð.

1
5

ì
àé

.1
5

èю
í.

1
5

èю
ë.

1
5

àв
ã.

1
5

ñå
í.

1
5

оê
ò.

1
5

íо
я.

1
5

дå
ê.

1
5

яí
в.

1
6

ф
åв

.1
6

ì
àð

.1
6

àп
ð.

1
6

ì
àé

.1
6

èю
í.

1
6

èю
ë.

1
6

àв
ã.

1
6

ñå
í.

1
6

оê
ò.

1
6

íо
я.

1
6

дå
ê.

1
6

яí
в.

1
7

ф
åв

.1
7

ì
àð

.1
7

àп
ð.

1
7

ì
àé

.1
7

èю
í.

1
7

òы
ñ.

 ð
уб

.

Бðåíд 2

Бðåíд 1

Зíàíèå

30%

40%

45%
42%

45%

39%

Зíàíèå ñ подñêàзêоé Бðåíд 1
Зíàíèå ñ подñêàзêоé Бðåíд 2

Мåдèàèíвåñòèцèè è Ïðодàжè

-100

400

900

1400

TR
Ps

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

пð
од

àж
è,

 у
пà

êо
вê

è
Бðåíд 1 Бðåíд 2

Бðåíд 1 - доëя ðыíêà Бðåíд 2 - доëя ðыíêà

2015 2016 2017

2016: Áðåíä 2 íà÷èíàåò îòíèìàòü äîëþ
ðûíêà ó Áðåíäà 1

2017: Áðåíä 2 ðàñòèò
êàòåãîðèþ



www.bci-marketing.ru; suren@bci-marketing.ru; òåë.: 8 (903) 118 9759
33

Основным медиа на данный мо�

мент является ТВ, при этом Интер�

нет выступает вторым по приори�

тетности каналом коммуникации

и демонстрирует наиболее высо�

кие показатели ROI (от 1,07 до

4,3). Однако, с учетом значитель�

ной диверсификации digital�инст�

рументов, все более актуальной

становится проблема их выбора

и формирования рационального

digital�mix, отвечающего марке�

тинговым задачам бренда.

Таким образом, можно выде�

лить ряд особенностей, форми�

рующих определенный подход

к продвижению фармацевтиче�

ских брендов с учетом статуса

препарата, законодательных

ограничений и оригинальности

продукта, которые отражаются на

маркетинговой стратегии и выбо�

ре каналов и инструментов комму�

никации, позволяющих макси�

мально продолжительно и каче�

ственно проконтактировать с це�

левой аудиторией, соблюдая при

этом легислативные нормы.

На современном этапе digital,

представленный широким пулом

различных инструментов, позво�

ляет работать с целевой аудитори�

ей на всех этапах воронки приня�

тия решения о покупке (AIDA –

awareness, interest, demand,

action). Так, на первом этапе при

формировании знания бренда,

обосновано использование визу�

альных охватных инструментов,

обеспечивающих первый контакт

с коммуникацией бренда, таких

как OLV, programmatic, различ�

ные баннерные размещения, мо�

бильные fullscreen и т. д. В этих

целях применяется также созда�

ние специальных проектов на из�

вестных охватных площадках, уже

имеющих сформированную ло�

яльную аудиторию. На этапе

interest ключевой задачей digital

является генерация трафика на

сайт бренда, непосредственно

знакомящий потребителя с препа�

ратом, его УТП, инструкцией по

применению, а также предостав�

ляющий релевантный тематике

контент и реализующий стимули�

рующие спрос купонные и кон�

курсные механики. Основными

инструментами на данном этапе

выступают SEA (контекстная рек�

лама),  продвижение сайта в поис�

ковой выдаче (SEO), конверсион�

ные programmatic�размещения,

дополняющие OLV микросайты,

промо�посты в социальных сетях,

баннерные размещения и тексто�

графические блоки. Решающим

фактором этапа demand становит�

ся качество посадочной страницы,

дизайн и контент сайта, его реле�

вантность тематике и полезность

для потребителя, что в совокупно�

сти формирует пользовательский

опыт (UX), вследствие чего потре�

битель либо уйдет с сайта, либо

совершит целевое действие (ко�

нец воронки – action), которым

может быть просмотр продукто�

вой страницы, изучение инструк�

ции по применению, распечатка

купона, заполнение анкеты, пере�

ход к онлайн�бронированию в ап�

теке и т. д.

Таким образом, можно сказать,

что digital является неотъемлемой

частью маркетинговой стратегии

бренда. Присутствию в цифровых

медиа уделяется все больше вни�

мания, что отражает рост инвес�

тиций в digital�маркетинг. Мини�

мальный уровень затрат на digital

сейчас оценивается в 8—10% от

общего медиа�бюджета, однако

это лишь базовая поддержка,

необходимая для присутствия

бренда в данном канале комму�

никации. Анализ успешных кей�

сов продвижения фарм�брендов

показывает, что для полноценно�

го использования digital необхо�

димо увеличение доли инвести�

ций в Интернет до уровня 25—

30%15.

Но все же до сих пор ключевую

роль при построении знания брен�

да играет размещение рекламы на

национальном ТВ, что подтверж�

дается сравнением динамики про�

даж брендов, имеющих различ�

ную структуру медиа�микса16. При

этом digital все равно играет

стратегическую роль и решает

комплекс задач по расширению

охвата, коммуникации с light TV

viewers, обработке сформирован�

ного спроса, обеспечению допол�

нительных точек контакта и под�

держке бренда в off�air период.

В то же время, регулярно осуще�

ствляются digital only выводы на

рынок новых фарм�брендов, по�

казывающие хорошие результаты

при справедливом объеме инвес�

тиций. В первую очередь, это ха�

рактерно для запуска дженери�

ческих препаратов, использую�

щих коммуникационную базу,

подготовленную оригинальным

брендом. Однако пока преждев�

ременно говорить о возможности

эффективного вывода на рынок

нового оригинального препарата

без ТВ�промоции. Таким образом,

необходимо использование ком�

плексного медиа�микса, учитыва�

ющего особенности целевой ауди�

тории, бизнес�задачи, стратегию

бренда и структуру коммуника�

ции. При этом в digital также не�

обходимо использовать опреде�

ленный набор инструментов,

обеспечивающий качественный

контакт на всем пути взаимодей�

15 Анализ автора на основе данных по структуре медиа�микса (AdEx, Medaiscope, SimilarWeb, экспертная оценка)
и динамике продаж (IMS), 2017 г.
16 Анализ автора на основе данных AdEx и IMS.

Е. Ефимова. Роль digital�инструментов при выводе на рынок новых фармацевтических брендов
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ствия с брендом и принятия реше�

ния о покупке.

Говоря о выводе на рынок но�

вого фарм�бренда и эффектив�

ном уровне инвестиций в digital,

необходимо учитывать,  что

первоочередным показателем яв�

ляется охват целевой аудитории,

присутствующей в Интернете. Так�

же ключевым параметром являет�

ся частота контакта – для новых

брендов в среднем эффективной

считается частота 5+ (показатель

может колебаться в зависимости

от категории, активности конку�

рентов и общего рекламного клат�

тера). Дальнейшее планирование

предлагается осуществлять по

следующей формуле:

I = CPT/1000 x (F x Tai / K),

где

I – уровень инвестиций в digital

(руб.),

CPT – расчетная средняя цена

охвата 1000 уникальных пользова�

телей (руб.),

TAi – объем целевой аудитории в

Интернете по данным Mediascope

M“Index (чел.),

K – расчетный коэффициент по�

падания в целевую аудиторию, как

бенчмарк для фармацевтических

брендов и основных используе�

мых инструментов берется 0,617,

F – эффективная частота (целое

число).

Таким образом, например, при

объеме аудитории в 18,1 млн чел.

и эффективной частоте 5+, уро�

вень инвестиций в digital для брен�

да категории местных обезболи�

вающих должен составлять 45,3

млн руб. при СРТ 300 руб. Данный

объем инвестиций обозначает оп�

тимальный по показателям охва�

та уровень поддержки бренда,

который может быть усилен до�

полнительными медиа�активно�

стями в соответствии со стратеги�

ей бренда. Также необходимо

учитывать динамику категории

и ее зависимость от медиа�инвес�

тиций. Как было отмечено выше,

большинство категорий отзывчи�

вы к промоции, которая показы�

вает хорошую конверсию в прода�

жи. Данные по инвестициям ме�

дийных брендов (часть ОТС про�

дуктов не имеет direct to consumer

(DTC) коммуникации и продвига�

ется исключительно за счет рабо�

ты с профессиональным сообще�

ством и дистрибьюторами) до�

ступны в базах Medaiscope AdEx,

однако необходимо принимать во

внимание, что Medaiscope изме�

ряет лишь отдельные digital раз�

мещения, в частности, только в ок�

тябре 2016 года был анонсирован

запуск мониторинга мобильной

видео�рекламы18. Единого инду�

стриального решения по оценке

инвестиций в цифровые медиа

на данный момент нет, данные

Medaiscope фактически отража�

ют лишь 40—70% реальных за�

трат19 и конкурентный анализ

основывается в основном на экс�

пертных оценках медиа�агентств.

При этом одной из используемых

методик является анализ структу�

ры и объема трафика на сайт

бренда и вычисление ориентиро�

вочной стоимости продвижения

по бенчмаркам категории, форми�

руемым путем сопоставления похо�

жих замеренных размещений.

Свое влияние на выбор инстру�

ментов и анализ рекламных актив�

ностей оказывает и корреляция

медиа�инвестиций с продажами.

Анализ продаж фармацевтиче�

ских брендов проводится на осно�

ве данных IMS или DSM, доступ�

ных по подписке. Здесь также

имеются свои сложности (недо�

статочно данных для анализа

брендов с низкой дистрибуцией,

поставщики используют разные

базы респондентов и различные

методологии экстраполяции, дан�

ные приходят с задержкой мини�

мум в месяц и не всегда соответ�

ствуют отчетности дистрибьюто�

ров и аптек), но в большинстве

случаев анализ объективно отра�

жает ситуацию на рынке. Прове�

дение данного исследования

в комплексе с ранее описанными

аналитическими этапами необхо�

димо при стратегическом выборе

инструментов, так как позволяет

более глубоко изучить категорию,

в которой планируется запуск но�

вого бренда, проанализировать

успешные кейсы и получить ин�

формацию об оптимальных ме�

дийных сплитах, позволяющих

эффективно воздействовать на

ключевые бренд�метрики и даю�

щих наибольшую конверсию

в продажи.

Следующим необходимым эта�

пом при выборе инструментов про�

движения нового бренда является

анализ сезонности и географии

спроса. Для фармацевтических

брендов наиболее важное значе�

ние имеет анализ заболеваемости,

интереса к терапевтической обла�

сти и конкретному продукту. Дан�

ные по заболеваемости в разрезе

отдельных регионов представлены

на статистических ресурсах Мини�

стерства Здравоохранения РФ20,

а интерес аудитории к бренду

или проблематике наиболее явно

17 Расчеты автора на основе аудита 30 рекламных кампаний фармацевтических брендов, Россия, 2017 г.
18 TNS Россия впервые представила рынку мониторинг видео�рекламы в интернете URL: http://mediascope.net/press/
news/707537/, дата обращения: 26.11.2017.
19 Анализ автора на основе фактических данных о размещениях более 20 брендов и данных мониторинга Mediascope.
20 Официальный сайт РосМинЗдрав РФ, URL: https://www.rosminzdrav.ru/documents/6686�statisticheskaya�informatsiya,
дата обращения: 26.11.2017.
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отражает статистика поисковых

запросов, доступная в системах

Yandex.Wordstat и Google.Trends.

Информация, полученная в ходе

такого анализа, в дальнейшем

должна использоваться при такти�

ческом планировании и, в частности,

при прогнозировании необходи�

мого охвата в работающих на

основе ключевых слов инструмен�

тах, таких как контекстная рекла�

ма, баннерные размещения,

programmatic с таргетом по семан�

тическому ядру. Таким образом,

анализ динамики заболеваемости,

географии, сезонности и емкости

поисковых запросов является не�

обходимым этапом выбора digital�

инструментов для продвижения

фармацевтического бренда.

Определение сплита используе�

мых инструментов должно также

учитывать анализ ключевых марке�

тинговых показателей, в частности

знания, потребления и лояльности

(для крупных брендов эти данные

доступны в базе Mediascope

M“Index). Для новых продуктов,

только выводимых на рынок, дан�

ных по уровню знания, потребле�

ния и лояльности нет, однако

определить целевые значения

можно на основе бенчмаркинга по

категории и анализа наиболее

близких конкурентов. Определе�

ние таргетных показателей знания

и конверсии в потребление, а так�

же анализ конкурентов и динамики

категории, в том числе отзывчиво�

сти на медиа�инвестиции, позво�

ляет определить реалистичность

поставленных целей, необходи�

мые направления коммуникации

и ключевые показатели эффек�

тивности (KPIs).

Помимо этого, целесообразно

формирование расчетной модели

отклика бренда на медиа�инвести�

ции с учетом данных по категории,

анализа конкурентов и изменения

базы целевой аудитории – эконо�

метрическое моделирование, ко�

торое позволяет оценить обосно�

ванность инвестиций и прогноз�

ные результаты конверсии DTC�

кампании в показатели продаж

(рис.3) 21.

Таким образом, после проведе�

ния необходимых исследований

на уровне стратегического плани�

рования и определения структуры

медиа�инвестиций, осуществляет�

ся переход к выбору конкретных

digital�инструментов, наиболее

подходящих для решения задачи

вывода на рынок нового фарма�

цевтического бренда. Так как на

данный момент отсутствует согла�

сованная методология сравни�

тельного анализа digital�инстру�

ментов и единый подход к оценке

их эффективности, автором пред�

лагается использование балльно�

го метода оценки, учитывающего

неоднородность показателей

и характеристик рассматривае�

мых инструментов. Предлагаемая

модель основывается на описан�

ных выше маркетинговых задачах

и связанных с ними медийных

KPIs, формирующих ряд ключе�

вых параметров (табл. 1)22, по

21 На основе фактических данных продаж, планируемых медиа�инвестиций бренда и данных по сезонности
(Yandex.Wordstat).
22 Анализ автора на основании более 20 рекламных кампаний фармацевтических брендов, 2017 г.

Рис.3. Эконометрическое моделирование конверсии инвестиций в digital в продажи

для бренда категории лечения проблемной кожи
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Таблица 1

Обоснование выбора параметров сравнительного анализа

Е. Ефимова. Роль digital�инструментов при выводе на рынок новых фармацевтических брендов
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которым проводится анализ и вы�

ставление оценки для сравнения

инструментов.

Необходимо отметить, что по�

казатели по приведенным выше

параметрам сравнения суще�

ственно варьируются в зависимо�

сти от категории препарата и це�

левой аудитории. Так, например,

стоимость контакта отличается не

только в зависимости от инстру�

мента, но и от выбранной техно�

логии, площадок размещения,

конкуренции при аукционной мо�

дели покупки. Также существен�

ным отличием digital от других

медиа является возможность чет�

кого таргетирования, соответ�

ственно, в некоторых инструмен�

тах могут применяться различные

наценки – за выбор тематики, за

ограничение соц�дем, частоты,

географии и пр. Так как примене�

ние наценок увеличивает сто�

имость размещения, при медиа�

планировании необходимо учи�

тывать этот фактор и выбирать

инструменты, их опции и комби�

нации наиболее эффективным

образом в соответствии с постав�

ленными KPIs.

Однако стоимость контакта не

является единственным парамет�

ром при проведении сравнения.

Каждый из приведенных пара�

метров имеет свою внутреннюю

структуру, влияющие факторы

и дифференциацию значений.

В связи с этим дальнейшими эта�

пами исследования были состав�

ление перечня основных digital�

инструментов, определение их

балльной оценки по обозначенно�

му ряду параметров (от 1 до 3 бал�

лов) и формирование комплекс�

ной оценки с точки зрения различ�

ных медийных и маркетинговых

задач.

Автором был сформирован спи�

сок основных инструментов, ис�

пользуемых в digital�промоции,

с разделением их по основным

группам:

♦ баннерная реклама: баннеры

(включая рекламные сети), ли�

догенерация, RTB 23/program�

matic, ретаргетинг, CPE рек�

лама;

♦ видео: eTRP, OLV, TrueView;

♦ поисковый и social перформанс:

SEA, SEO, social PPC, промо�

посты;

♦ собственные медиа: веб�сайт,

Landing Page, мобильное при�

ложение, е�мейл, push уве�

домления, YouTube канал,

Instagram;

♦ платные заимствованные медиа:

ePR, посев;

♦ партнерские и присоединенные

медиа: присоединения, Member�

get�Member механики (MGM),

интеграции, специальные проек�

ты, партнерства;

♦ mobile: mobile видео, mobile

display, mobile RTB/program�

matic, mobile мотивированный

трафик, мобильный трафик по

арбитражу, промо�посты, смс,

мобильные fullscreen.

Также был определен ряд клю�

чевых целей, релевантных для

фармацевтической отрасли, по эф�

фективности в достижении кото�

рых оценивались инструменты:

♦ бренд цели: знание рекламы

и отклик на рекламное сообще�

ние, знание бренда, продажи

офлайн�точек, знание продукта,

пробная покупка, top of mind,

лояльность;

♦ медиа цели: охват, качество кон�

такта, точный таргетинг, воз�

можность выделения нишевой

аудитории, узкий гео�таргетинг,

вовлечение;

♦ digital цели: генерация траффи�

ка, вовлечение в контент, траф�

фик в офлайн�точки продаж,

просмотры видео, просмотры

видео с заданным качеством;

♦ CRM цели: повторная покупка,

регистрация.

Вторым этапом являлась оцен�

ка обозначенных инструментов по

выделенному ряду параметров на

основе 3�балльной шкалы. На при�

мере OLV, как одного из самых

часто используемых инструмен�

тов, данный анализ приведен

в таблице 2 24.

Совокупная оценка при достиже�

нии цели «знание бренда» состав�

ляет 16/24 = 66,7%, что является

хорошим показателем и обосно�

вывает широкое использование

OLV при выводе на рынок новых

продуктов. Аналогичным образом

был проведен анализ всех обозна�

ченных инструментов по сформи�

рованным выше целям.

На третьем этапе для лучшей

визуализации результатов иссле�

дования были выделены три груп�

пы инструментов и проведено

Ïîêàзàòåëü Охвàò 
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ìîж-
íîñòè 
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òèíãà 

Ïðè-
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îí-
íîñòü 

Кà÷å-
ñòвî 
êîí-

òàêòà 

Оцåíêà 3 1 1 3 3 2 1 2 

 

23 RTB – real time bidding, аукционная закупка показов в режиме реального времени.
24 Анализ автора, метод экспертной оценки.

Таблица 2

Балльная оценка OLV как инструмента построения знания

нового фармацевтического бренда
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25 Анализ автора, метод балльной оценки, экспертная оценка 2017 г.

Рис.4. Результаты сравнительного анализа digital�инструментов при выводе на рынок нового фарм�бренда
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цветокодирование, где черным от�

мечены инструменты, наиболее

подходящие по совокупности па�

раметров для решения обозначен�

ной задачи, темно�серым – эффек�

тивные инструменты, имеющие

определенные недостатки, и се�

рым – малоподходящие инстру�

менты. Сформированная по ре�

зультатам анализа таблица диф�

ференциации digital�инструмен�

тов по эффективности при выво�

де на рынок нового фармацевти�

ческого бренда приведена на ри�

сунке 4 25.

Е. Ефимова. Роль digital�инструментов при выводе на рынок новых фармацевтических брендов
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Несмотря на то, что в данный

анализ были включены все digital�

инструменты, которые могут быть

использованы при выводе на ры�

нок нового бренда, самыми рас�

пространенными из них являются

17 инструментов, формирующих

digital�mix большинства поддер�

живаемых фармацевтических

брендов: баннеры (включая рек�

ламные сети), RTB/programmatic,

ретаргетинг/ремаркетинг, eTRP,

OLV (pre�rolls, in�rolls, mid�rolls,

all�rolls, bumper ad), TrueView,

SEA, промо�посты/нативная рек�

лама, веб�сайт или контент, ePR,

специальные проекты, mobile ви�

део (многоканальные кампании),

mobile display  (включая сети

и р е к л а м у  в  п р и л о ж е н и я х ),

mobile RTB/mobile programmatic,

промо�посты/нативная реклама,

СМС, мобильные fullscreen.

Необходимо отметить, что дан�

ный анализ проведен в целом

для класса инструментов без вы�

деления конкретных технологий,

площадок, настроек размещения.

Таким образом, результаты иссле�

дования могут быть использованы

в большей степени на стратегичес�

ком этапе планирования, чем при

тактическом планировании digital.

В любом случае, при формирова�

нии медиа�микса бренда необхо�

димо исходить из поставленных

задач и конкретных KPIs, осно�

ванных на глубоком анализе

и обосновывающих выбор пред�

лагаемых инструментов и объем

инвестиций в них.

Резюмируя проведенное иссле�

дование, хотелось бы еще раз

подчеркнуть, что для маркетинга

в фармацевтической отрасли ве�

лика роль ТВ как инструмента,

позволяющего быстро построить

необходимый охват. Бренды, не

поддерживаемые ТВ�рекламой,

имеют более низкие показатели

знания, меньший объем продаж

и, соответственно, меньшую долю

рынка по сравнению с конкурен�

тами, которые присутствуют в ТВ�

эфире. В то же время нельзя за�

бывать, что ТВ не позволяет тар�

гетироваться по определенным

категориям заболеваний, точеч�

ным интересам потребителей

и учитывать их предпочтения при

выборе лекарственных средств

(таргетинг по конкурентам). Клю�

чевым преимуществом digital яв�

ляется возможность точного тар�

гетинга на основании множества

параметров, что особенно важно

для фарм�брендов. Также немало�

важным фактором при выводе на

рынок нового продукта выступает

цена контакта, которая может быть

значительно оптимизирована при

использовании микса ТВ и различ�

ных digital�каналов.

Цифровой маркетинг предостав�

ляет большое число инструментов

и форматов, через которые может

доноситься коммуникация бренда.

Продвижение в Интернете позво�

ляет взаимодействовать с потреби�

телем на всех этапах, от первого

контакта с брендом до принятия

решения о покупке и последую�

щего построения лояльности, учи�

тывая при этом постепенное фор�

мирование у потребителя индиви�

дуального мнения о продукте

и максимально релевантно инте�

грируя бренд в потребности целе�

вой аудитории. Различные публи�

кации экспертов в digital�сфере,

работающих с фармацевтически�

ми компаниями, и проведенные

в рамках данного исследования

расчеты показывают, что эффек�

тивная доля digital составляет око�

ло 25% от медиа�бюджета фарм�

бренда. Данной рекомендации

сейчас придерживаются далеко не

все компании, отдавая предпочте�

ние классическим медиа (ТВ,

пресса, радио, наружная рекла�

ма). Однако передовые фарм�про�

изводители уже сейчас учитывают

этот стратегический подход и уве�

личивают инвестиции в интернет�

продвижение.

При использовании digital как

канала коммуникации необходи�

мо не только правильно выбрать

соответствующие инструменты,

но и построить наиболее резуль�

тативную взаимосвязь между

ними. Воронка распределения ин�

струментов отличается в зависи�

мости от специфики и категории

бренда, а также поставленных це�

лей, но в общем виде при запуске

нового продукта около 60% ак�

тивностей (как в стоимостном, так

и в количественном выражении)

приходится на долю охватных ин�

струментов, позволяющих стро�

ить знание бренда. Результаты

исследования показали, что наи�

более эффективными инструмен�

тами на данном этапе являются

OLV, programmatic�размещения

(баннеры, видео, тексто�графи�

ческие блоки), eTRP, баннерные

размещения на сетях, промо�по�

сты в социальных сетях, специаль�

ные проекты, различные широко�

форматные mobile размещения.

Выбор конкретных инструментов

основывается на анализе целевой

аудитории и ее медиа�потребле�

ния, на коммуникационной страте�

гии, синергии с другими медиа,

наличии креативных материалов,

а также учитывает бюджетные

ограничения и сезонные коэффи�

циенты в целях оптимизации инве�

стиций. Данная группа инструмен�

тов обеспечивает первый контакт

с брендом и может работать само�

стоятельно, без какой�либо digital�

платформы. Более полный контакт

с брендом и донесение его УТП

осуществляется уже на веб�сайте

(иногда мобильном приложении)

или в рамках социальных сетей.

Для удержания знания бренда
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и наращивания интенсивности

коммуникации (задача top of mind)

наиболее эффективными инстру�

ментами являются:

♦ eTRP, позволяющий в том чис�

ле оптимизировать стоимость

ТВ�размещения или строить до�

полнительный охват;

♦ инструменты ретаргетинга/ре�

маркетинга, обеспечивающие

дополнительную частоту кон�

такта и учитывающие изменение

состояния потребителя;

♦ промо�посты;

♦ развитие собственного бренди�

рованного сообщества в соци�

альных сетях;

♦ e�mailing с интересным и каче�

ственно проработанным кон�

тентом.

Вторым важным этапом комму�

никации является стимулирование

покупки, то есть речь идет о кон�

версии из знания в потребление.

Для новых брендов, которые еще

мало известны аудитории, опти�

мальная доля инвестиций на этом

этапе составляет примерно 30%.

Выбор конкретных инструментов

в значительной степени зависит

от конкурентных преимуществ

продукта и решаемых маркетинго�

вых задач (формирование спроса,

переключение с конкурентов, це�

новая и продуктовая дифферен�

циация и т. д.). На основе прове�

денного исследования можно ска�

зать, что на этом этапе должны

использоваться SEA (контекстная

реклама), programmatic, работы

по оптимизации сайта для вывода

его в ТОР органической выдачи

(SEO). Но все же основное внима�

ние следует уделить веб�сайту

бренда — непосредственно той

платформе, на которой потреби�

тели смогут более детально озна�

комиться с преимуществами про�

дукта и изучить подробную ин�

формацию о нем. Именно сайт

бренда или посадочная страница

в рамках рекламной кампании яв�

ляются основным инструментом

донесения маркетинговой комму�

никации до потребителя, заинте�

ресовавшегося рекламой продук�

та. Работа с веб�сайтом и его кон�

тентным наполнением особенно

важна для новых брендов, о кото�

рых потребитель обладает огра�

ниченной информацией. В некото�

рых случаях веб�сайт можно вре�

менно заменить специальным про�

ектом, используя возможности

выбранной площадки и уже сфор�

мированную аудиторию, регуляр�

но посещающую этот ресурс. Од�

нако создание собственного веб�

сайта является более правильным

со стратегической точки зрения

решением и предоставляет боль�

ше возможностей, чтобы подроб�

но рассказать о продукте и убе�

дить потребителя.

Третий этап воронки – форми�

рование лояльности (до 10% бюд�

жета). На этом этапе рациональ�

но использование таких инстру�

ментов как работа на форумах

и в социальных сетях, ретарге�

тинг, регулярные контентные об�

новления, CRM�механики, про�

граммы лояльности и различные

акции. Выбор инструментов здесь

также сильно зависит от специ�

фики бренда и стратегии его вы�

ведения на рынок. Подход к оцен�

ке эффективности инструментов

соответствует ранее рассмотрен�

ному, но так как формирование

лояльности является продолжи�

тельным процессом, отдельное

внимание уделяется экономиче�

ской обоснованности инвестиций,

специфическим performance

KPIs (например, CLV — customer

lifetime value / LTV — lifetime

value, совокупная прибыль компа�

26 Расчеты автора на основе анализа более 20 рекламных кампаний фармацевтических брендов, 2017 г.

нии, получаемая от одного клиен�

та за все время сотрудничества

с ним) и влиянию на конверсию

из потребления в лояльность

(для крупных брендов рассчиты�

вается по данным Mediascope).

Незначительная доля инвестиций

характерна лишь для периода вы�

вода продукта на рынок, когда

основной задачей на этом этапе

является формирование информа�

ционного поля бренда, изучение

реального мнения потребителей

и подготовка к развитию даль�

нейшей коммуникации с исполь�

зованием более сложных инстру�

ментов и тактик. Уже начиная со

второго года присутствия продук�

та на рынке доля инвестиций в ин�

струменты лояльности должна

составлять не менее 15%26.

Таким образом, определяется

общая структура эффективного

распределения инвестиций по

этапам маркетинговой воронки,

каждому из которых соответству�

ет определенный набор инстру�

ментов. Однако выбор инстру�

ментов, их распределение и фор�

мирование комплексной digital�

экосистемы должно проводиться

индивидуально для каждого

бренда. Результаты исследова�

ния могут быть использованы на

практике и должны облегчить

данную задачу. При этом нельзя

однозначно сказать, какой ин�

струмент является более важным,

так как у каждого из них есть

своя определенная роль в общей

системе. Планирование по от�

дельным инструментам показало

свою неэффективность, и сейчас

наиболее распространенным

и стратегически правильным под�

ходом является планирование,

основанное на построении комп�

лексной экосистемы присутствия

бренда в медиа�среде.

Е. Ефимова. Роль digital�инструментов при выводе на рынок новых фармацевтических брендов
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Подводя итоги проведенного ис�

следования, необходимо еще раз

отметить, что Интернет и digital�

решения играют значительную

роль в маркетинговых коммуника�

циях фармацевтических брендов,

выступая в качестве второго клю�

чевого медиа после ТВ. Результа�

ты исследования показывают, что

среди перечисленных инструмен�

тов наиболее эффективными для

построения знания бренда являют�

ся RTB/programmatic, eTRP, OLV,

TrueView и мобильные fullscreen,

а основные инструменты, позволя�

ющие стимулировать покупку –

контекстная реклама, веб�сайт

бренда, работа через контент,

персонализированные рекламные

сообщения. К инструментам, фор�

мирующим лояльность, относятся

ePR, e�mailing, MGM и различные

партнерства. Однако необходимо

еще раз обратить внимание, что

исследование проводилось в це�

лом для класса инструментов без

выделения конкретных техноло�

гий, площадок, настроек разме�

щения, и в каждом конкретном

случае необходимо индивидуаль�

но подходить к процессу выбора

digital�mix.

По мнению автора, проведен�

ный анализ имеет практическую

ценность, заключающуюся в воз�

можности использования резуль�

татов исследования при форми�

ровании маркетинговых страте�

гий брендов в фармацевтической

и других отраслях. Также хоте�

лось бы отметить, что проведен�

ный анализ затрагивает лишь

часть вопросов, связанных с ис�

пользованием digital в маркетин�

говых коммуникациях, и данная

проблематика имеет потенциал

к проведению дальнейших иссле�

дований.
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The article examines the main trends in the development of digital tools, assesses the role of the Internet in integrated marketing
communications, and explores the possibilities of using this media channel in launching a new pharmaceutical brand. Taking into
account the increase in investments in digital, the choice of the most suitable tools and evaluation of their effectiveness in achieving
marketing goals becomes more urgent. In the absence of a single methodology for comparing digital tools, the author offers his
approach to this analysis and forms a comprehensive assessment of the effectiveness of the main tools of digital marketing.
The research allows to recommend investing up to 20% of the media budget in the digital channel, which ensures interaction with
consumers on the whole path of making a purchasing decision. At the same time, it is necessary to use a set of digital tools,
corresponding to the tasks of communication. When introducing a new brand to the market, it is recommended to include, first of
all, OLV, programmatic, contextual advertising and the  own website development.
Practical importance of this work lies in the possibility of further using the research results (in particular, the generated evaluation
of digital tools) and taking them into account when developing integrated marketing communications. At the same time, despite
the fact that the author considers mainly the specificity of pharmaceutical brands marketing, the findings and recommendations
are applicable to other industries.
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