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ПРОБЛЕМЫ ФОРМИРОВАНИЯ И РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ

СТРАТЕГИИ ГОРОДА ИРКУТСКА

Полякова Нина Владимировна,
доктор экономических наук, профессор кафедры менеджмента, маркетинга и сервиса, Байкальский
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Статья содержит характеристику Сити�маркетинга в городе Иркутске, выполненную с позиций теории территориального
маркетинга. Активная маркетинговая деятельность осуществляется последние три года и имеет все признаки системности:
наличие качественно разработанного стратегического плана социально�экономического развития города Иркутска на
период до 2030 года, а также более или менее успешную реализацию четырех частных стратегий городского маркетинга.
1.Маркетинг имиджа представлен работой по формированию концепции бренда города, которая еще далека от

завершения и вызывает разноречивые отзывы.
2.Маркетинг достопримечательностей реализуется в создании и поддержании в достойном состоянии объектов,

привлекающих туристов (и горожан): торгово�туристического комплекса «130�й квартал», образованного в центре
города, туристического маршрута по историческому центру «Зеленая линия Иркутска» и других. В то же время нельзя
не отметить противоречия между желанием жителей сохранить историческую среду города и реальным процессом
«капитализации территории».

3.Маркетинг инфраструктуры заключается в реализации программы «Формирование комфортной городской среды»,
в ремонте дорог, в строительстве и капремонте объектов социальной инфраструктуры, хотя и с нестабильными объемами
работ.

4.Маркетинг населения (персонала) представлен действующей программой «Народные инициативы», которая
обеспечивает процедуру общественных слушаний при утверждении проектов благоустройства городских территорий.
Обсуждение часто приобретает массовый характер, однако масштабные проекты принимаются фактически
администрацией и представителями крупного бизнеса.

Ключевые слова: маркетинг города; стратегия социально�экономического развития города; бренд города; маркетинг
имиджа; маркетинг достопримечательностей; маркетинг инфраструктуры; маркетинг населения (персонала).

1. ПРЕДПОСЫЛКИ

ФОРМИРОВАНИЯ ГОРОДСКОЙ

МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ

В последние годы маркетинг го$

рода (он же – городской марке$

тинг, или Сити$маркетинг) пользу$

ется все большей популярностью

в нашей стране. С начала 2010$х гг.

администрации многих россий$

ских городов осознают необходи$

мость организации своей деятель$

ности на принципах маркетинга.

Администрация города Иркутска

не стала исключением из общей

тенденции и тоже начала приме$

нять маркетинговый подход в сво$

ей работе.

К настоящему времени в Иркут$

ске накоплен богатый опыт реали$

зации городского маркетинга.

В связи с этим возникает вопрос,

насколько данный опыт успешен.

Говоря иначе, появляется необхо$

димость в проведении анализа

маркетинговой деятельности во$

обще и особенно маркетинго$

вых стратегий, реализуемых

городскими управляющими

структурами.

В теории Сити$маркетинга

центральное место занимает ис$

следование стратегий, которые

город может применять в целях
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тельство, туристами, приезжими

с целью временного трудоустрой$

ства, деловыми посетителями

и т.д.

В дальнейшем происходит дета$

лизация городских маркетинго$

вых стратегий и еще больше рас$

ширяется их классификация. На$

пример, вводится деление по спо$

собам реализации и по содержа$

нию. В результате деления фор$

мируется ряд типологий. Некото$

рые авторы насчитывают в общей

сложности 57 видов отдельных

маркетинговых стратегий для го$

родов [2].

Мы предпочитаем придержи$

ваться выше сформулированной

классификации, так как все разно$

образие типов и видов стратегий

может быть укрупнено и сведено

в итоге к четырем основным на$

правлениям реализации город$

ского маркетинга.

Важным моментом является на$

личие у города общей стратегии

социально$экономического раз$

вития в качестве базовой плат$

формы для осуществления марке$

тинга города.

Проанализируем состояние

Сити$маркетинга в городе Иркут$

ске. Основой для анализа реше$

но взять указанные выше крите$

рии, а именно: наличие и содер$

жание городской стратегии со$

циально$экономического разви$

тия, реализация маркетинга го$

рода по четырем главным на$

правлениям.

2. ТЕКУЩЕЕ СОСТОЯНИЕ

И ПРОБЛЕМЫ РЕАЛИЗАЦИИ

ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО

МАРКЕТИНГА В ИРКУТСКЕ

В начале 2018 года городской

Думой была принята «Стратегия

социально$экономического раз$

вития города Иркутска на период

до 2030 года». Стратегической

целью развития города на указан$

ный период декларируется: «по$

вышение качества жизни населе$

ния города Иркутска за счет обес$

печения социальных потребно$

стей и комфортных условий про$

живания, а также улучшения со$

стояния предпринимательской

среды в соответствии с перспекти$

вами развития экономики муници$

пального образования на основе

сбалансированного и эффектив$

ного управления»**.

Достижение указанной цели

предполагается осуществлять

в рамках следующих направле$

ний3*:

1. «Развитый человеческий капи$

тал» – предполагает развитие

всего спектра социальных услуг

населению, развитие трудовой

деятельности, в итоге – разви$

тие гражданского общества

в городе.

2. «Динамичное экономическое

пространство» – реализация

экономического потенциала

города через обеспечение бла$

гоприятных условий для пред$

принимательства.

3. «Гармоничная городская сре$

да» – развитие городской ин$

фраструктуры и формирование

комфортных условий для про$

живания горожан.

4. «Эффективное управление» –

совершенствование управления

городом на принципах прозрач$

ности деятельности.

Первые попытки сформулиро$

вать главную стратегию городско$

го развития можно отнести к 2006

году, когда появилась концепция

социально$экономического раз$

вития г. Иркутска до 2020 года.

В 2012 году был одобрен первый

своего развития. На этапе станов$

ления в России (первая половина

00$х гг.) были сформулированы

четыре основных стратегических

направления, в рамках которых

возможно развитие городского

маркетинга [1]:

1. Маркетинг имиджа – наибо$

лее распространенная в практике

и обычно самая «недорогая» по

стоимости реализации стратегия,

нацеленная на формирование но$

вого или доработку, развитие,

возможно кардинальное измене$

ние уже имеющегося имиджа го$

рода (например, формирование

благоприятного имиджа города

Иркутска как инвестиционно при$

влекательного муниципального

образования*).

2. Маркетинг достопримеча�

тельностей, или привлекатель$

ности – стремление к созданию

в городе постоянных «визитных

карточек», которые бы обеспечи$

вали стабильный приток туристов

(для Иркутска это – так называе$

мый «130$й квартал»).

3. Маркетинг инфраструкту�

ры – нацеленность на развитие

производственной, социальной,

рыночной инфраструктуры. В на$

стоящее время в рамках данного

направления в большей степени

реализуются мероприятия по по$

вышению комфортности город$

ской среды и созданию благопри$

ятных условий для ведения хозяй$

ственной деятельности с конечной

целью роста благосостояния го$

рожан.

4. Маркетинг населения (пер�

сонала) – реализация данной

стратегии предполагает работу со

всеми возможными категориями

лиц$потребителей городского

продукта: жителями, желающими

остаться на постоянное местожи$

* http://admirk.ru/Pages/Municipal�programms.aspx.
** http://www.irkduma.ru/deyatel_nost_dumi/resheniya�dumy/resheniya/?SECTION_ID=187.
3* Там же.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
5

вариант стратегии до 2025 года.

Параллельно с ней была утверж$

дена среднесрочная программа

социально$экономического раз$

вития г. Иркутска на период 2013–

2019 гг.

Только к 2018 году был разра$

ботан документ, полностью осно$

ванный на принципах территори$

ального маркетинга. Это видно

и из содержания цели, и из плани$

руемых направлений развития,

совпадающих с четырьмя главны$

ми маркетинговыми городскими

стратегиями.

Достоинством и свидетель$

ством высокого качества страте$

гического плана можно считать

представленное в нем позициони$

рование Иркутска на всех уров$

нях территориального маркетин$

га – от городского до глобально$

го. Другим признаком качества

стратегии является наличие в ней

целевых показателей эффектив$

ности и их значений, с которыми

можно ознакомиться в приложе$

ниях к документу.

Всплеск маркетинговой актив$

ности в деятельности городской

администрации наблюдается

с 2015 года. В настоящее время

управление городом осуществля$

ется в соответствии с направлени$

ями, указанными в стратегии раз$

вития до 2030 года: реализуются

мероприятия по развитию чело$

веческого капитала, по стимули$

рованию экономической активно$

сти, по формированию комфор$

тной городской среды и обеспе$

чению эффективности управле$

ния4*.

Приведем примеры маркетинго$

вой деятельности городской ад$

министрации в рамках четырех

главных стратегий.

1. Маркетинг имиджа

С 2018 года мэрией предприни$

маются усилия по формированию

благоприятного имиджа Иркутска

как города, привлекательного для

инвестирования. При этом плани$

руется подготовка презентацион$

ных материалов для потенциаль$

ных инвесторов, а также органи$

зация и проведение различных

выставок, ярмарок, форумов, кон$

ференций с целью улучшения ин$

вестиционного имиджа города.

Финансовое обеспечение имид$

жевой стратегии города – 1,5 млн

рублей за 2018–2020 гг.5*.

Мероприятия по брендингу го$

рода также проводятся в рамках

стратегии маркетинга имиджа.

В 2017 году администрация горо$

да провела конкурс на разработ$

ку концепции бренда Иркутска.

Победителем конкурса и разработ$

чиком стала английская компания.

Проект нового логотипа города

представлен на рисунке. Презен$

тация разработанной концепции

вызвала в начале 2018 года силь$

ный общественный резонанс6*.

Жители города в основном оказа$

лись не готовы к предлагаемому

иностранными специалистами

бренду. Немало претензий было

высказано и на организованном

мэрией Общественном совете по

бренду г. Иркутска.

По нашему мнению, разработка

городского бренда должна быть

прерогативой самих горожан,

внутренних городских сообществ.

Бренд формируется на стыке го$

родского имиджа (внешнего впе$

чатления о городе) и городской

идентичности (внутреннего виде$

ния города). Именно внутреннее

видение Иркутска самими жителя$

ми, на наш взгляд, и было упуще$

но иностранными разработчиками

при создании концепции бренда.

Поддерживаем утверждение

А. Скрипник и Д. Корниловой

о том, что концепция бренда Ир$

кутска должна формироваться

«на основе понимания его само$

бытности» [3; 97].

Ранее выполненные исследова$

ния показывают, что брендирова$

ние Иркутска возможно по трем

направлениям:

♦ город исторический (центр го$

рода включен в предваритель$

ный список Всемирного насле$

дия ЮНЕСКО);

♦ город литературный (родина

писателей В.Г.  Распутина,

А.В. Вампилова и др.);

♦ «ворота на Байкал» [3; 95].

Положительным явлением мож$

но считать формирование рабо$

чей группы из представителей раз$

личных городских сообществ (ар$

хитекторы, дизайнеры, бизнес,

городская администрация), целью

4* http://admirk.ru/Pages/Municipal�programms.aspx.
5* Там же.
6* Кузнецова З. Настоящая #иркутскость – в обзоре соцсетей [Электронный ресурс]. URL: https://ircity.ru/review/28859/

?utm_campaign=7�maya�v�priangare�protes&utm_source=sendpulse&utm_medium=email (дата обращения: 21.04.2018).

Рис. Проект логотипа города

Н. Полякова, В. Залешин, В. Поляков. Проблемы формирования и реализации маркетинговой стратегии города . . .
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которой определено создание

собственной концепции бренда

г. Иркутска. К сожалению, пони$

мание принципов территориаль$

ного маркетинга участниками ука$

занной группы остается на уровне

первичного, «товарного» подхо$

да, а именно подхода «город на

продажу». В этих условиях слож$

но ожидать рекомендаций по раз$

витию бренда, учитывающих такие

понятия, как Родина, патриотизм,

самосознание жителей, городская

идентичность [4].

2. Маркетинг

достопримечательностей

В рамках этого стратегического

направления интерес представля$

ет проект «Зеленая линия Иркут$

ска» – официальный туристиче$

ский маршрут по улицам истори$

ческого центра города7*.

Маршрут объединяет 30 досто$

примечательностей в центре го$

рода, среди которых памятники,

исторические здания, храмы раз$

ных конфессий. Около каждого из

объектов на линии установлен

информационный стенд. Сама

линия – буквально зеленая раз$

метка, нанесенная на тротуарах.

Проект реализуется с 2012 года,

его оператором является Инфор$

мационно$туристская служба Ир$

кутска.

В настоящее время «Зеленую

линию» можно охарактеризовать,

как оставленную без должного

внимания со стороны городской

администрации. Разметка места$

ми полностью исчезла и восста$

навливается лишь фрагментарно;

web$сайт проекта систематически

не актуализируется, в представ$

ленной информации о достопри$

мечательностях можно заметить

неточности.

Еще одна знаковая локация го$

рода – торгово$туристический

комплекс «130$й квартал», обра$

зованный в центре города в 2011

году. Представляет собой сово$

купность объектов торговли, об$

щепита, развлечений и т.п., распо$

ложенных на площади 6 га во

вновь созданных «исторических»

постройках (выполненных в стиле

дореволюционных зданий).

Некоторые авторы называют

«130$й квартал» городским брен$

дом [5; 242], то есть объектом,

имеющим однозначно положи$

тельный имидж. На самом деле

квартал вызывает противоречи$

вые чувства у туристов – отноше$

ние позитивных и негативных от$

зывов о месте примерно 1:18*. То

есть около половины гостей го$

рода остаются недовольны од$

ной из самых «ярких» современ$

ных иркутских достопримеча$

тельностей.

Потенциально привлекательным

объектом для туристов и жителей

города может стать концертный

зал Дениса Мацуева. В 2016 году

зал должен был стать главным

элементом проекта «Квартал XXI

века» по комплексной застройке

района, прилегающего к истори$

ческому центру. В 2018 году адми$

нистрация города полностью из$

менила концепцию застройки дан$

ной территории, объявила новый

конкурс проектов – уже без зала

Дениса Мацуева. Для размещения

же концертного зала были выде$

лены другие районы и объявлен

отдельный конкурс.

Следующий пример непоследо$

вательности действий при реали$

зации стратегии маркетинга до$

стопримечательностей – проект

«Иркутские кварталы», действую$

щий с 2015 года9*. Данный проект

имеет целью комплексное преоб$

разование общественного про$

странства на территории одиннад$

цати кварталов центральной части

города на общей площади 73 га

в течение 5–6 лет. Главными прин$

ципами концепции «Иркутских

кварталов» являются10*:

1) многофункциональность;

2) сохранение исторической

среды;

3) экологичность и природный

каркас;

4) мобильность и открытость;

5) капитализация территории.

Некоторые специалисты счита$

ют «Иркутские кварталы» ценным,

перспективным проектом рекон$

струкции исторического центра

города. Это обосновывается фак$

тически одним аргументом – при$

влечением частных инвесторов

к реализации проекта [6; 245]. Мы

не согласны с таким тактическим

подходом в ущерб стратегии раз$

вития города. В настоящее время

можно говорить о конфликте

между такими элементами кон$

цепции, как «сохранение истори$

ческой среды» и «капитализация

территории». На некоторых зе$

мельных участках в зоне действия

проекта предусматривается, на$

пример, снос дома – объекта

культурного наследия и разреше$

ние строить на освобожденном

участке объекты делового, обще$

ственного и коммерческого назна$

чения11*. Даже если новая по$

стройка будет стилизована «под

старину», она все равно останет$

ся «новоделом».

7* http://irkvisit.info/its/about#greenline.
8* Комплексная программа развития идентичности города Иркутска. Отчет об исследовании. Лондон: Институт идентичности, 2018.

С. 52–89.
9* http://i38.ru/nedvizhimost�kommenti/irkutskie�kvartali�proekt�preobrazheniya�tsentra�goroda�kommentiruiut�eksperti.
10* http://www.irkkvartal.ru/.
11* http://www.irkkvartal.ru/lots/.
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Таким образом, при реализации

стратегии маркетинга достопри$

мечательностей возникает про$

блема сохранения памятников

деревянного зодчества, являю$

щихся объектами историко$архи$

тектурно$культурного наследия.

Так, городская администрация на

постоянной основе практикует

выведение подобных объектов из

реестра памятников. В дальней$

шем такой дом, выведенный из

реестра, чаще всего гибнет при

пожаре.

В стратегии развития города до

2030 года формулируется тезис

«Иркутск – место для жизни по$

колений!»12* К сожалению, прин$

цип капитализации территории

сейчас является ведущим при ре$

ализации городской маркетинго$

вой стратегии. «Город на прода$

жу» как подход к Сити$маркетин$

гу становится все более явным.

3. Маркетинг инфраструктуры

Главными мероприятиями по

реализации данного стратегиче$

ского направления являются: ре$

монт городских дорог; повышение

комфортности городской среды;

развитие социальной инфраструк$

туры. Результаты деятельности

администрации города в этих сфе$

рах представлены в таблице.

Как видно из представленных

данных, масштабы работ по раз$

витию городской инфраструктуры

постоянно возрастают. При этом

в 2016 году наблюдается пиковый

рост расходов, прежде всего на

ремонт дорожной городской сети.

В то же время развитие транспор$

тных сетей – как за счет строи$

тельства дорог, так и содержания

уже эксплуатируемых дорожных

полотен – тормозится слабо отла$

женными процедурами работы

с инвесторами [6].

4. Маркетинг населения

(персонала)

Формирование комфортной го$

родской среды требует активного

взаимодействия органов управле$

ния и жителей. Большинство про$

ектов по благоустройству город$

ских пространств проходят проце$

дуру общественных слушаний

и реализуются по результатам от$

крытых голосований. Данный ме$

ханизм отношений населения

с властными структурами реали$

зуется через программу «Народ$

ные инициативы», действующую

в Иркутске с 2011 года.

Так, в 2017 году за проекты бла$

гоустройства городских террито$

рий проголосовало более 70 тыс.

жителей Иркутска. С начала 2018

года в подобных голосованиях

приняло участие уже более 75 тыс.

горожан. Таким образом, можно

утверждать, что участие населе$

ния в формировании комфортной

городской среды принимает мас$

совый характер. С точки зрения

теории это – свидетельство раз$

вития так называемого внутренне$

го Сити$маркетинга, когда актив$

ными субъектами маркетинговой

деятельности становятся все слои

городского общества, а не толь$

ко органы муниципального управ$

ления.

Необходимо отметить, что столь

массовое вовлечение горожан

в маркетинговый процесс отно$

сится в основном к благоустрой$

ству отдельных скверов, пар$

ков, обустройству отдельных

спортивных площадок на терри$

тории отдельных школ и т. д.

То есть широкая общественность

привлекается на самом деле к ре$

ализации локальных проектов по

изменению городского простран$

ства. Более масштабные маркетин$

говые инициативы продолжают

оставаться прерогативой адми$

нистрации и представителей

крупного бизнеса.

Наблюдаются споры при взаимо$

действии общественности и стро$

ительного бизнеса относительно

соблюдения требований ланд$

шафтно$рекреационного зониро$

вания. Эту проблему исследовали

Н. Ковалевская и П. Рогов, анали$

зируя в частности статистику

обращений горожан по вопросам

благоустройства городских тер$

риторий [7].

3. ВЫВОДЫ

С 2015 года Сити$маркетинг

в Иркутске активно развивается.

При этом очевиден системный ха$

рактер деятельности по реализа$

ции городской маркетинговой

12* http://www.irkduma.ru/deyatel_nost_dumi/resheniya�dumy/resheniya/?SECTION_ID=187.

Показатель Ед. изм. Годы 

  2015 2016 2017 
2018 

(оценка) 

1. Ремонт дорог кв. м 144 000 417 100 297 000 352 000 

2. Финансирование 
программы «Формирование 
комфортной городской 
среды» 

млн руб. - - 541,6 565,8 

3. Затраты на строительство 
и капитальный ремонт 
объектов социальной 
инфраструктуры 

тыс. руб. 870,3 977,1 932,9 - 

 

Таблица
Показатели развития инфраструктуры г. Иркутск, 2015–2018 гг.

Источники: https://ircity.ru/articles/26269/; http://admirk.ru/Pages/Municipal�
programms.aspx; https://ircity.ru/articles/31178/

Н. Полякова, В. Залешин, В. Поляков. Проблемы формирования и реализации маркетинговой стратегии города . . .
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стратегии. Город, несомненно,

имеет достаточно большие резер$

вы дальнейшего развития. Как ис$

следователи, так и практические

специалисты оценивают марке$

тинговый потенциал Иркутска как

достаточно высокий, правда, не$

которые считают, что использует$

ся он не в полной мере [8].

Маркетинг Иркутска базируется

на стратегии социально$экономи$

ческого развития города и вклю$

чает в себя все ключевые страте$

гические элементы, отражающие

наличие, а также реализацию всех

основных направлений: маркетинг

имиджа, маркетинг достоприме$

чательностей, маркетинг инфра$

структуры и маркетинг населения

(персонала), хотя и с разной сте$

пенью успешности.

Главным недостатком совре$

менного маркетинга города мож$

но считать то, что он реализуется

преимущественно в рамках то$

варного и управленческого под$

ходов [9]. В итоге Иркутск в перс$

пективе может стать типичным

продуктом глобализации, горо$

дом космополитов, живущих

здесь только до момента, пока

пребывание в данном месте прино$

сит личные экономические выгоды.

А это чревато утратой историче$

ской атмосферы Иркутска, его са$

мобытности и идентичности.
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The article contains the delineation of city�marketing of Irkutsk, given on the bases of territory marketing theory. An active marketing
work has been performing for last three years and obtains all signs of the system. They are the presence of a high�quality
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strategic plan of the socio�economic development of the city of Irkutsk till 2030 and more or less successful realization of four
private city marketing strategies.
1.Image marketing is presented by the work on the formation of the city brand concept, which is too far from its conclusion and

causes different recalls.
2.Marketing of attractions is realized in creation of attractions for tourists and residents of the city and keeping them in a good

condition: trade�tourist complex “Block #130”, constructed in the centre of the city, historic rout “Green Line of Irkutsk” and
others. At the same time it is impossible but to point out that there are some contradictions between the desire of Irkutians to
preserve historic environment of the city and real process of “territory capitalization”.

3.Infrastructure marketing consists in realization of the Programme “The Formation of Comfortable City Environment”, in road
mending, constructing and restoration of social infrastructure objects, though there is unstable production volume.

4.Population (Staff) marketing is presented by the programme “People’s Initiatives”, which provides the procedure of public
hearings while accepting the projects of the city territories improvement. Such debates often get mass character, though, in
fact, large�scale projects are adopted by regional authorities and corporate business community.

Keywords: city marketing; strategy of the socio�economic development of the city; city brand; image marketing; marketing of
attractions; infrastructure marketing; population (staff) marketing.
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ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ ТЕАТРА:

ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА ИСПОЛЬЗОВАНИЯ И РАЗВИТИЯ
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Статья посвящена вопросам использования в деятельности театров интегрированных маркетинговых коммуникаций. Театр
рассматривается как некоммерческая и ориентированная на рынок организация, функционирующая в конкурентной
среде и находящаяся в поиске стратегических альтернатив для ответа на вызовы внешней среды. Актуальным становится
вопрос о формировании коммуникационной стратегии и дифференциации при помощи ИМК.
Дискуссия об эволюции, понимании и структуре ИМК позволяет установить, что сегодня они рассматриваются как бизнес�
процесс в организации, обеспечивающий эффективный взаимный контакт с целевыми аудиториями. Поскольку ИМК –
это концепция совместного использования всех видов коммуникаций, то важно оценить значение и потенциал каждого
коммуникационного средства для поддержания позиционирования театра и формирования осведомленности целевых
аудиторий о различных аспектах его деятельности.
Для поиска ответов методом экспертного опроса было проведено полевое исследование, в котором приняли участие
эксперты из 12 российских театров. Исследование позволило получить результаты, касающиеся способов популяризации
театров, частоты использования различных средств коммуникации в текущей деятельности, их значимости, перспективности
использования. Несмотря на то, что при помощи экспертизы удалось определить средства коммуникации – «лидеры»
и «аутсайдеры», нет единства мнений экспертов об их значимости, что подтверждает дискуссионность места и роли каждого
средства в комплексе ИМК.
Стратегическая альтернатива развития для обеспечения конкурентного позиционирования – интегрирование
«маркетинговых» (печатная и наружная реклама, стимулирование сбыта, сайт, социальные сети) и «творческих» (трейлеры
к спектаклям, творческие встречи, деятельность театрального педагога, особые театральные события) средств
коммуникации. В сочетании они будут выполнять функции информирования, просвещения и общения, используя подход
«push and pull».

Ключевые слова: интегрированные маркетинговые коммуникации театра; зритель; средство коммуникации; театр;
экспертный опрос.

Снижение уровня государствен$

ного финансирования, редкая

возможность получения спонсор$

ской помощи, непредсказуемое

поведение аудитории, разнообра$

зие коммерческого сектора орга$

низации досуга населения и обо$

стряющаяся конкурентная борьба

за свободное время потребителя

сформировали многочисленные

вызовы для театров как некоммер$

ческих, но, тем не менее, ориенти$

рованных на рынок организаций.

Именно вызовы внешней среды

актуализировали для них значение

маркетинговой деятельности.

Важность маркетинговых ком$

муникаций в функционировании

и развитии организации, в целом,

и ее конкурентного потенциала,

в частности, обусловливает не$

обходимость эффективного

управления стратегией развития

коммуникаций. Интенсивные

коммуникации с рынком являют$

ся обязательными для любой

организации [1].

В теории маркетинга разрабо$

тан и описан набор элементов

маркетинговых коммуникаций,

структурирован процесс комму$

никации, предложены схемы пла$

нирования и реализации комму$

никационной политики. Традици$

онные и новые элементы комму$

никационного микса (реклама,

стимулирование сбыта, связи

с общественностью, спонсор$

ство, product placement, стимули$

рование торгового персонала,

форумы, блоги, программы ло$

яльности, прямые контакты в ме$

диасреде и целый ряд других,

число которых, безусловно, бу$

дет увеличиваться) составляют

существенную часть маркетинго$

вой деятельности практически на

любом рынке.
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Формирование у организации

способности анализировать и кон$

тролировать свои коммуникации

как единое целое считается сего$

дня одной из ключевых организа$

ционных компетенций. Существо$

вание синергетического эффекта

от сочетанного управления комму$

никациями привело к появлению

в начале 1970$х годов концепции

интегрированных маркетинговых

коммуникаций (ИМК) и ее актив$

ному развитию в 1990$е. Рост по$

пулярности индивидуального и ин$

терактивного подхода при контак$

те с потребителем и необходи$

мость выстраивания длительных

отношений как одно из конкурент$

ных преимуществ, развитие медиа$

среды и изменение информацион$

ного поля, как для организации,

так и для потребителя, перепол$

ненность рынков, рост власти по$

требителя, формирование новых

моделей медиапотребления при$

вели к изменению взглядов на со$

держание коммуникативного

комплекса, направления потоков

информации, возможные комби$

нации одновременно используе$

мых инструментов. Констатирует$

ся, что появление ИМК стало од$

ним из наиболее ярких примеров

развития маркетинга [2].

Рыночно ориентированные

организации попали в ситуацию,

когда им стало необходимо, с од$

ной стороны, при большом разно$

образии элементов коммуникаци$

онного микса, а с другой – в рам$

ках ограниченных бюджетов, ис$

кать оптимальное сочетание

средств коммуникации, выбирать

коммуникационную стратегию

и ответить на вопрос «Как сохра$

нить дифференциацию от конку$

рентов при помощи и поддержке

ИМК?» Для театральных органи$

заций как некоммерческих, но

также рыночно ориентированных

приобретает важность пересмотр

ключевых факторов успеха в кон$

курентной борьбе.

Ряд факторов определяют целе$

сообразность проведения иссле$

дования, результаты которого

представлены в статье:

1. Необходимость выявления

и отбора стратегических альтер$

натив для выстраивания ИМК для

театральной организации с учетом

эволюционных изменений в струк$

туре ИМК. Проект интегрирования

коммуникаций обозначается се$

годня как важная проблема мар$

кетинга [3].

2. Поиск средств комплекса

маркетинговых коммуникаций,

способствующих эффективному

(по соотношению величина откли$

ка/расходы) контакту с целевыми

аудиториями.

3. Специфичность услуги театра

(театрального продукта) как ры$

ночного предложения требует

особого подхода к отбору элемен$

тов комплекса коммуникаций.

4. Маркетинговые коммуника$

ции должны становиться клиен$

тоориентированными [4], что по$

вышает значимость выбора ком$

плекса форматов, содержания

и способов контакта с учетом

особенностей как целевой ауди$

тории, так и рыночного предло$

жения.

5. Значимость решения об ИМК

для театра приводит к необходи$

мости получения экспертного

мнения.

ИМК становятся объектом изу$

чения не только маркетинга, но

и стратегического менеджмента,

журналистики, брендинга. Пред$

мет дискуссии об ИМК эволюци$

онирует: от понимания содержа$

ния, структуры комплекса, ста$

дий развития до их места в стра$

тегии организации и выполнения

интеграционной функции для

бизнес$процессов, достижения

конкурентной позиции на рынке

и эффективности всех транс$

акций. ИМК начали рассматри$

ваться не как набор инструментов,

а как стратегический бизнес$про$

цесс кросс$функционального пла$

нирования, обеспечивающий эф$

фективное сообщение и отклик от

самой мелкой целевой группы –

индивидуального потребителя [2],

а также всех внутренних и внеш$

них целевых аудиторий [5], – ко$

торый осуществляется на протя$

жении определенного времени.

Коммуникации превратились в ре$

сурсы, и ими нужно управлять точ$

но так же, как и любым другим ре$

сурсом [6]. Создание кросс$фун$

кциональных и кросс$бизнес ко$

манд, практико$ориентированных

структур управления – важнейшие

тенденции организационного ди$

зайна [7].

Существует достаточно объяс$

нений дефиниции «интегрирован$

ные маркетинговые коммуника$

ции». Как правило, это концепция

совместного использования всех

видов коммуникаций для дости$

жения единой цели при управле$

нии из одного центра [8]. ИМК

предполагают «интеграцию раз$

личных направлений коммуника$

ции на основе стратегической

оценки их роли и совместного ис$

пользования для обеспечения чет$

кости, последовательности и мак$

симизации коммуникативного

воздействия» [9].

Театр играет значительную роль

в формировании для региона ста$

туса привлекательной социокуль$

турной территории, а развитие

культуры как базовой структуры

жизнедеятельности, обеспечива$

ющей воспроизводство общества,

определяет образ и уровень жиз$

ни людей [10]. Почти треть (28,5%)

жителей «большой провинции»

в качестве досуга предпочитают
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посещение театров, концертов

и кино [8]. Актуальность исполь$

зования такого важного ресурса,

как культура, подчеркивается на

самом высоком уровне, в том чис$

ле, в рамках формирования инно$

вационной экономики [11].

Театры разнообразны по свое$

му репертуару, видам действий

актера в процессе представления,

жанру. Насчитывается более

30 видов театров. Театр юного

зрителя – один из видов театраль$

ной организации. Для ТЮЗов сло$

жилась довольно специфическая

маркетинговая проблема: с одной

стороны, позиционирование теат$

ра (как ТЮЗ) четко указывает на

его целевую аудиторию (дети

и молодежь, которые зачастую не

проявляют активного интереса

к театру); с другой стороны, ТЮЗ

предлагает достаточно разножан$

ровых постановок, рассчитанных

и на взрослую целевую аудиторию

(которая, тоже зачастую, ошибоч$

но не воспринимает театр как «те$

атр для взрослых» или «театр для

всех» и не обращает внимания на

предложение театрального про$

дукта). Позиционирование не по$

зволяет полностью охватить целе$

вые аудитории, а используемые

каналы коммуникаций создать

достаточную осведомленность

для каждой из них.

Театром может быть сформиро$

вано уникальное торговое пред$

ложение, и это выступает конку$

рентным преимуществом, на осно$

ве которого может быть построе$

на программа ИМК. Важным ста$

новится планирование такой про$

граммы, в которое входит оценка

потенциала отдельных средств

коммуникации, а также оптималь$

ное сочетание средств и каналов

коммуникаций для обеспечения

четкости, последовательности

и максимизации воздействия на

целевую аудиторию.

При поиске решений ключевых

проблем, связанных с проектиро$

ванием системы интегрированных

маркетинговых коммуникаций те$

атра необходимо привлечь руко$

водителей театральных организа$

ций, чтобы получить профессио$

нальные оценки состояния и пер$

спектив изучаемых процессов.

Для этих целей предлагается ис$

пользовать экспертный опрос. Это

специализированная форма опро$

са, в котором главный источник

информации – компетентные

лица, «чья профессиональная де$

ятельность тесно связана с пред$

метом исследования» [12], а «ис$

следователь дорожит уникально$

стью и неповторимостью знаний

профессионалов своего дела»

[13]. Востребованность эксперт$

ных опросов увеличивается в силу

«увеличения доли качественных

критериев в отображении и оцен$

ке социально$экономических про$

цессов» [14]. Эксперты призваны

решать задачи сравнения и оцен$

ки объектов, факторов или вари$

антов стратегии и тактики и выби$

рать наиболее предпочтительные

из них.

В рамках проводимого исследо$

вания будет уместным использо$

вать такое понимание экспертно$

го метода: диагностика состояния

объекта, установление достовер$

ности информации о нем и окру$

жающей его среде, прогнозирова$

ние его изменений и влияния на

другие объекты, выработка реко$

мендаций для принятия управлен$

ческих решений и проектирова$

ния [15]. Релевантность данного

метода определяется тем, что

экспертные оценки – незамени$

мый источник информации при

выборе целей и обосновании

стратегий развития; определении

вариантов решений с оценкой их

предпочтения; проведении оцен$

ки ситуации.

Отбор экспертов считается од$

ним из наиболее сложных момен$

тов. Отбирая экспертов важно

учитывать: обладание профессио$

нальной компетентностью, заин$

тересованность эксперта в опро$

се, аналитичность и широту мыш$

ления, конструктивность мышле$

ния, возможность получения до$

стоверной информации от ото$

бранной группы респондентов.

Достоверность оценок эксперта

определяется рядом факторов:

квалификация, условия работы,

участие в процессах принятия ре$

шений, объективность, независи$

мость. По мере увеличения чис$

ленности экспертов в группе, до$

стоверность экспертизы монотон$

но возрастает, и становится до$

статочной при участии в опросе

десяти экспертов [16].

Цель экспертного опроса – вы$

явление позиций руководителей

театров, их мнений, оценок, пред$

ставлений относительно наиболее

эффективных средствах комплек$

са ИМК для позиционирования

театра в конкурентой среде и по$

лучения отклика всех целевых

аудиторий. Опрос выполнял диа$

гностическую и проектировочную

функции.

В качестве метода сбора инфор$

мации был использован индивиду$

альный заочный опрос экспертов

при помощи формализованной

онлайн$анкеты, разработанной

с использованием сервиса Survio

(survio.com). Анкетирование явля$

ется эффективным и самым рас$

пространенным видом опроса, так

как позволяет наилучшим обра$

зом сочетать информационное

обеспечение экспертов с их само$

стоятельным творчеством. Анкета

включала 12 вопросов: закрытые,

полузакрытые, вопросы$шкалы.

У выбранного сервиса простой

и интуитивно понятный пользова$

тельский интерфейс, доступный
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на любом устройстве. Сервис по$

зволяет осуществлять сбор и хра$

нение данных «в облаке», вклю$

чает в себя инструменты для рас$

пространения и полный анализ

ответов. Благодаря онлайн$серви$

сам снижается время, затрачивае$

мое на прохождение анкеты по це$

почке: интервьюер – респондент –

заполненная анкета – введение

анкеты в базу данных – анализ ан$

кеты – представление результатов

в графическом виде [17]. Достоин$

ствами заочного анкетирования

являются относительная простота

его организации, возможность

привлечения без больших затрат

экспертов, живущих в разных го$

родах, индивидуальная работа экс$

перта. Однако при этом возможны

неправильное толкование вопро$

сов экспертом, затяжные ответы

и т.д. Не исключено, что ответы бу$

дут даны экспертом не самостоя$

тельно или вообще не тем челове$

ком, которому они были адресова$

ны. Также существует проблема

низкой заполняемости анкет.

Ссылка на анкету была распро$

странена среди экспертов путем

личного обращения по телефону

и электронной почте. Эксперты

были проинформированы о цели

исследования и о том, кто может

заполнять опросный лист. Допус$

калось, что в качестве эксперта

может выступить директор теат$

ра или руководитель службы

маркетига.

В опросе приняли участие экс$

перты из 12 театров России:

  1. Омский государственный ака$

демический театр драмы.

  2. Омский театр для детей и мо$

лодежи.

  3. Санкт$Петербургский театр

юных зрителей им. А.А. Брян$

цева.

  4. Иркутский государственный

музыкальный театр имени

Н.М. Загурского.

  5. Иркутский областной театр

юного зрителя им. А. Вампи$

лова.

  6. Томский областной театр юно$

го зрителя.

  7. Кемеровский театр для детей

и молодежи.

  8. Государственный русский

драматический театр имени

Н.А. Бестужева.

  9. Бурятский государственный

академический театр оперы

и балета им. н.а. СССР Г.Ц. Цы$

дынжапова.

10.Красноярский государствен$

ный театр юного зрителя.

11.Алтайский государственный

театр для детей и молодежи.

12.Новосибирский академический

молодежный театр «Глобус».

Время проведения опроса – ап$

рель 2018 года. Он проходил в че$

тыре этапа.

1. Обращение к экспертам по$

средством телефона и/или

электронной почты с просьбой

принять участие в опросе.

Объяснение целей, особенно$

стей исследования, его актуаль$

ности. В результате было полу$

чено согласие экспертов на уча$

стие. Отклик составил 100%.

2. Рассылка информационного

письма со ссылкой на онлайн$

опросный лист. Контроль полу$

чения письма и работоспособ$

ности ссылки. Проведение

опроса и получение заполнен$

ных онлайн$форм.

3. Контроль заполнения онлайн$

форм. Отбраковка не потре$

бовалась. Обработка опрос$

ных листов. Занесение данных

в пакет Excel. Построение

обобщающих таблиц и рисун$

ков.

4. Анализ и интерпретация дан$

ных, расчет показателей. Ана$

лиз мнений, формулировка вы$

водов.

5. Подготовка отчета и его распро$

странение среди экспертов, вы$

разивших заинтересованность

в получении информации.

Первый вопрос анкеты «Что, по

Вашему мнению, кроме спектак�

лей и актеров, привлекает зри�

телей в театр?» был предложен

экспертам с целью выяснения спо$

собов, которые содействуют попу$

ляризации театра. Результаты от$

ветов представлены на рисунке 1.

Большинство опрошенных счита$

ет, что важными стимулами фор$

мирования привлекательности те$

атра является его известность,

наличие разнообразных форм по$

дачи театрального продукта,

а также обсуждение театра и его

спектаклей в социальных сетях

и присутствие в информационном

8,3
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33,3
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Разнообразные формы подачи театрального

продукта

Рис 1. Распределение ответов на вопрос «Что, по Вашему мнению,
кроме спектаклей и актеров, привлекает зрителей в театр?», %

Д. Хлебович, И. Сергушина. Интегрированные маркетинговые коммуникации театра: экспертная оценка . . .
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поле. Один из экспертов дал соб$

ственный ответ: «Отлаженная ре$

пертуарная политика». Таким об$

разом, можно отметить необходи$

мость сочетанного использования

стимулов, связанных как с соб$

ственно театральной деятельно$

стью, так и с маркетинговой.

Для понимания имеющейся

структуры комплекса ИМК теат$

ров был предложен вопрос «Ка�

кие средства коммуникаций

с целевой аудиторией использу�

ет театр?» Таблица 1 отража$

ет ответы на него.

Традиционные средства комму$

никаций (реклама, акции, контак$

ты в социальных сетях, сайт) ис$

пользуются всеми театральными

организациями. Однако, театр мо$

жет использовать и уникальные

средства коммуникации: творчес$

кие встречи и обсуждения, созда$

ние трейлеров к спектаклям и ра$

бота театрального педагога, фор$

мируя так именно ИМК. К сожале$

нию, присутствие работы теат$

рального педагога подтвердили

только два эксперта. Для театра

эта профессия очень важна, по$

скольку театральный педагог вы$

ступает связующим звеном между

учебными заведениями и театра$

ми, он занимается педагогической

работой с детьми, проводит класс$

ные часы, прививает школьникам

и студентам любовь к театру,

осознание того, зачем необходи$

мо посещать театр и развиваться

духовно. Но в связи с тем, что та$

кая профессия довольно редка,

и многие не знают о ее существо$

вании, театрам очень трудно, осо$

бенно сейчас, найти грамотного

специалиста.

Наружная и печатная реклама

являются неотъемлемой частью

театральной культуры, театраль$

ные афиши, репертуар, програм$

мки к спектаклям, всегда являлись

традиционными атрибутами. Они

сохраняют свою значимость и се$

годня. Хотя печатная реклама по$

степенно снижает свои позиции

среди маркетинговых коммуника$

ций, а расходы на рекламу в струк$

туре маркетингового бюджета за

последние четверть века снизи$

лись почти в три раза [2], для те$

атров она еще долго, а может быть

и всегда останется одним из важ$

ных средств коммуникаций со

зрителем (более 90% экспертов

отметили его использование),

ведь большинство афиш являют$

ся произведениями искусства, вы$

полненные рукой художника, как

традиционными способами, так

и с помощью новейших графиче$

ских редакторов.

Экспертам был предложен во$

прос о значимости средств ком�

муникаций с точки зрения попу�

ляризации театра и привлече�

ния в него зрителей. Результаты

представлены в таблице 2.

Лидерами по значимости (высо$

кий балл, выше среднего) и по со$

гласованности оценок экспертов

(малое стандартное отклонение)

оказались социальные сети, сайт

и мероприятия по созданию

и укреплению бренда театра. Без$

условно, высокая значимость и со$

циальных сетей, и сайта – это от$

вет на необходимость использова$

ния в высокой степени таргетиро$

ванных инструментов коммуника$

ции. Все эксперты также отмеча$

ли, что каждый из театров имеет

как минимум две официальные

страницы в социальных сетях,

100% театров представлены

в Instagram и ВКонтакте, 11 теат$

ров имеют официальную страни$

цу в Facebook, 10 – страницы в Од$

ноклассниках, эксперты из пяти

Таблица 1
Распределение ответов вопрос «Какие средства коммуникаций

с целевой аудиторией использует театр?», %

Средство коммуникации Частота упоминания 

Творческие встречи и обсуждения 66,7 

Создание трейлеров к спектаклям 58,3 

E-mail рассылки 50,0 

Социальные сети 100,0 

Сайт  100,0 

Наружная печатная реклама 91,7 

Интернет-реклама 75,0 

Проведение акций и конкурсов 91,7 

Работа театрального педагога 16,7 

Создание и укрепление бренда театра 58,3 

 

Таблица 2
Значимость средств коммуникаций

Средство коммуникации Значимость, балл 
Стандартное  
отклонение 

Творческие встречи и обсуждения 4,00 0,738549 

E-mail рассылки 3,42 0,792961 

Социальные сети 4,92 0,288675 

Сайт 4,83 0,389249 

Интернет-реклама 4,25 0,753778 

Проведение акций и конкурсов 4,08 0,668558 

Создание и укрепление бренда театра 4,75 0,621582 

Создание трейлеров к спектаклям 4,33 0,651339 

Наружная печатная реклама 4,08 0,996205 
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театров указали, что ведут Twitter.

50% экспертов оценили посеща$

емость страниц как высокую,

а 83% отметили влияние наличия

страниц в социальных сетях на

рост продаж билетов.

Аутсайдеры – e$mail$рассылки,

творческие встречи и обсуждения.

Значения стандартного отклоне$

ния свидетельствуют, что в боль$

шинстве случаев среди экспертов

нет единого мнения о значимости

средств коммуникации. Это до$

вольно объективная ситуация, от$

ражающая общую дискуссию

о месте и роли отдельных инстру$

ментов в комплексе ИМК и их из$

менении.

Сравнивая результаты ответов

на два вопроса, можно заметить,

что были получены интересные

оценки в отношении наружной пе$

чатной рекламы. Она присутству$

ет в практике более 90% экспер$

тов, она – традиционный инстру$

мент. Однако, его значимость не$

высока (4,08 – даже ниже сред$

ней 4,29), а разброс мнений экс$

пертов при оценке максимален

(почти 1,00). Можно предполо$

жить, что ситуация объясняется

возрастающей дороговизной на$

ружной печатной рекламы и не$

определенностью среди экспер$

тов в отношении перспектив ее ис$

пользования.

Другое средство коммуникации

с неоднозначным отношением

экспертов – это мероприятия по

стимулированию сбыта. Ведь го$

сударственный театр не ставит пе$

ред собой чисто коммерческие

цели деятельности, а заполняе$

мость зала – свидетельство, ско$

рее того, что театральные поста$

новки привлекательны для зрите$

ля, не эффект программ стимули$

рования сбыта. В ответах на во$

прос «Проводятся ли специаль�

ные акции, связанные с прода�

жей билетов? Если да, то ка�

кие?» эксперты отметили наличие

таковых. Во всех театрах, пред$

ставленных экспертами, использу$

ется акция «Билет в подарок» (при

выполнении определенных усло$

вий). В большинстве театров есть

«розыгрыши репостов» в соци$

альных сетях, у четверти – систе$

ма абонементов. Несмотря на от$

сутствие прямого коммерческого

эффекта от использования стиму$

лирования сбыта, этот инструмент

важен: таким способом театр при$

влекает новых зрителей, а также

создает желание повторного при$

обретения билетов уже у имею$

щейся аудитории.

Распределение ответов на во$

прос «Что, по Вашему мнению,

нужно делать для популяриза�

ции театров среди зрителей?»

представлено на рисунке 2. В на$

чале исследования было сделано

Рис. 2. Мероприятия по популяризации театров, доля экспертов, указавших на необходимость мероприятия, %
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предположение, что мероприятия

будут отличаться в зависимости от

прежнего покупательского опыта

целевой аудитории (были они уже

зрителями конкретного театра или

нет). Это предположение частич$

но подтвердилось. Лидерами по

значимости для популяризации

театра среди имеющихся зрите$

лей стали такие средства комму$

никации как создание трейлеров

к спектаклям, сайт и социальные

сети, новые постановки, экскур$

сии. Среди инструментов для по$

тенциальных зрителей – новые

проекты, увеличение контактов со

школами, детскими учреждения$

ми, университетами, интернет$

реклама, сайт и социальные сети,

создание или укрепление бренда

театра, проведение акций и кон$

курсов. В целом, можно сделать

вывод о подтверждении для дея$

тельности театров ключевых по$

ложений теории маркетинговых

коммуникаций: для неосведом$

ленных или малоосведомленных

целевых аудиторий необходимы

средства коммуникаций с веду$

щей информационной функцией;

для осведомленных целевых

аудиторий – дополнительные

средства, выполняющие просве$

тительскую функцию и функцию

общения. Разнообразие средств

коммуникаций шире для потенци$

альных зрителей, и их интеграция

будет сложной процедурой.

Одним из важных инструментов

по привлечению потенциальных

зрителей являются дополнитель$

ные услуги, которые театр может

оказывать помимо показа спек$

таклей. Дополнительные услуги

несут в себе не только дополни$

тельный доход учреждениям куль$

туры, но они одновременно явля$

ются хорошим каналом коммуни$

кации по популяризации театра

среди населения. Узнав о возмож$

ности получения услуги и восполь$

зовавшись ею, потребитель захо$

чет попробовать и предложения

по театральному продукту (конк$

ретной театральной постановке).

Вопрос, заданный экспертам,

позволил узнать, какие вспомо$

гательные инструменты по при$

влечению зрителей используют

театры. Были отмечены дополни$

тельные услуги: аренда зала

(100,0%), проведение платных

экскурсий (83,3%), проведение

фотосессии в театре (50,0%),

аренда театральных костюмов

(50,0%), проведение праздников

(16,7%). Два эксперта указали на

проведение мероприятий образо$

вательного характера и продажу

сувениров с символикой театра

и города.

Одной из целей выстраивания

ИМК является достижение высо$

кого уровня клиентоориентиро$

ванности организации [1]. Это

важно, так как дистанцирование

от потребителей приводит к отри$

цательному эффекту масштаба

[18]. Средством повышения кли$

ентоориентированности, среди

прочих, становится интерактив$

ность коммуникаций, возмож$

ность быстрого решения поку$

пательской проблемы, распрос$

транение индивидуальных схем

потребления. Малобюджетным

и технологичным организацион$

ным решением становится разви$

тие веб$сайтов, обладающих на$

сыщенным функционалом, напри$

мер, возможностью оставить от$

зыв и задать вопрос, подписаться

на новости, купить билет.

Отвечая на вопрос «Использу�

ет ли театр электронную про�

дажу билетов?», восемь из две$

надцати экспертов ответили, что

используют электронную продажу

билетов только на сайте театра,

четверо используют сторонние

сервисы для продажи билетов

в Интернете. Также один эксперт

указал наличие иного способа

продажи билетов – приложение

«Поиск спутника». Данное прило$

жение помогает человеку найти

компанию для похода в театр. Это

приложение театр реализует че$

рез социальную сеть ВКонтакте.

Оценивая долю билетов, реализу$

емых через электронную прода$

жу, четвертая часть экспертов ука$

зала, что она составляет пример$

но 30%, половина экспертов счи$

тает, что доля электронных про$

даж менее 30%. Треть экспертов

оценили долю продаж электрон$

ных билетов на уровне 50%, один

посчитал, что через электронные

каналы реализуется до 60% биле$

тов. В ответах на вопрос «Оцени�

те примерно, какова динамика

роста продажи электронных

билетов в 2017 году по сравне�

нию с 2016 г.?» все эксперты ука$

зали, что динамика положитель$

ная. Распространение индивиду$

альных схем потребления может

в перспективе выразиться в том,

что зритель сам будет составлять

для себя сезонные абонементы,

используя для этого сайт теат$

ральной организации.

Эксперты высказали разные

мнения. На их основе можно сде$

лать вывод, что важнейшая стра$

тегическая альтернатива для того,

чтобы обеспечить воспринимае$

мое конкурентное позициониро$

вание на рынке и присутствие в ин$

формационном поле потребите$

ля – это интегрирование «марке$

тинговых» и «творческих» средств

коммуникаций. При использова$

нии первых театральные организа$

ции вполне могут применять стра$

тегии реагирования и копировать

действия конкурентов (из нетеат$

ральной среды), а, используя вто$

рые, применять активные страте$

гии и инициировать использование

новых средств коммуникации
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(характерных именно для теат$

ральной среды, например, трейле$

ры к спектаклям). Именно это по$

зволит сохранить дифференциа$

цию от конкурентов. Такая интег$

рация означает еще и то, что хотя

усилия на обеспечение отклика не

уменьшаются, но финансово они

могут обходиться дешевле. Нео$

днозначность мнений экспертов

ведет к необходимости более глу$

бокого изучения перспектив ис$

пользования каждого из средств

коммуникации иными методами

и с привлечением новых групп рес$

пондентов.

Опрос показал, что для популя$

ризации театрального продукта,

формирования позитивного мне$

ния и отношения потребителей,

укрепления позиции театра в кон$

курентной среде достаточно высок

потенциал практически всех ком$

муникационных средств и меро$

приятий. Это, вероятно, приведет

к тому, что, проектируя ИМК,

лица, принимающие решения, за$

действуют все средства и столк$

нутся с проблемой координации

сообщений и необходимостью

интеграции. Будет использован

подход «push and pull» [19]. Его

особенность заключается в том,

что организации продолжают

«проталкивать» свои сообщения

и предложения потребителям че$

рез традиционные инструменты

коммуникации (печатная и наруж$

ная реклама, стимулирование

сбыта, связь с общественностью

и др.), но и клиенты, в свою оче$

редь, занимаются «вытягивани$

ем» информации от продавцов

через новые инструменты (сайт,

социальные сети, форумы и бло$

ги, встречи и обсуждения и др.)

для удовлетворения индивидуаль$

ных потребностей. Проявление

pull�push$эффектов уже стало

изучаться для сложных рынков

(например, В2В) [20].

Ответы экспертов говорят о том,

что современные театры уделяют

значительное внимание присут$

ствию в Интернете, в связи с вы$

соким интересом потребителей

театральных услуг получать ин$

формацию именно с помощью

сети Интернет. Информационное

присутствие театра в медийном

поле города позволяет зрителям

оперативно иметь доступ к инфор$

мации о творческой жизни театра,

премьерах, мероприятиях, гастро$

лях и многом другом, получать

ответы на свои вопросы, пожела$

ния и критику. Современный, мо$

бильный сайт с удобной навигаци$

ей и приятным стильным дизай$

ном, а также активное ведение

социальных сетей и наполнение их

интересным информационным

контентом позволяет популяризи$

ровать театр, сформировать или

укрепить его бренд и позиции

в конкурентной среде развлече$

ний и культурного досуга.

В литературе выделяют четыре

стадии ИМК [21]: координация так$

тических элементов продвижения;

пересмотр масштабов маркетинго$

вых коммуникаций; применение

информационных технологий; фи$

нансовая и стратегическая интегра$

ция. Ориентируясь на мнения экс$

пертов, можно предположить, что

театральные организации находят$

ся на первой стадии, на которой

работа, по большей части, сводит$

ся к поиску комбинаций инстру$

ментов коммуникации. Деятель$

ность в конкурентном поле будет

содействовать постепенному пе$

реходу к следующим стадиям.

Для перехода к следующим ста$

диям необходимо совершенство$

вание информационного обеспе$

чения деятельности театра (техни$

ческое обновление сайтов, усиле$

ние информационной, уникальной

контентной составляющей сайтов;

активная работа театра в ведущих

социальных сетях и другое), обра$

щение к digital$агентствам, а так$

же обеспечение присутствия теат$

ра в автоматизированной инфор$

мационной системе «Единое ин$

формационное пространство

в сфере культуры» (проект Мини$

стерства культуры Российской

Федерации).

Для театров важно вести диалог

со зрителем не только на сцене во

время спектакля, но и в информа$

ционном поле – как до, так и после

приобретения билетов в театр

и просмотра представления. Важ$

но показывать, насколько зрите$

ли важны для театра. Это приве$

дет к повышению лояльности

и выстраиванию долговременных

взаимодействий с разными поко$

лениями зрителей. Направленные

промо$мероприятия (презентация

новых проектов, контакты с целе$

выми аудиториями, встречи, со$

здание групп по интересам в соци$

альных сетях) будут этому содей$

ствовать.

ИМК театра могут решать гло$

бальные (стимулирование потреб$

ления, повышение культурного

уровня, развитие театрального

движения, продвижение совре$

менного искусства, привлечение

инвесторов, создание образа ре$

гиона) и локальные (встраивание

в систему потребления конкрет$

ных групп населения, эффектив$

ное выполнение государственно$

го задания, обеспечение заполня$

емости зрительного зала, форми$

рование более широкого потреби$

тельского выбора) задачи. Это

подчеркивает их значимость и де$

лает интересным объектом для

перспективных исследований.
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The article is devoted to the questions of integrated marketing communications implementation in theatres. The theatre is considered
as a non�profit and market�oriented organization that operates in competitive environment and looks for strategic alternatives to
respond the external environment challenges. The issue of communication strategy elaboration becomes actual as well as the
differentiation by means of IMC.
The discussion about the evolution, understanding and structure of the IMC allows to determine that currently IMCs are considered
as an organization business process that provides with an effective mutual contact with target groups. As IMC is a concept of the
combined using of every type of communications, it is important to appraisal the value and potential of each communication tool
for the theatre positioning maintaining and building the target groups awareness about various aspects of theatre`s activities.
To search for answers an expert survey was implemented. A field study was conducted, in which experts from 12 Russian theatres
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took part. The study allowed to obtain results about the ways of popularization of theatres, the frequency of various communication
tools using in current activities, the importance and potential of every tool. Despite the fact that the expertise helped to determine
the communication tools – «leaders» and «outsider»s, there is no consensus among the experts about their significance. It confirms
the debatable place and role of every tools in IMC complex.
Strategic alternative of development for construction of market positioning is to integrate «marketing» (print and outdoor
advertising, sales promotion, website, social networks) and «artistic» (performance trailers, meet�the�artist events, theatre teacher
activities, special theater events) tools of communications. In combination they will start to implement the functions of information
sharing, education and interaction by means of the «push and pull» approach.

Keywords: theatre`s integrated marketing communications; spectator; communication tool, theatre, expert survey.
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ВЛИЯНИЕ ОТЗЫВОВ В СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА НА ДОВЕРИЕ,

ВОВЛЕЧЕННОСТЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ И ПРОДАЖИ

РОЗНИЧНЫХ СЕТЕЙ

Шиловский Сергей Витальевич,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный
федеральный университет; 690922, Приморский край, о. Русский, п. Аякс 10, кампус ДВФУ
shilovskii.sv@dvfu.ru

Статья посвящена описанию влияния отзывов в социальных медиа на доверие бренду, вовлеченность потребителей
и продажи розничных сетей. В статье также изложены факторы, влияющие на доверие покупателей к отзывам,
представлена концептуальная модель управления отзывами в социальных медиа. Новизна авторского подхода
заключается в описании влияния отзывов на продажи, как напрямую, благодаря формированию доверия потребителей,
так и опосредованно, через вовлеченность потребителей в отношения с брендом на странице компании в социальных
медиа. Также к новизне можно отнести предложение автора генерировать отзывы путем их покупки и путем мотивации
покупателей на написание отзывов. Использование данного подхода позволит маркетологам розничных сетей повысить
эффективность коммуникаций в социальных медиа с использованием отзывов.

Ключевые слова: отзывы; управление отзывами; продвижение в социальных медиа; продвижение розничных сетей;
стратегия продвижения в социальных медиа; управление продвижением бренда; Facebook; Youtube; Instagram.

Изменение покупательского по$

ведения влияет на продажи роз$

ничных сетей. Продажи в магази$

нах «на земле» падают, продажи

в Интернете растут. Рост популяр$

ности социальных медиа, таких

как Instagram и Facebook, привел

к тому, что сети стали бороться за

покупателя в социальных медиа.

Теперь почти у каждой розничной

сети есть своя страница в соци$

альных медиа, в которой покупа$

тели пишут отзывы о полученном

опыте покупки в розничной сети.

Рассмотрим влияние отзывов на

вовлеченность потребителей, про$

дажи компании, а также обсудим

идею управления отзывами со сто$

роны компании.

В связи с развитием Интернета,

онлайн отзывы стали активно ис$

пользоваться маркетологами роз$

ничных сетей для продвижения

бренда и продуктов, и обеспече$

ния продаж. Таким образом, он$

лайн отзывы на практике стали

являться инструментом маркетин$

говых коммуникаций. Эффектив$

ность онлайн отзывов и их влия$

ние на продажи выросла значи$

тельно в последнее время, в свя$

зи с популяризацией онлайн про$

даж и ростом доверия покупате$

лей к онлайн отзывам.

Стоит отметить, что ранее обрат$

ная связь от покупателей, распро$

странялась только «из уст в уста»,

покупатель мог рассказать о сво$

ем опыте только своим знакомым.

С появлением Интернета, компа$

нии стали внедрять механизм по$

лучения обратной связи от покупа$

телей в виде так называемых отзы$

вов (reviews), в том числе, в соци$

альных медиа. В связи с этим,

огромное количество пользовате$

лей Интернета теперь имеют дос$

туп к отзывам, в результате значи$

тельно выросло влияние этой

электронной разновидности ин$

формации «из уст в уста» на при$

нятие решения о покупке. Словес$

ное описание опыта использова$

ния продукта оставленное покупа$

телем на интернет$сайте мы будем

называть «онлайн отзывами» или

«отзывами».

Исследования показали, что от$

зывы влияют на формирование

доверия покупателей к компании

и бренду и повышают продажи.

Исследовательский центр Шпи$

гельского университета IMC SMC

выявил, что размещение отзывов

влияет на доверие покупателей,

а также повышает конверсию

и продажи компании*. Отзывы

влияют на доверие покупателей

к компании, бренду, продукту,

и, через формирование доверия,

повышают продажи, как показано

на рисунке 1.

Также отзывы опосредованно

влияют на вовлеченность покупа$

телей в отношения с брендом на

* Исследование IMC SMC Research. URL: http://spiegel.medill.northwestern.edu/_pdf/Spiegel_Online%20Review_eBook_Jun2017_FINAL.pdf
(дата обращения 10.10.2018).

Рис.1. Влияние отзывов на доверие к бренду и продажи

Отзывы Доверие к бренду Продажи
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странице компании в социальных

медиа, на его желание взаимодей$

ствовать с брендом и действия

в виде отметок «нравится», ком$

ментариев к постам и тем, как по$

купатель делится информацией

с другими членами сообщества.

Под вовлеченностью мы будем

понимать психологическое состо$

яние покупателя, которое выража$

ется во взаимодействии человека

с брендом на странице компании

в социальных медиа и последую$

щем поведении потребителя: от$

метки «нравится», комментарии

к постам и тем, что человек делит$

ся информацией с другими члена$

ми сообщества. Покупатель чита$

ет отзывы на странице компании,

у него формируется доверие

к компании и бренду, а доверие по$

вышает вовлеченность покупателя

в отношения с брендом. Вовлечен$

ность же, также по результатам ис$

следований, приводит к росту про$

даж компании [1]. Данная схема

представлена на рисунке 2.

Таким образом, отзывы влияют

на продажи компании как прямо,

через формирование доверия по$

купателей, так и опосредованно,

через вовлеченность потребите$

лей в отношения с брендом на

странице компании в социальных

медиа. Ниже мы рассмотрим фак$

торы, влияющие на восприятие

онлайн отзывов покупателем. Для

этого мы создали модель, описан$

ную на рисунке 3.

Ниже рассмотрим влияние дан$

ных факторов на доверие покупа$

теля к онлайн отзывам.

Влияние характеристик, свя$

занных с продуктом, на воспри$

ятие отзывов. Такие характерис$

тики продукта, как категория, ка$

чество, цена продукта, и т.п. влия$

ют на восприятие отзывов покупа$

телями, что подтверждено резуль$

татами ряда исследований. Напри$

мер, Битти и Смит в своем иссле$

довании подтвердили тот факт,

что отзывы по$разному влияют на

покупателей в зависимости от ка$

тегории продукта [2].

Андерсон подтвердил, что суще$

ствует взаимосвязь между удов$

летворенностью покупателей и пе$

редачей информации из уст в уста.

Исследователь выявил, что больше

всего информации распространя$

ют те, кто оказался очень не дово$

лен продуктом и те, кто остался

очень доволен продуктом [3].

Удовлетворенность – это функция

одновременно характеристик про$

дукта и цены. В условиях фиксиро$

ванной цены, снижение качества

продукта приводит к снижению

удовлетворенности покупателя.

В условиях фиксированного каче$

ства, снижение цены ведет к росту

удовлетворенности покупателя.

Также существует взаимосвязь

между количеством отзывов с од$

ной стороны и качеством и ценой

с другой стороны. Группа иссле$

дователей во главе с Chen под$

твердила следующие гипотезы:

♦ При неизменной цене больше

отзывов будет сделано для то$

варов с очень низким качеством

и с очень высоким качеством.

♦ При неизменном качестве боль$

ше отзывов будет сделано для

товаров с очень высокой и очень

низкой ценой.

Результаты исследований Чена

подтвердили, что увеличение ис$

точников информации приводит

к росту доверия. Авторы исследо$

вания показали, что степень дове$

рия к продукту растет с ростом ко$

личества отзывов, также растет

и ощущение качества продукта [4].

Восприятие отзывов в зависи$

мости от характеристик покупа$

теля. Отзывы по$разному влияют

на покупателей в зависимости от

следующих характеристик самого

человека: образование покупате$

ля, опыт использования Интерне$

та и т.п. Исследование Вестбрука

и Форнела показало, что различ$

ные субъективные характеристи$

ки влияют на поведение покупате$

ля. Например, уровень образова$

ния покупателя влияет на его по$

требность в получении информа$

ции о продукте [5].

Влияние количества и каче$

ства отзывов на покупателя.

Условно отзывы можно разделить

на два типа: отзывы низкого каче$

ства и отзывы высокого качества.

С точки зрения теории информаци$

Рис.2. Влияние отзывов на доверие к бренду, вовлеченность и продажи

Отзывы Доверие к бренду ПродажиВовлеченность

Рис.3. Модель влияния различных факторов
на доверие покупателя онлайн отзывам

Характеристики покупателя: 
частота использования 
Интернета, образование 

Характеристики продукта: 
популярность продукта, цена, 
качество 

Принятие 
решения о 
покупке 

Степень доверия 
покупателя 

онлайн-отзывам Качество и количество 
отзывов, наличие 
позитивных и негативных 

Другие факторы: уровень 
конкуренции. 
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онных систем, качество информа$

ции оценивается на основе объек$

тивности, доверительности, по$

нятности и эффективности ин$

формации. В маркетинге инфор$

мацию можно рассматривать

с точки зрения ее эффективного

влияния на принятие решения

о покупке. Результаты исследова$

ния показали, что сообщение, ока$

зывающее влияние на покупателя,

является объективным и понят$

ным, тогда как субъективные

и эмоциональные сообщения счи$

таются не качественными и слабы$

ми. Мы будем рассматривать ка$

чество отзывов с точки зрения ре$

левантности, доверительности,

понятности и эффективности. Ре$

левантность показывает степень

взаимосвязи между информацией

и продуктом. Понятность показы$

вает степень удобства восприятия

информации. Детализация отзы$

вов показывает количество объек$

тивных характеристик, с помощью

которых можно оценить продукт.

Отзывы высокого качества явля$

ются убедительными, т.к. содер$

жат релевантную информацию,

изложенную в понятной форме,

с оценкой большого количества

объективных характеристик.

Следующий текст мы будем счи$

тать текстом высокого качества:

«Этот продукт очень короткое

время работает от батареек. К то$

му же в комплект не входит источ$

ник питания от сети 220 вольт. Так$

же отсутствует кнопка «удержа$

ние», из$за этого мне приходится

постоянно вынимать батарейки из

устройства, чтобы они не разряжа$

лись. Иногда присутствует стран$

ный шум в наушниках». Ниже при$

веден пример отзыва низкого ка$

чества: «Я купил эту игрушку четы$

ре недели назад, на день рожде$

ния сына. Ребенку понравилась

игрушка, однако через неделю он

уже не хотел с ней играть. Мне не

стоило делать эту покупку. Навер$

ное, я ошибся с выбором».

Как подтвердило исследование

группы ученых, уровень удовлет$

воренности покупателя возраста$

ет при наличии отзывов высокого

качества [6]. Петти с группой ис$

следователей также показал, что

объективные и понятные онлайн

отзывы оказывают большее вли$

яние на принятие решения о по$

купке, чем субъективные отзывы

[7]. Поэтому эффективные онлайн

отзывы должны содержать понят$

ные аргументы, подкрепленные

фактами.

Для изучения влияния различ$

ных процедур на формирование

покупательского поведения до$

статочно часто используются так

называемые теории «двойных

процессов». В соответствии с дан$

ным подходом, отношение к про$

дукту формируется как по прямо$

му пути, через приложение усилий

и информации, так и по косвенно$

му пути, без особых усилий. Од$

ной из таких достаточно популяр$

ных моделей, описывающих вос$

приятие информации человеком,

является ELM�модель. Мы будем

использовать данную модель для

понимания влияние отзывов на

поведение покупателей.

В соответствии с моделью ELM,

существует два пути убеждения

человека:

♦ Центральный путь.

♦ Периферический путь [8].

Эти маршруты являются двумя

разными процессами обработки

информации. Если человек меня$

ет свое отношение на основе пря$

мых доводов и аргументов, то счи$

тается, что он склонен обрабаты$

вать информацию по прямому

пути. Также считается, что такие

люди имеют высокий уровень по$

требности в познании и на них вли$

яние оказывает качество отзывов,

а не их количество. Если человек

прилагает мало усилий для полу$

чения информации, и имеет низ$

кий уровень потребности в инфор$

мации, то его отношение форми$

руется под влиянием других лю$

дей, и на него влияет количество

онлайн отзывов.

Тутен и Босниак, в результате

исследования, также констатиро$

вали тот факт, что на поведение

покупателя оказывает влияние по$

требность в исследовании инфор$

мации. Покупатели, которые име$

ют низкий уровень потребности

в изучении информации, не на$

слаждаются процессом изучения

и полагаются на мнения других лю$

дей в принятии решения по срав$

нительно сложным вопросам [9].

На покупателей с высокой потребно$

стью в познании оказывает большее

влияние качество отзывов. В связи

с этим, можно сделать следующие

практические выводы:

♦ Компании необходимо иметь

отзывы высокого качества для

построения отношений с покупа$

телями и влияния на продажи

продукта.

♦ В качественных отзывах долж$

ны содержаться объективные

преимущества и характеристики

продукта.

♦ Компании важно заботиться

о количестве отзывов, это по$

зволит повысить вероятность

покупки товара.

Количество отзывов показыва$

ет покупателю популярность про$

дукта. Покупатель стремится при$

обрести более популярные про$

дукты, это позволяет снизить рис$

ки в условиях недостатка инфор$

мации.

Также на восприятие отзывов

покупателем оказывают влияние

такие факторы, как уровень кон$

куренции. Чем выше уровень кон$

куренции, тем меньше влияния

оказывают отзывы на продажи

конкретного продукта.
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Влияние наличия негативных

отзывов на покупателя. Было

замечено также влияние «несо$

гласия» в отзывах на количество

отзывов. Под «несогласием» по$

нимаются полярные мнения. Чем

больше противоположных мнений

отражено в отзывах, тем большее

количество отзывов появится в бу$

дущем. Исследователями также

выявлена сложная динамическая

природа взаимосвязи онлайн$от$

зывов, т.к. первые отзывы влияют

на последующие отзывы [10].

С одной стороны, негативные

отзывы могут привести к сниже$

нию продаж, с другой стороны,

как показали результаты исследо$

ваний, наличие негативных отзы$

вов необходимо для создания до$

верия покупателей к сайту и брен$

ду. Негативные отзывы помогают

обеспечить доверие к источнику.

Современные покупатели понима$

ют, что наличие только позитив$

ных отзывов может свидетель$

ствовать о том, что отзывы удаля$

ются и редактируются. Исследо$

ватели заметили, что покупатели

рассматривают не только отзыв,

но и автора отзыва. Если автор

негативного отзыва не нравится

читателю, то читатель может про$

игнорировать данный отзыв. По$

этому компании важно обеспечить

прозрачность отзывов и авторов

отзывов.

В общем смысле, позитивные от$

зывы ведут к росту продаж, тогда

как негативные отзывы ведут

к снижению продаж. Однако Со$

ренсен и Расмуссен, проведя ана$

лиз отзывов и влияние их на про$

дажи, обнаружили, что негативные

отзывы также ведут к росту про$

даж. Это связано с тем, что даже

негативные отзывы ведут к повы$

шению осведомленности покупате$

лей о товаре и бренде [11].

Выше мы описали факторы, ко$

торые необходимо учитывать при

управлении отзывами. Теперь пе$

рейдем к описанию модели управ$

ления отзывами.

Модель управления отзыва$

ми. Так как отзывы потребителей

существенно влияют на бренд

компании, становится очевиден

тот факт, что розничным сетям

в текущей ситуации необходимо

управлять отзывами, т.е. контро$

лировать размещение отзывов на

своей странице в социальных ме$

диа, давать грамотные ответы на

негативные и позитивные отзывы,

а также генерировать отзывы

(платное размещение отзывов,

в том числе с помощью соци$

альных лидеров мнений), а также

создавать условия для того, что$

бы покупатели хотели делиться

своими отзывами. При этом, про$

цесс управления отзывами дол$

жен быть вписан в управление

маркетингом на тактическом уров$

не. На основе выше перечисленно$

го, нами разработана концепту$

альная модель управления отзы$

вами с учетом тактики маркетин$

га, описанная на рисунке 4.

Данная модель позволяет уви$

деть место процесса управления

отзывами в управлении маркетин$

гом, и обеспечивает понимание

этапов управления отзывами, что

может помочь маркетологу на

практике использовать данный

инструмент для продвижения

бренда и продуктов, и повышения

уровня продаж. На уровне такти$

ческого плана маркетинга компа$

ния может ставить задачу «повы$

сить доверие потребителей к брен$

ду», а в качестве задач для управ$

ления отзывами могут служить,

например, следующие задачи:

♦ Повысить количество отзывов

на 20%.

♦ Обеспечить качественную

обратную связь на негативные

и положительные отзывы, реа$

гировать на 100% отзывов.

♦ Провести 4 конкурса в течение

года на лучший отзыв о нашей

компании, и т.п.

Говоря о генерации отзывов,

стоит отметить, что существует

несколько методов мотивации по$

купателей на написание отзыва.

Во$первых, мы можем мотивиро$

вать покупателей на создание от$

зывов через проведение различ$

ных конкурсов. Например, «напи$

ши отзыв – получи приз». Во$вто$

рых, мы можем платить покупате$

лям за написание отзывов. Иногда

в роли таких покупателей могут

выступать социальные лидеры

мнений, к которым прислушивает$

ся целевая аудитория.

В заключение хочется отметить,

что современные розничные сети

на практике часто недооценивают

Рис.4. Концептуальная модель управления отзывами в социальных медиа

С. Шиловский. Влияние отзывов в социальных медиа на доверие, вовлеченность потребителей и продажи . . .

Тактический план маркетинга

Задачи управления отзывами

Сбор и анализ отзывов в социальных медиа
(Facebook, Youtube, Instagram)

Генерация отзывов (мотивация
покупателей и покупка отзывов)

Обратная связь на позитивные
и негативные отзывы

Оценка результатов управления отзывами
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работу с отзывами, не понимая,

что отзывы являются эффектив�

ным инструментом формирова�

ния доверия покупателей, вовле�

ченности покупателей в отноше�

ния с брендом и повышения про�

даж компании. Накопленные ис�

следования данной тематики

только доказывают, что отзыва�

ми необходимо управлять, и это

является частью управления вза�

имоотношениями с покупателя�

ми, в том числе, в социальных

медиа.
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В статье рассмотрены проблемы совершенствования ассортиментной политики на примере двух торговых предприятий.
По выделенным сегментам был дополнительно проведен АВС&анализ. Двухэтапное проведение анализа (выделение
сегментов и АВС&анализ) было разработано авторами для выделения проблемных и перспективных товаров.
Сегментный анализ проводился по первому предприятию на основе фаз жизненного цикла, а по второму предприятию –
на основе АВС&анализа по товарным группам.
Практические исследования показали, что проведение АВС&анализа по отдельным товарным позициям в разрезе всего
разнообразного ассортимента торговых предприятий не всегда эффективно: проблемные и перспективные товары не
очевидны, «теряются». Если товарные продукты имеют разную рентабельность и спрос, то проведение АВС&анализа
ассортимента в целом по товарным группам даст некорректные результаты. Поэтому методика проведения АВС&анализа
была скорректирована авторами в зависимости от конкретных особенностей предприятия и выделенных сегментов.

Ключевые слова: торговые предприятия; управление ассортиментной политикой; сегментный анализ; АВС&анализ
продаж и прибыли; проблемные и перспективные позиции.

ВВЕДЕНИЕ

Цель ассортиментной политики

торгового предприятия заключа�

ется в формировании конкурент�

ных преимуществ за счет удовлет�

ворения потребностей основных

покупателей. Но на многих торго�

вых предприятиях управление ас�

сортиментом осуществляется

с помощью системы управления

запасами в целях обеспечения до�

статочности товаров и отсутствия

как их излишков, так и нехватки.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

Ассортиментная политика тор�

говых предприятий определяет

номенклатуру реализуемых това�

ров с учетом их жизненного цик�

ла, потребностей рынка, сезонно�

сти спроса, конъюнктуры, конку�

рентного анализа и других факто�

ров. Расширение и сбалансиро�

ванность ассортимента оказывает

большое влияние на конкуренто�

способность и финансовый ре�

зультат деятельности предприя�

тия [1; 232].

В мировой практике анализа ас�

сортиментной политики использу�

ются разные методы: концепция

«жизненного цикла товаров»

и матрица «рост/доля рынка» [2],

сегментирование рынка [3], метод

Маркон [4, 5, 6]. Но особую акту�

альность в условиях рыночной эко�

номики приобретают методы опти�

мизации ассортиментной полити�

ки, основывающиеся на маржи�

нальном подходе. «Одним из цен�

ных методов анализа товарного ас�

сортимента является АВС�анализ

ассортимента, который помогает

выявить группу наиболее важных

с точки зрения валовых финансо�

вых показателей ассортиментных

позиций» [7; 303] Но АВС�анализ

чаще всего используется для

управления запасами [8, 9].

Сущность АВС�анализа состоит

в группировке реализованных то�

варов с точки зрения их весомости

в выручке и маржинальной прибы�

ли. Сегментирование – это прин�

цип деления рынка [1; 212]. Для

разделения рынка на сегменты

необходимо выбрать принцип раз�

деления и разработать систему

сегментации. Сегментный анализ

включает: 1) анализ основных про�

дуктов на базе маржинального

подхода; 2) анализ роли основных

продуктов в формировании сег�

ментной маржи [6; 315–317].

Традиционно АВС�анализ про�

водится как по товарным группам,

так и по отдельным товарным по�

зициям. Исходными данными явля�

ются: товарооборот, выраженный
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в денежных, а также натуральных

единицах, маржинальный доход

(маржа) или прибыль и уровень

рентабельности. Анализ объемов

отгрузки в натуральных показате�

лях позволяет определить основ�

ные товары, характеризующие

специфику торгового предприятия.

Анализ объемов продаж по выруч�

ке и марже позволяет оценить

вклад различных товаров в финан�

совый результат [7; 352–364].

Практические исследования по�

казали, что проведение АВС�ана�

лиза по отдельным товарным по�

зициям в разрезе всего разнооб�

разного ассортимента торговых

предприятий не всегда эффектив�

но: проблемные и перспективные

товары не очевидны, «теряются».

Если товарные продукты внутри

товарных групп имеют разную

рентабельность и спрос, то АВС�

анализ ассортимента по товарным

группам в целом даст некоррект�

ные результаты.

Если ассортимент предприятия

имеет короткий жизненный цикл

и характеризуется быстрым мо�

ральным износом, то в качестве

объектов АВС�анализа желатель�

но выделить группы товаров, в за�

висимости от их фазы жизненно�

го цикла: на стадиях внедрения,

спада, роста и зрелости. В этом

случае необходимо оценить то�

варный портфель, используя мат�

рицу БКГ или оценки товарного

портфеля фирмы [1; 56, 236].

Группа «Дойные коровы» не тре�

бует дополнительных инвести�

ций, а от группы «Неудачники»

нужно избавляться. Поэтому

АВС�анализ необходимо прово�

дить отдельно по выделенным

группам в зависимости от их

фазы жизненного цикла.

Если ассортимент предприятия

имеет сезонный характер, то АВС�

анализ лучше проводить не за фи�

нансовый год, а поквартально.

На основе результатов АВС�ана�

лиза по факту выделения про�

блемных или перспективных пози�

ций (групп товаров) уже можно

разработать мероприятия по со�

вершенствованию ассортимент�

ной политики, обеспечивающие

получение устойчивых доходов от

деятельности.

Рассмотрим особенности мето�

дики АВС�анализа на примере

торгового предприятия по прода�

же сотовых телефонов и аксессу�

аров. Предприятие имеет очень

широкий ассортимент товаров

с ярко выраженным жизненным

циклом. Объектом анализа явля�

ются товарные продукты, сгруппи�

рованные в товарные группы на

основании фаз жизненного цикла:

«новые» («звезды» и «трудные

дети»), «дойные коровы» и «уста�

ревшие» (или «неудачники»).

Группа «новые» объединяет то�

вары, недавно вышедшие на ры�

нок. Часть из них может быть

предварительно разрекламирова�

на в средствах массовой инфор�

мации, а часть требует дополни�

тельных рекламных затрат для

успешной продажи. Уровень тор�

говой наценки на эту группу тоже

может быть очень разным: как

высоким, так и низким, зависит от

массовости выхода товара и цен

конкурентов.

Группа «дойные коровы» – то�

вары, зарекомендовавшие себя

среди покупателей, пользующиеся

наибольшим устойчивым спросом.

Товары этой группы включают как

старые, так и новые модели телефо�

нов и аксессуаров для телефонов

(зарядные устройства, гарнитуры,

сумочки). Процент торговой на�

ценки зависит от себестоимости

товара и цен конкурентов.

Группа «устаревшие» – това�

ры, а также их сопутствующие, не

пользующиеся спросом по причи�

не замены их более новыми, усо�

вершенствованными товарами,

распродаются. Процент наценки

низкий, равен нулю или товар про�

дается ниже себестоимости.

Диаграмма по выручке от про�

даж (рис.) наглядно показывает

структуру продаж товаров по

группам. Самый большой процент

продаж приходится на группу

«дойные коровы» (41%), прино�

сящую стабильный доход на про�

тяжении года. На втором месте по

продажам – группа «новые»

(34%). Третье место занимает

группа «устаревшие» (25%).

Группа «дойные коровы» состо�

ит преимущественно из товаров

с высокой и средней рентабельно�

стью (40–70%), часть товаров

имеет низкую рентабельность (8–

40%). Выручка, прибыль и количе�

ство продаж в группе сформирова�

но устоявшейся покупательской

способностью, ценами конкурен�

тов и массовостью нахождения

товара на рынке. Группа составля�

ет почти половину от всего объе�

ма продаж, состоит из наиболее

продаваемых марок сотовых теле�

фонов и аксессуаров к ним.

В проблемные позиции попада�

ет группа «устаревшие», а в перс�

пективные – сотовые телефоны из

группы «новые».

"новые"

34%

"дойные коровы"

41%

"устаревшие"

25%

Рис. Выручка по группам
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Как видно из таблицы 1, груп�

па «новые» состоит преимуще�

ственно из товаров с большей до�

лей выручки и прибыли в общем

объеме, но с низкой рентабельно�

стью (7–25%). К этой группе от�

несены сотовые телефоны – наи�

более часто обновляющийся вид

товара. Низкая рентабельность –

результат завышенной закупоч�

ной стоимости товара при выходе

на рынок и высоких затрат на рек�

ламу.

Группа «устаревшие» состоит из

товаров как с низкой (8–20%), так

и с высокой (50–70%) рентабель�

ностью. Продажи товаров этой

группы низкие. Часть товара про�

дана только с применением мар�

кетинговых акций.

По итогам АВС�анализа товаров

группы «новые» были выделены

ассортиментные позиции, кото�

рые по весомости в выручке, при�

были и отгрузке попадают в раз�

ные группы. Низкий уровень рен�

табельности показывает, что не�

обходимо увеличить их объем

продаж, прежде всего за счет сни�

жения закупочной и соответствен�

но розничной цены товара. Ис�

пользование скидок поставщиков

(за объем) позволит сделать цену

более конкурентоспособной

и увеличит прибыль.

Для планирования акций по

группе «устаревшие» необходимо

проведение мониторинга цен

предприятий конкурентов и опре�

деление проектных розничных

цен по акции.

Рассмотрим особенности про�

ведения АВС�анализа на примере

торгового предприятия, специали�

зирующегося на декоре окон: кар�

низы, жалюзи, шторы (готовые

и изготовление под заказ). У пред�

приятия широкий ассортимент

продукции, товарные продукты

внутри товарной группы имеют

Таблица 1
Итоги АВС�анализа по группе товаров «новые» (фрагмент)

Ассортиментные позиции Выручка Прибыль Количество 
Рентабельность, 

% 

Сот. телеф МТС 635 white В В С 23,53 

Nokia 6700 -cl black BH-104 В В С 9,05 

LG KP500 maroon В В С 17,11 

Nokia 6700 -cl pink В В С 8,10 

Nokia C5-00 warm_grey В В С 11,52 
SE W20i zylo В В С 11,78 
SE S312  Silver В В С 10,69 
Samsung E1150 brown В В С 23,58 
Nokia C5-00 warm_white В В С 10,85 
Nokia 3710 plum В В С 10,07 
LG GB110 brown В В В 10,88 
Сот. телеф МТС 635 brown В В С 18,05 
Сот. телеф МТС 236 brown В В С 8,70 
LG GS 205 black В В С 17,93 
LG KF300 black В В С 13,66 
LG KF300 gold В В С 13,66 
LG KF300 red В В С 13,67 
Сот. телеф МТС 236 black В В В 6,77 

SE W205 Black В В С 15,47 

LG KF300 red В С С 13,67 

LG GS290  white В С С 10,56 

LG GD 330 black В С С 11,78 

Сот. телеф МТС 236 white В С С 6,49 

Nokia X2-00 blue В С С 8,00 

Сот. телеф МТС 547 black В С С 13,04 

LG GB125 gold С С С 20,95 

Сот. телеф МТС 236 pink В С С 7,54 

Сот. телеф МТС 535 black С С С 13,57 
Nokia 3720 yellow В С С 1,90 
LG KP152 red С С С 8,99 
Nokia 5130 silver А А В 11,46 
Nokia 5130 red А В В 10,94 
Samsung E1080 black А В В 14,55 
Nokia 5130 BLUE А В В 11,39 
Nokia 2330 RED В В В 19,93 
Nokia 2323 black А В В 9,69 
Nokia 5130 BLUE А В В 11,39 
Nokia 2330 RED В В В 19,93 
Nokia 2323 black А В В 9,69 
Nokia 5130 BLUE А В В 11,39 
Samsung E1175 black В В С 21,23 
Samsung E1080 black А В В 14,55 
Nokia 5130 silver А С В 11,46 
Nokia 1661black В В В 16,29 
LG KP105 white В В В 10,84 
Nokia 5228 silver В В С 15,92 
LG KP105 black В В В 12,49 
Samsung E1150 black В В С 23,27 
LG KF300 red В В С 13,67 
LG KF300 gold В В С 13,66 
LG KF300 pink В В С 13,66 
Nokia 2220s pink В В С 18,77 
Samsung GT-E2152 black В В С 14,71 

Samsung E2121 black В В С 10,93 

Samsung E1252 black В В С 19,30 

Samsung E2550 pink В С С 14,71 

Nokia 2220s purple В С С 18,59 

Nokia 2220s silver В С С 17,47 
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примерно одинаковую рентабель�

ность и стабильный спрос. Широ�

кий ассортимент продукции дик�

туется потребностями покупате�

лей по цветовой гамме, размерам

и т.д.

На основе итогов АВС�анализа

(табл. 2) по выручке, прибыли

и проценту рентабельности мож�

но выделить три наиболее рента�

бельные группы товаров:

1. Карнизы потолочные в сборе –

группа В по выручке, группа А

по прибыли,  рентабель�

ность 70%;

2. Ткань и фурнитура для поши�

ва – группа В по выручке, груп�

па А по прибыли, рентабель�

ность 61%;

3. Шины потолочные – группа А

по выручке и прибыли, рента�

бельность 67%.

В группу «С» входят товары, ко�

торые составляют относительно

небольшую долю в продажах, но

увеличивающие разнообразие ас�

сортимента и повышающие конку�

рентоспособность предприятия.

На основе итогов АВС�анализа

всего ассортимента были выделены

проблемные товарные группы:

♦ жалюзи и шторы под заказ по

выручке находятся в группе А,

а по прибыли в группе В;

♦ карнизы потолочные в сборе по

выручке находятся в группе В,

а по прибыли в группе А;

♦ ткань и фурнитура для пошива

находятся в группе В по выруч�

ке, а по прибыли в группе А.

По выделенным проблемным

группам был проведен АВС�ана�

лиз в разрезе товарных позиций.

АВС�анализ может послужить

средством выявления источников

проблем, решение которых явля�

ется важной задачей [10]. В таб�

лице 3 представлен фрагмент ито�

гового АВС�анализа потолочных

карнизов.

Данные товары относятся

к пользующимся спросом по раз�

мерам и цветовой гамме потолоч�

ным карнизам, поэтому для увели�

чения продаж необходимо увели�

чить их норму запаса. Этот вывод

подтвердили результаты анализа

потери клиентов, показавшего,

что клиенты уходят к конкурентам

из�за отсутствия нужных карни�

зов. «Иметь правильные запасы

в наличии и недалеко от клиен�

тов – это самый правильный спо�

соб удовлетворить их потребно�

сти» [10; 44].

ВЫВОДЫ

Использование метода АВС при

анализе выделенных сегментов

ассортимента торгового предпри�

ятия позволяет выявить как про�

блемные, так и наиболее перспек�

тивные товарные группы, что по�

зволяет углубить результаты сег�

ментного анализа и позволить на

его основе разработать меропри�

ятия по совершенствованию ас�

сортиментной политики.

Товарная группа Выручка Прибыль 
Рентабельность, 

% 

Шины потолочные и фурнитура к ним А А 67 

Карнизы настенные, диаметр 28 мм А А 45 

Жалюзи и шторы под заказ А В 45 

Карнизы настенные, металл, диаметр 16 мм А А 47 

Карнизы потолочные в сборе В А 70 

Ткань и фурнитура для пошива, пошив В А 61 

Рулонные шторы готовые В В 55 

Бамбуковые шторы готовые С С 53 

Карнизы шинные настенные (Флагман) С С 56 

Готовые вертикальные и горизонтальные 
жалюзи 

С С 52 

Римские тканевые шторы готовые С С 53 

Карнизы настенные, пластик, диаметр 16 мм С С 59 

Фурнитура к карнизам С С 54 

Профильные и гибкие карнизы С С 45 

Карнизы карнизные системы под заказ С С 53 

Готовые шторы и декоративные занавесы С С 57 

Струнные карнизы С С 44 

 

Таблица 2
Итоги АВС�анализа

Таблица 3
Итоговый АВС�анализ потолочных карнизов (фрагмент)

Наименование товара Кол-во Продажи Прибыль Рентабельность, % 

Карниз потолочный ЛАБИРИНТ 3П белый 200 см А В В 71 

Карниз потолочный СТАНДАРТ 3-х рядный бук 160 см А В В 73 

Карниз потолочный ЦЕЗАРЬ 2-х рядный белый 200 см А В В 70 

Карниз потолочный ЛАБИРИНТ 3П черешня 300 см С В В 68 

Карниз потолочный СТАНДАРТ 3-х рядный черешня 180 см В С С 71 

Карниз потолочный ЦЕЗАРЬ 2-х рядный белый 160 см В С С 71 
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The article considers the problems of improving the assortment policy on the example of two trading enterprises. For the selected
segments, an ABC analysis was additionally carried out. Two&stage analysis (segmentation and ABC analysis) was developed by
the authors to identify distressed and promising products.
Segment analysis was carried out on the first enterprise on the basis of the phases of the life cycle, and on the second enterprise
on the basis of the ABC&analysis on product groups.
Empirical studies have shown that the conduct of the ABC&analysis by separate headings in the context of the whole diverse
range of commercial enterprises are not always effective: the problem and promising products are not obvious, «lost.» If commodity
products have different profitability and demand, carrying out the ABC&analysis of the assortment as a whole for commodity
groups will give incorrect results. Therefore, the methodology for carrying out the ABC&analysis has been adjusted by the authors,
depending on the specific features of the enterprise and the selected segments.

Keywords: trade enterprises; management of assortment policy; segment analysis; ABC&analysis of sales and profits; problematic
and perspective positions.
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 МАРКЕТИНГОВАЯ И РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА

УПРАВЛЕНИЯ ПРОДАЖАМИ ГОСТИНИЧНЫХ УСЛУГ

Денисов Анатолий Евгеньевич,
студент 2 курса магистратуры, Институт экономики, управления и права, Российский государственный
гуманитарный университет; 125993, ЦФО, Москва, Миусская площадь, д. 6
mp377@yandex.ru

В статье проанализированы современные методы маркетинга, которые в настоящее время используются для продвижения
гостиничных услуг. Конкуренция на гостиничном рынке весьма высока. Повсеместно появляются новые средства
размещения, начиная от небольших скромных хостелов и заканчивая роскошными отелями&островами, активно ведется
реновация устаревшего отельного фонда. Растет перечень гостиничных услуг, конкурентоспособность которых в этот
период особенно зависит от эффективности маркетинга и рекламы. Наряду с активным использованием проверенных
временем, но несколько потерявших свою результативность, маркетинговых приемов, получает широкое распространение
маркетинг, основанный на научно&технических достижениях. В статье дается описание современных методов маркетинга,
таких как кросс&маркетинг, контент&маркетинг, диджитал&маркетинг и других, которые уже внедрены или тестируются
в гостиничных сетях и отелях. Рассматривается тезис об оптимизации сайтов отелей, а также выделяется особая роль
social media marketing (SMM) как главного инструмента продвижения и привлечения клиентов в отель посредством
социальных сетей.

Ключевые слова: управление продажами; гостиничные услуги; маркетинговая служба в гостинице; критерии выбора
отеля; программа скидок; современные методы маркетинга; кросс&маркетинг; контент&маркетинг; диджитал&маркетинг;
social media marketing (SMM).

Управление продажами гости�

ничных услуг имеет свою специ�

фику, обусловленную характер�

ными особенностями гостинично�

го продукта, а именно:

♦ одновременность производства

продукта и его потребления;

♦ взаимодействие при покупке

производителя и потребителя на

территории производителя при

их непосредственном контакте

(зависимость качества гостинич�

ного продукта от персонала го�

стиницы);

♦ неизмеримость и неосязаемость

гостиничного продукта, так как

услуга оценивается только после

ее предоставления и носит инди�

видуальный характер;

♦ удовлетворение сиюминутного

спроса клиента;

♦ невозможность производства

гостиничного продукта впрок,

складирования, хранения (поте�

ря потенциального дохода от не

оказанной вовремя и качествен�

но услуги);

♦ непостоянство спроса на гости�

ничный продукт (сезонные коле�

бания) при больших – ежегод�

ных постоянных затратах (не за�

висящих от количества клиен�

тов) и относительно низких пе�

ременных затратах (зависящих

от клиентов).

Актуальность темы обусловле�

на стремительным развитием рын�

ка гостиничных услуг, которое на�

блюдается за последнее десяти�

летие и выражается в росте как

предложения1, что показано на

рисунке 1, так и спроса2, выра�

женного среднерыночным уров�

нем загрузки гостиничного номер�

ного фонда Москвы, что отраже�

но на рисунке 2.

Рынок гостиничных услуг весь�

ма динамичен. В зависимости от

сезона или ситуации в стране за�

полняемость отеля может очень

1 Сайт АО «Бизнес&фактор». URL: http://biznes&faktor.ru/analiz&gostinichnogo&rynka&moskvy/ (дата обращения 20.07.2018).
2 Сайт Сообщества профессионалов гостиничного бизнеса. URL: https://www.frontdesk.ru/news/zagruzka&moskovskih&gostinic&v&2016&

godu&dostigla&rekordnyh&pokazateley&za&poslednie&10&let; (дата обращения 20.05.2018); Сайт компании Jones Lang LaSalle Incorporated.
URL: http://www.jll.ru/russia/ru&ru (дата обращения 20.07.2018).
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сильно меняться («высокие»

и «низкие» сезоны). Отмечается

непостоянство в предпочтениях,

как потенциальных потребителей

гостиничного продукта, так и по�

стоянных клиентов того или иного

гостиничного предприятия. Конку�

рентоспособность предлагаемых

гостиницами услуг в этот период

особенно зависит от эффективно�

сти маркетинга и рекламы.

Для достижения наиболее высо�

ких показателей продаж своего

продукта, гостиничному предпри�

ятию необходимо иметь в своей

структуре маркетинговую службу,

основные задачи которой:

♦ изучение конъюнктуры и дина�

мики спроса на гостиничные

услуги;

♦ анализ изменения цен на гости�

ничные услуги;

♦ прогноз изменения доходов по�

требителей и их потребностей

в основных и дополнительных

услугах, предлагаемых гости�

ничным предприятием;

♦ использование рекламы как

главного инструмента нецено�

вой борьбы с конкурирующими

отелями;

♦ стимулирование сбыта гости�

ничных услуг (привлечение по�

требителей с помощью пред�

оставления скидок, льгот, рас�

ширение гарантированных прав

потребителей, организация ло�

терей, комплиментов от админи�

страции отеля и других);

♦ планирование ассортимента

услуг с учетом социально�психо�

логических установок потреби�

телей (общественного мнения

о престижности проживания

в данном отеле, приобретении

данной услуги, колебаний

моды);

♦ специальная организация об�

служивания потребителя, осно�

ванная на принципе: гостинич�

ная услуга ищет потенциально�

го потребителя.

Направление работы маркето�

логов основывается прежде всего

на факторах, влияющих на приня�

тие окончательного решения в вы�

боре отеля потенциальным клиен�

том. Согласно опросу, проведен�

ному Системой автоматизирован�

ного бронирования Sabre (Sabre

global distribution system, GDS)

через Twitter в начале 2017 года,

критерии при выборе курорта

и отеля для отдыха возглавляют

отзывы друзей (39%)3, что пока�

зывает диаграмма на рисунке 3.

На рисунке 4 продемонстрирова�

ны предпочтения деловых путеше�

ственников, где безусловно лиди�

рует местоположение отеля4.

Несмотря на то, что маркетинго�

вые мероприятия различных гос�

тиничных предприятий, призван�

ные поддержать управление про�

дажами своих продуктов, в основ�

ном схожи, следует отметить

и наблюдающееся разнообразие

маркетинговой тактики.

Ознакомимся с особенностями

современного маркетинга некото�

рых крупнейших гостиничных се�

тей. Отели и предлагаемые ими

услуги широко известны в мире

и не нуждаются в особенной рек�

ламе. Тем не менее, отельеры по�

стоянно модифицируют свой про�

дукт для поддержания имиджа ве�

дущих отелей мира, выделяя осо�

бую роль social media marketing

(SMM) как главного инструмента

продвижения и привлечения кли�

ентов в отель посредством соци�

альных сетей.

В сети отелей MARRIOTT дей�

ствует постоянно обновляющаяся

программа скидок под названием

Marriott Rewards, участником ко�

торой может стать любой посети�

тель гостиниц сети.

3 Би&би&Эф. Электронный журнал. URL: https://bbf.ru/magazine/23/4376/ (дата обращения: 21.07.2018).
4 Би&би&Эф. Электронный журнал. URL: https://bbf.ru/magazine/23/4376/ (дата обращения: 21.07.2018).

Рис. 3. Критерии при планировании отпуска (курорт, отель)

Рис. 4. Критерии выбора отеля для деловых путешественников
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Скидки предоставляют целый

спектр бесплатных услуг – от бес�

платного завтрака или же какого�

либо подарка в номере, до воз�

можности бесплатного прожива�

ния несколько дней. За каждый

доллар, потраченный в большей

части отелей сети, на карточку

участника программы начисляют�

ся баллы, благодаря которым

можно бесплатно бронировать

номера и пользоваться дополни�

тельными услугами (посещать

СПА, играть в гольф или даже со�

вершать вертолетные прогулки).

Подобные комплименты путеше�

ственникам мотивируют их оста�

навливаться в отелях Marriott по�

вторно. В программе Marriott

Rewards участвуют около 33 млн

человек по всему миру.

Росту и процветанию фирмы

немало способствует и обратная

связь с постоянными клиентами.

В перечень обязательных марке�

тинговых исследований Marriott

входят опросы по почте или теле�

фону, что дает возможность мар�

кетологам компании иметь пред�

ставление о своей позиции на рын�

ке. Внимание, которое менеджеры

фирмы уделяют сбору, интерпре�

тации и использованию этого рода

информации, во многом способ�

ствует ее росту и процветанию5.

Основными принципами полити�

ки маркетинга и продаж сети оте�

лей HELIOPARK являются:

♦ эффективная организация ра�

боты с целевыми группами: ту�

ристическими компаниями Рос�

сии, стран СНГ и Европы, корпо�

ративными клиентами, физиче�

скими лицами;

♦ разработка ценовой политики

продаж;

♦ регулярный контроль и плани�

рование загрузки отелей;

♦ разработка специальных паке�

тов услуг для различных целе�

вых групп;

♦ подключение отелей к GDS

и IRS системам;

♦ продвижение отелей сети на от�

раслевых и профессиональных

мероприятиях в России, странах

СНГ и Европы.

В рекламный блок включено:

♦ участие в туристических вы�

ставках и ярмарках;

♦ интерактивное продвижение

и продажи через Интернет;

♦ PR�кампании по продвижению

отелей и сети;

♦ наружная реклама и реклама на

радио;

♦ рекламные макеты в тематиче�

ских журналах.

Стимулирование спроса на свой

продукт компания осуществляет

с помощью скидок и поощрений:

♦ скидки для корпоративных кли�

ентов предоставляются при груп�

повых заездах и пакетной прода�

же дополнительных услуг;

♦ скидки для частных клиентов,

предоставление им бесплатных

дополнительных услуг или по�

дарков;

♦ скидки для клиентов при про�

должительном проживании;

♦ конкурсы и лотереи;

♦ использование программ лояль�

ности для гостей сети отелей

HELIOPARK Hotels & Resorts6.

Директор по маркетингу сети

Heliopark Ксения Непомнящих

считает, что отельеры недооцени�

вают социальные медиа и блогос�

феру. По ее словам, основная

часть суммарного маркетингово�

го бюджета Heliopark Group, ко�

торый составил в 2016 году 10 млн

рублей, была направлена на ин�

тернет�продвижение и рекламу

в СМИ. Другими расходными ста�

тьями стали оптимизация и под�

держка сайта, пиар�продвижение

и выпуск рекламной и информаци�

онной полиграфии. Среди масш�

табных маркетинговых мероприя�

тий – Heliopark Summer Festival

и праздник в честь дня рождения

сети Heliopark. В этом году основ�

ные маркетинговые планы связа�

ны с поиском новых инструментов

продаж и продвижением услуг

компании не только на В2С, но

и на В2В�рынке.

В течение нескольких лет

Heliopark Group давал рекламу на

радио, от которой некоторый эф�

фект имел место, но, учитывая

стоимость подобного продвиже�

ния, нет уверенности в том, что

оно себя окупило. В дальнейшем

обращение к этому виду рекламы

не планируется. Зато в декабре

прошлого года была проведена

рекламная кампания «Новый год

в загородных отелях Heliopark»

в «Фейсбуке». Охват аудитории

получился большой (65 тыс. чело�

век из целевой аудитории), и ре�

зультат, особенно с учетом того,

что ресурс позволяет самостоя�

тельно устанавливать бюджет

кампании и получать хороший эф�

фект и при небольших затратах,

оказался эффективным.

В настоящее время ставка дела�

ется на интернет�продвижение.

Также в планах стоит тестирова�

ние спонсорства мероприятий

с релевантной целевой аудитори�

ей, и Heliopark Group готов выйти

с предложением, но пока не уда�

ется подобрать соответствующих

контрагентов.

Heliopark Group тестирует и до�

статочно новый метод продвиже�

ния – кросс�маркетинг своего ку�

рортного отеля с отелем горно�

лыжного курорта «Роза Хутор».

Не являясь прямыми конкурентами,

так как отели предлагают разный

5 Сеть отелей Marriott. Официальный сайт. URL: https://www.marriott.com.ru/marriott/about&marriott.mi (дата обращения 10.07.2018).
6 Сайт компании Heliopark Hotels & Resorts. URL:https://www.heliopark.ru/about&group (дата обращения 23.07.2018).
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вид отдыха, есть возможность

дополнять друг друга, предлагая

путешествия из зимы в лето. По

этому проекту прошел обмен фла�

ерами, сделана выкладка матери�

алов в отелях7.

В России AZIMUT HOTELS про�

двигается как бренд, лидирующий

по объему номерного фонда

в среднем ценовом сегменте.

Cтабильно растет доля и бизнес�

путешественников, и туристов,

сеть постоянно расширяет геогра�

фический охват. В 2012 году за�

пущена масштабная программа

реновации, основной поток инве�

стиций направлен на модерниза�

цию и развитие инфраструктуры

отелей. Внедряется концепция

организации пространства Smart,

в рамках которой гостям удобно

совмещать работу и отдых.

Девиз сети Azimut Hotels: «С оте�

лями Azimut города ближе, впечат�

ления ярче». Сайт azimuthotels.com

отличает особая информатив�

ность, потенциальный клиент по�

лучает сведения не только об оте�

ле, но и о городе, что делает пла�

нирование и сам визит максималь�

но комфортным.

В отделе маркетинга работают

специалисты, каждый из которых

ведет отдельное направление:

пиар, реклама, маркетинг, контент

и дизайн. Для SEO�оптимизации,

продвижения контекстной рекламы

и работы с сайтом привлекаются

специализированные агентства.

Особенность маркетингового

продвижения отелей группы ком�

паний Azimut Hotels в 2017 году –

это продвижение региональных

отелей. Также среди маркетинго�

вых мероприятий значатся гастро�

номические туры и расширение

специальных пакетных туров для

семей.

Отдел маркетинга Azimut Hotels

использует большинство средств

коммуникации и учитывает новые

тенденции, например, такие как

диджитал�маркетинг. Чтобы знать,

кем являются гости отеля и отку�

да они, проводятся исследования

целевой аудитории. Таким обра�

зом создаются релевантные пред�

ложения для этих клиентов и пра�

вильные каналы доставки им ин�

формации, о чем и говорит в сво�

ей работе гуру маркетинга Филипп

Котлер: «Цель маркетинга сде�

лать усилия по сбыту ненужны�

ми. Его цель так хорошо по�

знать и понять клиента, что

товар или услуга будут точно

подходить последнему и прода�

вать себя сами» [1].

Сеть Azimut Hotels реализует

множество мероприятий. Некото�

рые из них проходят в отдельных

отелях, другие — по всей сети.

Для отслеживания ведется кален�

дарь событий, так удается увидеть

полную картину по регионам.

Руководствуясь словами Билла

Гейтса: «Если вашего бизнеса нет

в интернете, значит вас нет в биз�

несе»8, – маркетологи Azimut

Hotels отмечают, что работа в ин�

тернет�поле является наиболее

эффективной. Имеются страницы

в самых распространенных в Рос�

сии социальных сетях: «Фейсбу�

ке», «Инстаграме», «ВКонтак�

те» – около 12,6 тысяч подписчи�

ков. У каждого отеля есть еще

и персональные аккаунты. Соци�

альные сети обновляются еже�

дневно. Важно отметить, что пуб�

лика в социальных сетях активная.

Например, при проведении акции

«Azimut Hotels зажигает сердца»,

в День всех влюбленных на фаса�

дах многих отелей сети зажглись

сердца из освещенных окон, и лю�

ди в разных городах выкладыва�

ли их фотографии и видео в сво�

их аккаунтах. Акция собрала бо�

лее 5,5 тысяч лайков и свыше

40 тысяч просмотров.

Важны и социальные проекты –

например, Azimut Hotels приняла

участие в акции «Зеркало, спаса�

ющее воду» в рамках глобальной

кампании «Сохраним воду», кото�

рая привлекает внимание к про�

блеме дефицита пресной воды9.

Печатная реклама Azimut Hotels

носит более имиджевый характер

и отвечает за эффект присутствия

на рынке. Рекламный бюджет де�

лится в равных частях на медиап�

роекты, выставки и мероприятия

для клиентов. Наружная реклама

не используется.

Мнения об участии в выставках

у гостиничных маркетологов нео�

днозначны. Участие в выставке,

как правило, мероприятие дорого�

стоящее. Однако, например,

в компании, управляющей гости�

нично�ресторанными комплекса�

ми Ribas Hotels Group, считают,

что, какими бы сильными ни были

другие каналы коммуникации, не

стоит игнорировать такие фору�

мы. При правильно организован�

ной работе на топовых регио�

нальных, национальных и меж�

дународных выставках, можно

получить максимальный эффект,

что подтверждается данными10,

7 HoReCa. Электронный журнал. Выпуск от 31 марта 2017 года. URL: http://www.horeca&magazine.ru/article/4759/ (Дата обращения
10.07.2018).

8 Bizbook.Online. URL:https://bizbook.online/reklama&100/ (дата обращения 20.07.2018).
9 HoReCa. Электронный журнал. Выпуск от 12 апреля 2017 года. URL: http://www.horeca&magazine.ru/article/4797/ (дата обращения

11.07.2018).
10 HoReCa. Электронный журнал. Выпуск от 08 мая 2018 года. URL: http://www.horeca&magazine.ru/article/6120/ (дата обращения

12.07.2018).
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отображенными в диаграмме на

рисунке 5.

Возможность снимать видеоро�

лики и клипы появилась несколь�

ко десятилетий назад, и маркето�

логи, по достоинству оценив этот

новый инструмент, стали активно

внедрять его для поднятия имид�

жа и повышения продаж услуг

рекреационных комплексов и го�

стиниц.

В настоящее время видео явля�

ется непременной частью контент�

маркетинга. Видеоролики:

♦ размещают на сайтах, в соци�

альных сетях, включая YouTube

и Facebook;

♦ прикрепляют к коммерческим

и партнерским предложениям;

♦ показывают на презентациях

для инвесторов, туроператоров

и турагентств;

♦ демонстрируют на выставках,

семинарах и других событийных

мероприятиях.

Страницы с видео расценивают�

ся поисковыми системами как пре�

миум�контент. Для отельного биз�

неса этот вид презентационной

рекламы можно смело называть

настоящим и будущим эффектив�

ного маркетинга. Хорошим приме�

ром является видео�клип Парк�

отеля Шереметьевский, разме�

щенный на YouTube и имеющий

более двух тысяч просмотров11.

Таким образом, из вышеизло�

женного можно сделать следую�

щие выводы:

1. Традиционные методы мар�

кетинга, и в том числе рекламы, со

временем теряют свою результа�

тивность, что объясняется высо�

кой информационной насыщенно�

стью потребительской среды, не

редко встречающейся откровен�

ной «нечистоплотностью» рекла�

мы, навязчивостью смс� и теле�

фонных опросов и «уговоров»,

«привычностью» в подаче инфор�

мационного материала.

2. Наряду с традиционными ме�

тодами, маркетологи, занятые

продвижением и увеличением

объема продаж гостиничных ус�

луг, активно тестируют и внедря�

ют новые методики, такие как:

♦ Продвижение гостиничных

услуг в поисковых системах,

в том числе и в блогосфере, за

счет интересного контента и не�

банальной подачи информации.

Сегодня social media marketing

(SMM) – это главный инстру�

мент продвижения и привлече�

ния клиентов в свой отель по�

средством социальных сетей:

Instagram, Facebook, VKontakte,

Youtube. SMM помогает поддер�

живать коммуникации с потре�

бителем в сегментах B2C и B2B.

Имидж отеля строится, как пау�

тина – по ниточкам, от одного

контакта к другому.

♦ Оптимизация сайта гостиницы

или гостиничной сети. Большин�

ство потенциальных покупате�

лей, получив первичную инфор�

мацию об отеле на одной из пло�

щадок ОТА (Онлайн тревел

агентство), переходят на сайт

отеля, который должен быть

безупречен, включая скорость

загрузки, адаптивность и удоб�

ный интерфейс.

♦ Ко�маркетинг, или кросс�мар�

кетинг, суть которого заключа�

ется в объединении усилий по

продвижению товаров или услуг

двух или более производителей

в рамках одной коммуникаци�

онной программы. Производи�

тели товаров или услуг в одной

рекламной кампании воздей�

ствуют на общую целевую ауди�

торию.

♦ Контент�маркетинг основы�

вается на создании и/или рас�

пространении полезной для по�

требителя информации, для

того, чтобы завоевать доверие

и привлечь потенциальных кли�

ентов. Преимущества контент�

маркетинга состоят в том, что он

эффективно привлекает внима�

ние аудитории с помощью высо�

кокачественной, актуальной

и ценной информации, помога�

ет завоевать доверие и ненавяз�

чиво продвигает товар или услу�

гу на рынке, не являясь прямой

рекламой [2].

♦ Бартер. Например, бартерные

сделки с глянцевыми издания�

ми – выгодный вид сотрудниче�

ства для гостиничного бизнеса

при условии правильно выбран�

ного издания и публикации рек�

ламы или статьи.

♦ Диджитал�маркетинг особен�

но эффективен при наличии мак�

симально возможных сведений

о клиенте. Только в этом случае

11 Видео клип Парк&отеля Шереметьевский. URL: https://youtu.be/9aoYLN_DDHs (дата обращения 19.07.2018).
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удастся создать релевантные

предложения для этих клиентов

и выявить правильные каналы

доставки информации к ним.

♦ Видеомаркетинг – инструмент,

который отлично работает в го�

стиничном бизнесе. Отелю есть

что показать, чтобы продать го�

стю не просто ряд услуг, а эмо�

цию. Видео увеличивает конвер�

сию и лояльность гостей.

Развитие имеющихся и появле�

ние новых, еще более прогрес�

сивных, информационных техно�

логий дают возможность не толь�

ко не терять связи с покупателя�

ми гостиничных услуг в настоя�

щем, но и предвосхищать их бу�

дущие предпочтения.
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in the hotel market is very high. Everywhere there are new accommodation facilities, ranging from small hostels to luxury hotels&
Islands, the outdated ones are being actively renovated. List of hotel services is growing, the competitiveness of which in this
period is particularly dependent on the effectiveness of marketing and advertising. Along with the active use of time – tested, but
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considered, as well as the special role of social media marketing (SMM) as the main tool for promoting and attracting customers
to the hotel through social networks.
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АРЕНДА РАБОЧИХ МЕСТ ИЛИ НАЕМ СОТРУДНИКОВ

В ИНДУСТРИИ КРАСОТЫ

Шремед Диана Михайловна,
аспирант кафедры «Гуманитарные и социально&экономические дисциплины», Дальневосточный
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Владивосток, ул. Адмирала Фокина, 17/2
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Статья посвящена исследованию особенностей и проблем аренды или найма в индустрии красоты, которая на сегодняшний
день находится в постоянном развитии; постоянно совершенствуются уже имеющихся услуги и разрабатываются
технологии новых процедур, что обусловливает особую актуальность анализируемого вопроса. В качестве основных
преимуществ ведения бизнеса в бьюти&индустрии посредством сдачи рабочего места в статье выделяются следующие:
гарантированный доход; отсутствие материальных затрат на покупку оборудования и препаратов, а также на рекламу;
отсутствие затрат времени на проведение учета и контроля; получение клиентской базы арендатора. В качестве основных
минусов такого рода ведения бизнеса отмечаются: отсутствие гарантий безопасности для клиента или потеря контроля
за качеством предоставляемых услуг; независимая политика ценообразования у арендатора; нарушение субординации
и «трения» внутри коллектива; риск непредоставления услуг клиенту по профилю арендатора. Для подтверждения
рентабельности такого способа ведения бизнеса был проведен анализ на примере beauty&салона бизнес&класса, и в итоге
автор пришел к выводу, что эффективность аренды/найма в индустрии красоты более чем в два раза меньше классического
способа ведения бизнеса.

Ключевые слова: beauty&индустрия; beauty&салон; ведение бизнеса; аренда помещения; аренда салона; найм
сотрудников; аренда рабочего места.

ВВЕДЕНИЕ

Постановка проблемы. Инду�

стрия красоты находится в посто�

янном развитии вот уже несколь�

ко десятилетий. По�прежнему со�

вершенствуются имеющиеся услу�

ги и разрабатываются технологии

новых процедур. В салоны красо�

ты с неизменным постоянством

обращаются миллионы людей во

всем мире, которые стремятся

быть красивыми и ухоженными.

Кризис экономики, затронув

практически все сферы предпри�

нимательской деятельности, без�

условно, негативно повлиял и на

этот бизнес. Для сохранения сво�

их позиций на рынке руководите�

ли предприятий индустрии красо�

ты вынуждены не только пере�

сматривать собственные методы

управления бизнесом, но и фор�

мировать новые, более действен�

ные в сложившейся ситуации. При

сегодняшнем перераспределении

рынка именно новые управленче�

ские методы имеют определяю�

щее значение.

В общем, принципы успешного

развития любого бизнеса имеют

схожие составляющие: первой

(и основной) из них является опти�

мизация расходов, далее – вне�

дрение систем лояльности, скидок

и бонусов для клиентов, а также

повышение уровня качества пре�

доставляемых услуг.

С выполнением первых пунктов

большинство владельцев справ�

ляется. Некоторые руководители

прибегают к помощи коллег по

цеху, другие опираются на ре�

зультаты личного изучения рын�

ка и современных систем контро�

ля менеджмента в управлении

предприятием, третьи находят

выход в обращении за консульта�

циями к профессиональным кон�

салтинговым компаниям. Однако

с повышением качества предлага�

емых услуг руководители пред�

приятий индустрии красоты дол�

жны справиться самостоятельно.

Данный аспект предполагает по�

вышение уровня квалификации

мастеров, обслуживающего пер�

сонала и создание качественно

работающей сплоченной коман�

ды [1; 349].

Желание создать «грамотный»

бизнес и собрать действительно

высокопрофессиональную коман�

ду должно базироваться на соб�

ственных знаниях и управленче�

ских навыках. Ведь нередки слу�

чаи, когда сами владельцы/руко�

водители или директора предпри�

ятий индустрии красоты не пони�

мают важности тех тонких сторон

ведения бизнеса, от которых за�

висит его развитие. А в нынешней

обстановке, пытаясь сэкономить

на топ�менеджерах, многие из них

вполне могут оказаться в ситуа�

ции, когда сформированная ими

методика управления бизнесом

не соответствует требованиям

жестких условий, которые сложи�

лись на рынке. Поэтому изучение

тех или иных вопросов, связанных

с ведением бизнеса в индустрии

красоты, – весьма актуальный

вопрос, требующий тщательного

исследования.
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Теоретической базой статьи по�

служили публикации зарубежных

и отечественных теоретиков, ис�

следующих маркетинг и пробле�

мы индустрии красоты совместно

со способами продвижения услуг

индустрии красоты в условиях ог�

раниченного бюджета. В методи�

ческой и научной литературе во�

просам маркетинга услуг инду�

стрии красоты уделяется традици�

онно много внимания. Проблемы

маркетинга индустрии красоты

представлены в работах С.Ф. Ка�

юмова, М.Ю. Сергеева, И. Пинско�

го, которые предлагают свои соб�

ственные схемы классификации

beauty�салонов по разным основа�

ниям, рассматривая при этом раз�

ные аспекты маркетинга и менедж�

мента индустрии красоты. Вопро�

сам менеджмента и организации

beauty�салонов посвящены публи�

кации С.Е. Бачиловой, Е.И. Соколо�

вой, Т.Н. Лустиной и др.

Цель статьи: исследование

особенностей и проблем аренды

или найма в индустрии красоты.

ОСНОВНОЕ ИЗЛОЖЕНИЕ

МАТЕРИАЛА

На различных семинарах в об�

ласти индустрии красоты все спи�

керы говорят о том, что в ведении

салонного бизнеса уже есть тен�

денция крупных изменений.

Основная проблема в ведении это�

го бизнеса состоит в том, что

очень сложно удержать сотрудни�

ков, потому что большинство из

них отдает предпочтение аренде

кресла или помещения. Работода�

телям сложно мотивировать их ра�

ботать на перспективу. Есть и об�

ратная сторона этого вопроса, ког�

да мастер решается на открытие

салона и принимает решение са�

мостоятельно вести данный биз�

нес. Тут бизнес функционирует

с первого дня открытия, посколь�

ку сам мастер имеет свою клиент�

скую базу. Но мастер слаб в воп�

росах управления людьми, финан�

совых и юридических моментах

[2; 157].

Поработав в этой индустрии на

разных позициях, учитывая все

современные тенденции в данном

бизнесе, а также психотипаж

успешного и полезного сотрудни�

ка, автор предлагает взглянуть на

данный вид бизнеса с иной сторо�

ны и в этой статье рассматривает

новую, проверенную в деле, мо�

дель построения бизнеса индуст�

рии красоты.

Разберемся, почему мастера все

чаще предпочитают аренду крес�

ла или открытие небольшой сту�

дии и уходят от роли наемного ма�

стера. Начнем с того, что психо�

логический типаж успешного вос�

требованного мастера, будь то па�

рикмахер или мастер маникюра, –

это предприниматель, он продает

услугу, сделанную своими руками.

Это люди, не работающие за оклад,

соответственно, логично полагать,

что основная мотивация масте�

ра – рост прибыли. И даже когда

число клиентов максимальное,

рост прибыли необходим челове�

ку подобного склада характера.

Современные реалии говорят

о том, что мастера, довольные од�

ной и той же месячной платой, не�

заинтересованные в том, чтобы по

настоящему профессионально за�

воевывать клиента, не стремящи�

еся повышать свою оплату труда,

в большинстве случаев и остаются

на позиции наемного мастера.

Практически не встретишь сало�

нов, где существует система рос�

та процента или регулярно повы�

шается цена на более востребо�

ванных мастеров салона. Все ра�

ботают по проторенным тропам.

Система не меняется с советских

времен, и она схожа с другими

сферами. Работодатель изначаль�

но создает именно те условия ра�

боты, привлекшие на позиции

именно такого склада сотрудни�

ков. Но такая модель тянет вниз

развитие салона или, что бывает

еще чаще, салоны ликвидируются

в течение нескольких лет. Уровень

дохода владельца и мастера сто�

ит на месте. У незаинтересованно�

го мастера в процессе работы воз�

никают проблемы с возвращаемо�

стью клиента. Обычно такие сало�

ны крайне тяжело переносят мо�

менты сезонности. А приходящие

вновь мастера предприниматель�

ского склада не задерживаются

надолго. Главная мысль выше из�

ложенного: «Нет Мастера –

Нет клиента!». Салон начинает�

ся с мастера, с команды мастеров,

а не с клиента, как подавляющее

большинство предпринимателей

полагают. Клиенты приходят вновь

и вновь именно к мастеру [2; 158].

Если мастер действительно про�

фессионал, разумеется. Поэтому

мастер, по сути, не привязан к од�

ному месту работы, он может его

менять и оставаться со своей кли�

ентской базой. Владельцы счита�

ют, что они не зависят от масте�

ров. Но когда достойные мастера

уходят из салона, большинство

постоянных клиентов уходят за

ними, и салон терпит убытки, по�

сещаемость снижается. Не при�

знавать это глупо. Сейчас век ин�

формации, все пользуются соци�

альными сетями, и найти челове�

ка и узнать, где он работает те�

перь, не составляет труда. Соот�

ветственно, ни один владелец не

защищен от того, что однажды

мастер покинет салон. Время из�

менилось, и нужны новые подхо�

ды [3; 50].

Повышение уровня качества

обслуживания – важнейший ас�

пект. О нем можно найти массу по�

лезной информации, однако, к со�

жалению, лишь немногие руково�

дители считают нужным принимать
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это к обязательному исполнению.

Существует мнение, что мастера,

исходя из личных стремлений

к повышению профессионализма,

должны обучаться за свой счет,

повышая таким образом свою

цену на рынке услуг. Однако в та�

ком случае руководитель должен

отдавать себе отчет в том, что

рано или поздно такой «класс�

ный» специалист уйдет к конку�

ренту и более того, за ним после�

дуют и все его клиенты.

Почему успешные мастера ухо�

дят из салонов? Успешный мастер

много вкладывает в свое развитие

и хочет видеть не только клиентов,

которые вновь и вновь возвраща�

ются, и запись идет на месяцы впе�

ред, но и рост прибыли. Практи�

чески не встретишь салонов, где

прибыль растет оттого, что у мас�

тера формируется полная запись.

Обычно повышение прибыли рав�

но росту стоимости продукции

и препаратов. Никто из владель�

цев не задумывается о том, что си�

стема регулярного повышения

прайса на определенных сверхза�

нятых мастеров может быть от�

личной мотивацией и привлекать

еще больше клиентов, которые го�

товы платить дороже. Полная за�

нятость мастера плюс регулярное

обучение равно росту прибыли.

Это уравнение должно стать исти�

ной для владельцев салонов [3; 52].

И обозначаться еще на моменте

собеседования. У разных масте�

ров салона может быть или даже

должна быть разная стоимость.

Схема, когда опытный мастер ра�

ботает по ценам новичка, который

только вчера отучился, подавляет

доверие клиента, так как он чув�

ствует, что цена на обслуживание

у новичка высока, а цена на обслу�

живание у опытного мастера зани�

жена. Что чувствует большинство

опытных мастеров в такой ситуа�

ции? Несправедливость политики

ценообразования и то, что он мо�

жет и должен работать дороже.

Именно поэтому салоны не могут

избавиться от текучести кадров.

Новые подходы

Владелец, он же инвестор, зна�

ет мало из внутренней кухни са�

лонной индустрии. Успешный ма�

стер может не обладать необхо�

димыми финансами и быть мало

подкованным в юридических во�

просах. Одному без другого слож�

но. Автор предлагает рассматри�

вать новый вид партнерства: инве�

стор + топ�стилист салона. Инве�

стор не должен вникать в сам про�

цесс работы, закупку и выбор не�

обходимой продукции, набор

и обучение мастеров, но это парт�

нерство облегчит процессы проек�

тирования, эргономики и дизайна

помещения, чтобы работа была

комфортной и качественной. Ма�

стеру это обеспечит рост прибы�

ли, даст мотивацию для развития

новых навыков, снимет организа�

ционные задачи и планирование

записей клиентов. При таком виде

партнерства предполагается про�

центная оплата труда для топ�сти�

листа, а также ему и инвестору

должен полагаться процент от ра�

боты других мастеров, так как сти�

лист занимается и их развитием,

в том числе, а инвестор обеспечи�

вает организацию и безопасность

занятости. Цены на процедуры

других мастеров также должны

расти в зависимости от плотности

рабочего времени и квалифика�

ции, что обеспечит рост прибыли

всем участникам бизнеса [3; 53].

Проблема аренды в индустрии

красоты

Такая тема, как сдача в аренду

рабочих мест в beauty�салонах

совсем не нова, с ней сталкивают�

ся абсолютно все владельцы сало�

нов красоты.

Отметим, что данная тема полу�

чает особую актуальность во вре�

мена кризисов, а также при спаде

потребительской активности, по�

скольку гораздо прибыльнее

брать фиксированную сумму еже�

месячно с арендатора, нежели пы�

таться получить эту сумму от по�

тенциальных клиентов, которых

еще нужно найти.

Проанализируем бизнес�мо�

дель beauty�салона, в котором

практикуют сдачу рабочего места

в аренду, рассмотрев при этом

плюсы и минусы ведения бизнеса

подобным образом.

ПЛЮСЫ:

1. Гарантированный доход

Отметим, что это довольно�таки

условный плюс. Если взимать

оплату по окончанию периода

аренды, арендатору ничто не ме�

шает сослаться на отсутствие де�

нег или клиентов, наличие долгов,

личные обстоятельства и пр. Кро�

ме того, арендатор попросту

в конце отчетного периода может

исчезнуть, не оплатив и даже не

предупредив. Если оплату полу�

чать в ежедневном формате, су�

ществует риск вовремя не обнару�

жить поломку техники/оборудо�

вания или не обнаружить в следу�

ющую смену на рабочем месте

самого мастера.

Подстраховаться в данном

случае можно такими способами

[4; 216–217]:

♦ брать с арендатора предоплату,

причем арендная плата, подоб�

но сделкам в сфере недвижимо�

сти, должна взиматься вперед за

два месяца (на тот случай, если

будет повреждено оборудова�

ние, в случае ремонта и т.д.);

♦ необходимо заключение офи�

циального договора аренды.

2. Отсутствие материальных

затрат на покупку оборудова�

ния и препаратов, а также на

рекламу.
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Это однозначное преимуще�

ство, но подводные камни все же

возникают при распределении

затрат на покупку средств для дез�

инфекции, оплаты труда уборщи�

цы, администратора, сантехника

и др.; на ремонт мебели и бытовой

техники общего пользования.

Чаще всего арендатор старается

экономить на всем вышеперечис�

ленном.

3. Отсутствие затрат времени

на проведение учета и конт�

роля

Речь идет о ежемесячной эконо�

мии трех, а то и четырех часов вре�

мени на проведение инвентариза�

ции + 15–20 минут ежедневно –

на дисциплинарно�педагогиче�

скую работу, что в месяц в целом

составляет 15 минут х 30 дней +

4 часа = 11,5 часов в месяц или

6,5% от месячного временного

ресурса директора (100% состав�

ляет 176 ч = 8 ч * 22 дня, если ди�

ректор работает по 8 часов на про�

тяжении 22�х дней в месяц).

4. Получение клиентской

базы арендатора

Без сомнения, данный очевид�

ный плюс имеет место при соблю�

дении таких условий [4; 218]:

а) уровень цен, качество космети�

ки и сервиса арендатора ана�

логично предоставляемым

в салоне.

То есть, если у косметолога, арен�

дующего помещение, чистка сто�

ит 1 000 руб., ни один из его кли�

ентов не пойдет к парикмахеру

делать стрижку за 3 000 руб.

И наоборот, если у косметолога

чистка будет стоить 3 000 руб., то

его клиенты не пойдут на стриж�

ку за 1 000 руб.

б) отсутствие у мастера, арендую�

щего помещение, друзей, кото�

рые являются мастерами ана�

логичных профилей, к которым

бы он мог перенаправлять соб�

ственных клиентов.

МИНУСЫ:

1. Отсутствие гарантий без�

опасности для клиента или по�

теря контроля за качеством

предоставляемых услуг

В сущности, арендатор – это

партнер владельца бизнеса. Он са�

мостоятельно закупает продук�

цию для работы, качество которой

может разительно отличаться от

ассортимента торговых марок са�

лона. Никто не будет аттестовать

и проверять качество выполняе�

мых услуг.

При появлении жалоб со сторо�

ны клиентов уголовная и админи�

стративная ответственность юри�

дически ляжет на владельца са�

лона.

Страховкой в данном случае бу�

дет служить официальный дого�

вор аренды с точным перечисле�

нием гарантий и услуг исполните�

ля относительно клиентов + пол�

ный список разрешительной доку�

ментации, оформленный согласно

российскому законодательству на

имя арендатора.

2. Независимая политика це�

нообразования у арендатора

Политика «плавающих цен»

(для разных клиентов – разная

цена на одну и ту же услугу), как

правило, отражается негативно на

корпоративном имидже beauty�

салона.

Кроме того, необходимо отме�

тить, что объяснять клиентам

beauty�салона, по какой причине

у арендатора поменялись цены,

какая у него система скидок, по�

чему она отличается от системы

скидок салона, неподъемным бре�

менем ложится на плечи админи�

страторов beauty�салона, убивая

при этом доверие клиентов.

3. Нарушение субординации

и «трения» внутри коллектива

У членов коллектива, работаю�

щих по найму, возникают неизбеж�

ные вопросы: «Почему Таня может

выходить на работу к 11.00, а ухо�

дить в 17.00 часов, а я – нет?!»,

«Почему у Тани стрижка стоит

1 000 руб., а у меня 1 500 руб., из�

за этого ко мне клиенты не идут?!»,

«Почему она пользуется краской

для волос марки «А», а мне кра�

сить приходится краской «Б», что

ужасно закрашивает седину?!»,

«Почему она может хамить адми�

нистратору или же клиенту, а я –

нет?!», и многое другое.

4. Риск НЕ предоставления

услуг клиенту по профилю

арендатора

Мастер, который арендует рабо�

чее место в beauty�салоне, являет�

ся сам себе хозяином, он имеет

право приходить на работу и ухо�

дить, когда захочет. Он может про�

информировать владельца относи�

тельно своего графика, а может –

и нет. Поэтому, если клиент

beauty�салона захочет получить

услугу этого мастера, мастер мо�

жет отсутствовать на своем рабо�

чем месте или же отказать в пре�

доставлении услуги из�за перво�

очередности обслуживания «свое�

го» клиента. Как результат такого

несовпадения – потеря клиента

beauty�салоном [4; 218–219].

Теперь проанализируем финан�

совую сторону, так как финансо�

вые показатели дают возмож�

ность лучше понять, насколько

дорог арендатор владельцу сало�

на в реальности.

В качестве примера возьмем

beauty�салон бизнес�класса

в г. Краснодаре.

♦ Арендатор – стилист�парикмахер.

♦ В салоне три рабочих места па�

рикмахера, два рабочих места

мастера маникюра – педикю�

ра, одно рабочее место косме�

толога. Итого – шесть рабочих

мест.

♦ Аренда 1 500 руб./смена. Опла�

та – по факту выхода.

Д. Шремед. Аренда рабочих мест или наем сотрудников в индустрии красоты
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♦ В среднем идеальный доход

1 500*30 = 45 000руб./мес., по

факту 2 000*24 = 48 000 руб.

♦ Средний чек в парикмахерском

зале – 5 200 руб.

♦ Оборот на одно рабочее место

в парикмахерском зале в месяц:

• 5 200 руб. * 3 клиента (сред�

няя загрузка/день) * 1 рабо�

чее место * 30 рабочих дней

= 468 000 руб.;

• зарплата 35% — 468 000 *

0,35 = 163 800 руб.;

• покупка материалов 10% –

468 000 * 0,1 = 46 800 руб.;

• реклама 7% (случай, редко

встречающийся, но тем не ме�

нее, такова в идеале норма за�

трат на рекламу в beauty�сало�

нах, которым больше года) –

468 000 * 0,07 = 32 760 руб.;

• затраты на административно�

хозяйственный персонал

в расчете на одно рабочее ме�

сто – 30 000 руб. (админи�

стратор) * 2 + 30 000 руб.

(уборка) + 10 000 руб. (ре�

монт) = 100 000 руб.;

• разделим на количество рабо�

чих мест — 100 000/6 =

16 670 руб.

♦ Аренда, коммунальные расхо�

ды, налоги, расходы на обнов�

ление МТБ и амортизацию,

представительские расходы,

обучение, хозтовары, другие

расходы – 28,8%;

• 468 000 * 0,288 = 134 780 руб.

ИТОГО:

♦ Затраты на 1 рабочее место –

163 800 + 46 800 + 32 760 +

16 670 + 13 4780 = 394 810 руб.

♦ Прибыль – 468 000 – 394 810 =

73 190 руб.

♦ Потерянная прибыль с одного

рабочего места при аренде

73 190 – 36 000 = 37 190 руб.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Таким образом, эффективность

аренды/найма в индустрии красо�

ты более чем в два раза меньше

классического способа ведения

бизнеса. Даже учитывая затраты,

включая затраты на обучение ру�

ководства beauty�салона и персо�

нала, выгода очевидна.
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This article is devoted to the study of the features and problems of renting or hiring in the beauty industry, which today is in
constant development; The existing services are constantly being improved and the technologies of new procedures are being
developed, which makes the analyzed issue of particular relevance. The main advantages of running a business in the beauty
industry through the surrender of the workplace, the article highlights the following: guaranteed income; lack of material costs of
the purchase of equipment and drugs, as well as advertising; lack of time spent on accounting and control; obtaining customer
base of the tenant. The main disadvantages of this type of business are: lack of security guarantees for the client or loss of control
over the quality of the services provided; independent pricing policy at the tenant; violation of subordination and «friction»
within the team; risk of not providing services to the client by the tenant profile. To confirm the profitability of such a way of doing
business, an analysis was conducted on the example of a business class beauty salon, and as a result, the author came to the
conclusion that the rent / hire efficiency in the beauty industry is more than two times less than the classical way of doing business.

Keywords: beauty industry, beauty salon, business management, room rental, salon rental, hiring employees, workplace rental.
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