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Настоящая работа посвящена изучению чтения коммерческих текстов, используемых в печатной и интерактивной рекламе,
которую отечественный потребитель видит каждый день на билбордах, в магазинах, в печатных буклетах, на экранах
мониторов, а также на других носителях рекламного контента. Известно, что чаще всего оценка восприятия рекламы
базируется на социологических опросных методах, имеющих ряд ограничений, которые особенно проявляют себя на
этапе разработки рекламного контента, когда нет возможности опираться на статистику поведения потребителя на
реальном рынке, количество продаж и т.д. Работа представляет собой исследование, результаты которого призваны
расширить представления и предоставить возможность использования новых объективных методов в оценке эффективности
рекламного контента, содержащего текстовую информацию. В статье приводится обзор методов автоматической оценки
лингвистической сложности текста по его параметрам, а также работ, посвященных анализу психофизиологических
показателей при чтении. Работа включала в себя две серии экспериментов: пилотный эксперимент и основной эксперимент,
в котором проверялась повторяемость и воспроизводимость полученных результатов, а также их сопоставление на примере
разных категорий рекламы. Респондентам предъявлялись коммерческие тексты, регистрировали глазодвигательную
активность; также анализировали ответы на вопросы, уточняющие восприятие и понимание предложенных текстов.
Результаты продемонстрировали, что показатель лингвистической сложности коррелирует с пониманием текста,
а показатель когнитивной трудности комплексно его дополняет. Таким образом, опираясь на два этих критерия возможно
объективно оценивать текстовый рекламный контент, а также численно сравнивать конкурирующие рекламные
предложения, особенно те, которые содержат значительный объем текста, что важно, например, в области банковского
кредитования, ипотечных программ, а также многих других категорий рекламы, содержащей текст.

Ключевые слова: текст в рекламе; лингвистическая сложность и когнитивная трудность текста; восприятие рекламной
информации; нейромаркетинг.
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ВВЕДЕНИЕ

В последнее время в мировой

практике рекламы и маркетинго�

вых исследований получают ак�

тивное развитие методы нейромар�

кетинга [1, 2, 3]. Основной задачей

нейромаркетинговых исследо�

ваний является изучение связи пси�

хических процессов человека, со�

провождающих восприятие и вы�

бор приобретаемых товаров или

услуг, с объективными психофизи�

ологическими показателями [4].

Объективные методы позволяют

выявить истинные мотивы потре�

бителя, оценить его эмоциональ�

ное состояние, спрогнозировать

популярность товара или услуги

(интереса к ним), оценить влияние

цены [5]. В качестве инструмента

в подобных исследованиях при�

меняют психофизиологическое

оборудование, использование ко�

торого призвано объективизиро�

вать и охарактеризовать численно

текущее состояние респондента.

Мотивом к применению такого

оборудования является привле�

кательность психофизиологиче�

ских методов с точки зрения их

точности (выражаются в строгих

цифрах) и непредвзятости: человек

практически не способен произ�

вольно контролировать свое функ�

циональное состояние, но может

изменять мнение о предложении

при обсуждении, в разговоре, на�

пример, в формате фокус�груп�

пового исследования в силу раз�

ных причин, в том числе социаль�

ной конформности [6].

Текст является важнейшей и не�

отъемлемой частью  рекламы,

а история развития рекламы на

основе текстовых сообщений го�

раздо богаче, чем любых других

видов рекламы. Определение па�

раметров движений глаз при чте�

нии представляет большой инте�

рес для задач рекламы и марке�

тинга, поскольку движения глаз

являются надежным физиоло�

гическим показателем распреде�

ления зрительного внимания [7].

Важность текста в рекламе

обусловлена также тем, что имен�

но текст, а не оформление рекла�

мы, содержит в себе значитель�

ную часть принципиальной инфор�

мации, которая должна быть до�

несена до потребителя. В этой си�

туации крайне важна оценка того,

в какой степени доступна для вос�

приятия та информация, которая

заключена в рекламном контенте.

Очевидно, что реклама должна

быть удобочитаемой и доступной

для понимания целевой аудито�

рии. Эффективность рекламного

контента зависит в том числе от

того, насколько трудно восприни�

мать текст, используемый в рекла�

ме. Под когнитивной трудно

стью принято понимать субъек�

тивное отношение к тексту [8].

Так, на восприятие текста будет

влиять ряд особенностей конкрет�

ных потребителей: уровень обра�

зования, возраст, психологиче�

ские показатели личности, функ�

циональное состояние, показате�

ли внимания, а также целый ряд

других показателей. Эти перемен�

ные находят свое отражение

в психофизиологических реакци�

ях, которые можно зарегистриро�

вать с помощью современных чис�

ленных методов с использовани�

ем точного оборудования. Отме�

ченный критерий – когнитивная

трудность чтения – определяет

эффективность понимания текста

и его усвоение в реальных усло�

виях чтения. Но нужно отметить,

что важной характеристикой, ко�

торая обусловливает когнитив

ную трудность, является лингви

стическая сложность текста,

и она может быть вычислена неза�

висимо. Лингвистическая слож

ность текста представляет собой

объективный и независимый от

особенностей конкретного чита�

теля (потребителя) параметр.

Лингвистическая сложность от�

носится исключительно к лингви�

стическим особенностям самого

текста и на современном уровне

разработки автоматических мето�

дов вычисления этого показателя

определяется без участия респон�

дентов [8, 9]. Я.А. Микком еще не�

сколько десятилетий назад была

показана высокая корреляцион�

ная связь между уровнем усвое�

ния материала и лингвистиче

ской сложностью текста [10]

для английского языка.  Помимо

сложности к характеристикам

текста также относятся понят�

ность и читабельность [11]. Гово�

ря о читабельности, подразуме�

вают исключительно количе�

ственные показатели: количество

слогов, слов, предложений и т.д.

В случае «понятности» текста

к количественным параметрам

добавляются «знакомость»

и «абстрактность» слов. В то вре�

мя как лингвистическая слож

ность заключает в себе еще ка�

чественные параметры – анализ

лексических единиц и анализ свя�

зей на уровне предложений и т.д.

Таким образом, с позиций меха�

нической оценки восприятия и по�

нимания текста лингвистическая

сложность является наиболее

комплексным и информативным

показателем, что было провере�

но в настоящей работе на при�

мере использования коммер�

ческих текстов, встречающихся

в актуальной на сегодняшний

день рекламе.

В изучении сложности текста вы�

деляют три этапа: на 1�м этапе ис�

пользуются только количественные

параметры текста; 2�й этап включа�

ет в себя дополнительно качествен�

ные параметры; 3�й этап пред�

ставляет собой глубокий анализ

соотношения количественных
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и качественных параметров,

включение компьютерных про�

грамм и добавление новых пара�

метров [12].

В настоящее время существует

большое количество методик,

формул и индексов, позволяю�

щих вычислить коэффициент

лингвистической сложности

текста [8:87, 13] для разных язы�

ков мира. В основном все они осно�

ваны на количественных показате�

лях, связанных со средней длиной

предложения, числом слогов в сло�

ве, долей многосложности, и пред�

ставляют собой линейную регрес�

сионную модель [14, 15, 9:576]. Су�

ществуют компьютерные про�

граммы, позволяющие вычислить

лингвистическую сложность

текста. Однако практически нет

данных об использовании методи�

ки оценки лингвистической

сложности применительно к ком�

мерческим текстам. Кроме того,

нет данных о связи объективных

физиологических показателей

с механически вычисляемым по�

казателем лингвистической

сложности. А ведь именно реак�

ции психики и организма на вос�

принимаемую информацию в ре�

жиме реального времени могут от�

разить реальное ее восприятие,

что особенно важно в случае отли�

чия конкретного респондента от

среднестатистического для данной

целевой аудитории, а также в слу�

чае каких�то особенностей текста,

которые формальные математи�

ческие алгоритмы могут не отра�

жать. Можно говорить о том, что

реакции конкретного читателя на

воспринимаемый текст показы�

вают то, насколько сложно

именно ему воспринимать дан�

ный конкретный текст, а значит,

можно говорить о том, что эти

нативные показатели отражают

когнитивную трудность чте�

ния этого текста.

Настоящее исследование было

призвано компенсировать пробел,

связанный с недостаточным ана�

лизом коммерческих текстов,

и оценить как применимость

вычисления показателя лингви

стической сложности для фи�

нансовых и фармакологических

текстов, которые используются

в актуальной рекламе, так и про�

анализировать физиологические

показатели (параметры движений

глаз) при чтении коммерческих

текстов разной сложности.

Как было отмечено выше, для

создания рекламы необходимо

учитывать уровень лингвистичес�

кой сложности текста, так как это

непосредственно будет влиять на

понимание и усвоение информа�

ции, что в свою очередь опреде�

ляет эффективность рекламного

контента. Однако не стоит забы�

вать, что все индексы, используе�

мые для оценки сложности текста,

весьма ограничены, хотя и пред�

ставляются удобными. Никто из

разработчиков компьютерных

программ не дает 100% гарантии

и порой можно получить недоста�

точно точный результат [15:99].

Вопрос заключается в том, как

найти вспомогательные инстру�

менты, позволившие бы оценивать

восприятие и понимание текстов

в рекламе (а, следовательно, и са�

мого рекламного контента), обра�

щая внимание на индивидуальные

особенности респондентов, осо�

бенности изучаемой целевой

группы. Следует помнить, что

сильное влияние на восприятие

оказывает функциональное со�

стояние организма. От функцио�

нального состояния зависит пове�

дение человека, его реакции на

различные стимулы, способность

концентрировать внимание на ка�

ких�либо объектах. Известно, что,

например, в состоянии стресса

поведение человека меняется, что

в свою очередь будет влиять на ка�

чество восприятия информации.

Важной является оценка функцио�

нального состояния и его измене�

ния непосредственно в момент

восприятия той или иной тексто�

вой информации.

Эта проблема видится принци�

пиальной в контексте исследова�

ния рекламы, поскольку зачастую

именно коммерческие исследо�

вания направлены на выявление

особенностей конкретных целе�

вых групп, которые могут замет�

но отличаться именно по психоло�

гическому, социологическому,

а также ряду других критериев.

Объективные методы психофизи�

ологии могут как нельзя лучше

подойти для объективизации это�

го фактора, связанного именно

с индивидуальными особенностя�

ми конкретных потребителей

(а не только с независимыми

свойствами предлагаемых тек�

стов). За счет использования точ�

ных психофизиологических мето�

дов мы можем говорить о комп�

лексной оценке, так как в данном

случае будут учтены как субъектив�

ные, так и объективные факторы,

связанные с восприятием текста.

Из данных литературы известно,

что показатели движений глаз мо�

гут служить критериями оценки

восприятия информации при чте�

нии текстов [16, 17, 18].

Целью настоящего исследова�

ния является комплексный анализ

чтения текстов разной лингвисти

ческой сложности при исполь�

зовании объективных психофизи�

ологических и социологических

методов на примере актуальных

коммерческих текстов, используе�

мых в современной рекламе.

Задачами исследования явля�

ются: а) изучение взаимосвязи лин

гвистической сложности ком�

мерческих текстов на основе чис�

ленных методов лингвистического

В. Анисимов, Е. Зинченко, Л. Бойко и др. Методы оценки коммерческих текстов: нейромаркетинговый подход
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анализа текста, с субъективным

восприятием (результаты анке�

тирования и индивидуальные от�

четы); б) выявление психофизио�

логических коррелятов восприя�

тия текстов разной лингвистиче

ской сложности в процессе их

чтения (трудности чтения тек�

стов); в) соотнесение показателей

лингвистической сложности

и психофизиологических корре�

лятов (показателя когнитивной

трудности) для конкретных иссле�

дуемых текстов из разных кате�

горий рекламы.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

Выборка включала в себя жите�

лей столичного мегаполиса сред�

него достатка. В пилотном экс�

перименте участвовали 30 респон�

дентов (15 мужчин, 15 женщин) от

25 до 35 лет, имеющих высшее

образование и постоянное место

работы, не связанное со специ�

фикой исследования.

В основном эксперименте при�

няли участие респонденты с ана�

логичными социальными харак�

теристиками в количестве 58 чело�

век (29 мужчин, 29 женщин).

Средний возраст по выборке со�

ставил 37.8 ± 1.5 лет; разброс –

от 19 до 63 лет.

Все респонденты, как в пилот�

ном, так и в основном экспери�

менте отбирались профессио�

нальным рекрутингом, позволяю�

щим создать выборку со сходны�

ми социальными показателями, не

страдали психическими заболева�

ниями, имели среднестатистиче�

ские показатели по критериям

психологических тестов и имели

близкую к средней скорость чте�

ния. Для независимой оценки вос�

приятия и понимания текста в ра�

боте использовали анкетные ме�

тоды, снабжая каждый из слай�

дов, содержащих описание

коммерческого продукта, тремя

вопросами. Вопросы затрагивали

разные смысловые аспекты про�

читанного текста и подразумева�

ли бинарный вариант ответа да

или нет. По результатам ответов

на вопросы вычисляли общую

долю правильных ответов в груп�

пе, которая как раз характеризо�

вала понимание прочитанного

у изучаемой репрезентативной

выборки.

Предъявляемые тексты анали�

зировались автоматическим алго�

ритмом оценки сложности. Оцен�

ка сложности для каждого текста

производилась с использованием

сервиса PlainRussian.ru по гото�

вому алгоритму, доработанному

для русского языка*.

Показатель лингвистической

сложности претендует на

универсальность, однако очевид�

но, что его значения могут отли�

чаться для текстов разного содер�

жания. Например, восприятие

художественных текстов, исполь�

зуемых в рекламе, и текстов,

описывающих новинки в сфере

цифровой техники, может суще�

ственно различаться, что, вероят�

но, не всегда найдет отражение

в результатах вычисления по фор�

мулам. Лежащие в основе алго�

ритма критерии, описанные выше,

разрабатывались для различных

текстов, не разделяющихся по ка�

тегориям. В настоящем исследо�

вании предпринята попытка анали�

за применения данных алгоритмов

к текстам коммерческого содер�

жания с одновременной регистра�

цией психофизиологических по�

казателей (параметров движений

глаз), которые потенциально мо�

гут дополнить формальный мате�

матический подход.

Далее опишем детали предва�

рительного пилотного экспери�

мента, а также основного экспери�

мента более подробно.

Пилотный эксперимент

Участникам предлагался текст

финансового/банковского со�

держания трех уровней сложно�

сти. Для первого текста уровень

лингвистической сложности со�

ставил 11.9, для второго – 10.9,

для третьего – 5.9. Текст предъяв�

лялся на белом фоне. Тексты, ис�

пользуемые в качестве экспери�

ментальных материалов, были

стандартизованы (содержали рав�

ное количество знаков).

После предъявления каждого из

текстов демонстрировались во�

просы к нему с двумя вариантами

ответа (да и нет) для определе�

ния степени понимания и оценки

восприятия этого текста. Предъяв�

лялось по три вопроса, что, с уче�

том значительного количества

респондентов, позволяло набрать

массивы данных достаточного

объема для получения репрезен�

тативных данных по этому крите�

рию. Вопросы были уравнены по

сложности и проходили предва�

рительное тестирование на

контрольной группе.

Для объективизации показате�

лей внимания респондентов в про�

цессе чтения предлагаемых рек�

ламных текстов использовали пси�

хофизиологическое оборудова�

ние, позволяющее производить

регистрацию в режиме реального

времени. С помощью айтрекера

регистрировали глазодвигатель�

ную активность, отражающую

процессы распределения внима�

ния и когнитивного напряжения во

время чтения. Известно, что движе�

ния глаз, связанные с реализаци�

ей языковых функций при чтении,

представляют собой базу для фор�

мирования представлений о мозго�

вых механизмах зрительного

* Readability – сервис для оценки читабельности текстов. URL: http://readability.io/ (дата обращения 20.12.2018).
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восприятия письменной речи при

чтении. В связи с этим методы ре�

гистрации движений глаз широко

используются в исследованиях

взаимосвязи языка, мышления

и сознания [19]. Учитывая, что для

восприятия текста характерны

определенные паттерны движений

глаз, становится целесообразным

использование этого метода, ко�

торый позволяет выявить характе�

ристики этих паттернов. На осно�

ве полученных параметров движе�

ний глаз (фиксаций, саккад и мор�

ганий) можно установить, на�

сколько вдумчиво человек вос�

принимает информацию, является

ли она для него ценной, вызывает

ли она когнитивную нагрузку

и т. д. Например, известно, что,

когда потребитель заинтересован

в данной информации, он тратит

больше времени на прочтение тек�

ста и/или разглядывание изобра�

жения [20]. Также из работ извест�

но, что возвратные саккадические

движения глаз (регрессии) связа�

ны с когнитивной нагрузкой и вос�

приятием информации, содержа�

щейся в тексте, при чтении. В ра�

боте применялся айтрекер SMI RED

250 Hz и программное обеспечение

собственной разработки для ана�

лиза регистрируемых прибором

данных. Определяли параметры

движений глаз при чтении текстов

разных уровней сложности.

На экране диагональю 2.1 метра

предъявляли рекламные тексты.

Респонденты сидели в креслах на�

против экрана, а все пространство

представляло собой шумоизоли�

рованную комнату с приглушен�

ным светом; условия были подо�

браны с целью возможности ком�

фортного чтения предлагаемых

текстов разной сложности. Тексты

были нормированы по количеству

символов. Время предъявления

вычислялось на основе предвари�

тельного анализа с учетом показа�

телей скорости чтения респонден�

тов. Для этого здоровым добро�

вольцам, скорость чтения которых

была близкой к нормальным по�

казателям в соответствии с ФГОС

2018**, предлагалось предвари�

тельно прочитать тексты, исходя

из чего для эксперимента выбира�

лось время с некоторым запасом,

чтобы его гарантированно хвати�

ло для небыстрого чтения текста

про себя.

После прочтения каждого из

текстов предъявлялись три уточ�

няющих понимание текста вопро�

са. В дальнейшем этот социоло�

гический показатель использовал�

ся как контрольный метод, позво�

ляющий оценить релевантность

оценки уровня сложности текста

и его последующее соотнесение

с показателями движений глаз при

чтении.

В эксперименте регистриро�

вали понимание прочитанного

рекламного текста с помощью

статистики ответов на уточняю�

щие вопросы.

Основной эксперимент

Эксперимент проводился с ис�

пользованием того же оборудо�

вания, что и в пилотном экспери�

менте. В качестве стимульного ма�

териала использовались реклам�

ные тексты лекарственных препа�

ратов с разным уровнем читабель�

ности. Было отобрано три текста

разного уровня сложности. Для

первого текста уровень

лингвистической сложности

составил 17.2, для второго – 15.9,

для третьего – 13.1. Текст

предъявлялся в виде баннеров,

специально разработанных про�

фессиональным дизайнером с це�

лью максимального приближения

экспериментального материала

к реальным образцам рекламы.

Информация, содержащаяся в ма�

териалах, была стандартизована

(содержала равное количество

знаков) и унифицирована по кри�

териям оформления фона, разме�

ра шрифта, расположения текста.

На стимулах,  используемых

в основном эксперименте, текст

был интегрирован в общую струк�

туру баннера. Помимо текста

изображение содержало иллюст�

рации, логотипы фармакологиче�

ской компании, а также специаль�

но оформленный фон. Дизайн

баннеров был разработан таким

образом, чтобы они содержали

достаточное количество допол�

нительных элементов оформле�

ния, характерных для рекламной

продукции, но при этом были

унифицированы, чтобы не при�

вносить внутригрупповые разли�

чия (рис. 1). Такой подход позво�

лил оценить применимость мето�

да и сравнение результатов, полу�

ченных для текста на белом фоне

в пилотном эксперименте.

Для исключения влияния зависи�

мости социологических и пси�

хофизиологических показателей

от последовательности предъявле�

ния тексты показывались на экра�

не в псевдослучайном порядке.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Для анализа результатов были

использованы записи с наимень�

шим уровнем зашумленности ар�

тефактами, возникшими в процес�

се снятия нейрофизиологических

показателей с испытуемых. Таким

образом, в пилотном эксперимен�

те анализировали 27 записей айт�

рекера, в основном – 46 записей

(каждая запись включала все за�

писи движений глаз при чтении

для одного конкретного респон�

дента).

Была показана связь показателя

лингвистической сложности

** Федеральные государственные образовательные стандарты. URL: https://fgos.ru/ (дата обращения 15.12.2018).
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коммерческих текстов (банковские

и финансовые тексты в пилотном

эксперименте, фармакологи�

ческие – в основном) и уровня

понимания этих текстов, опреде�

ляемого контрольными социоло�

гическими методами. Одновре�

менно с этим была выявлена кор�

реляция между пониманием и па�

раметрами движений глаз во вре�

мя чтения (коррелятом когнитив

ной трудности чтения текста).

Результаты пилотного

эксперимента

На основе предварительного

анализа всех зарегистрированных

данных был выбран показатель

доли возвратных движений глаз

от общего количества фиксаций

взора (рис. 2).

Так, при чтении сложного текста

доля возвратов от общего коли�

чества фиксаций составила

22.9%, для среднего – 21.7%,

для легкого – 20.8%. Уравнение

регрессии, в которое была зало�

жена зависимость доли регрессий

от уровня лингвистической слож�

ности, продемонстрировало дина�

мику с положительным коэффи�

циентом (чем меньше сложность,

тем меньше процент возвратов) на

достоверном уровне p<0.05.

Динамика согласуется с долями

правильных ответов на конт�

рольные вопросы. Все это свиде�

тельствует о том, что процентный

показатель регрессий может при�

меняться как один из ключевых

объективных критериев оценки

восприятия текстов в рекламе, слу�

жа дополнительным инструмен�

том по отношению к механически

вычисляемой лингвистической

сложности, характеризуя данную

группу или даже данного конкрет�

ного потребителя. Исходя из пред�

ставлений о когнитивной трудно

сти читаемого текста как о пока�

зателе субъективного восприятия

вербальной информации, можно

говорить, что движения глаз отра�

жают именно когнитивную труд

ность чтения и этот критерий мо�

жет оказаться эффективным в слу�

чае, если особенности конкретных

читателей (потребителей) будут

входить в рассогласование с оцен�

кой на основе показателя лингви

стической сложности.

Результаты ответов на уточ�

няющие вопросы служили кон�

трольным методом оценки пони�

мания прочитанного текста. Было

установлено, что, как показатель

Рис. 1. Текстовая реклама, используемая в качестве экспериментального
материала в основном эксперименте

    Накван – нестероидный противовоспалительный препарат с бромфенаком,
направленный на лечение неинфекционных воспалительных заболеваний переднего
отрезка глаза. Противовоспалительное действие реализуется за счет блокирования
синтеза простагландинов при ингибировании циклооксигеназы 1 и 2. Бромфенак
эффективно проникает через роговицу пациентов, страдающих катарактой: при
однократном введении средняя пиковая концентрация в водянистой влаге
составляет 79±68 нг/мл через 150– 180 минут после применения. Данная
концентрация сохраняется в основных тканях глаза до 24 часов.
Уровень читабельности: 17.2
% регрессий: 44.5
Анальгин. Обладает обезболивающим, жаропонижающим и слабым противо�
воспалительным действием, является производным пиразолона. Анальгин
неселективно блокирует циклооксигеназу и снижает образование проста�
гландинов из арахидоновой кислоты, препятствует проведению болевых экстра�
и проприоцептивных импульсов. Анальгин обладает слабо выраженным
противовоспалительным эффектом, обусловливающим малое влияние на водно�
солевой  обмен  (задержка  натрия  и  воды)  и  слизистую  ЖКТ.  Оказывает
спазмолитическое действие на гладкую мускулатуру мочевых и желчных путей.
Уровень читабельности: 15.9
%регрессий: 44.2

уПолу     дан – иммуностимулирующее средство с выраженным противовирусным
и иммуномодулирующим действием. Показан при вирусных заболеваниях глаз.
Обладает выраженной противовирусной и иммуномодулирующей активностью.
Усиливает активность естественных киллерных клеток, исходно сниженных у больных
офтальмогерпесом, а также других иммунокомпетентных клеток. Раствор готовят
путем растворения содержимого флакона (200 мкг) в 2 мл дистиллированной воды.
В терапевтических дозах Полудан не обладает пирогенностью.
Уровень читабельности: 13.1
%регрессий: 42.5

Рис. 2. Доля возвратов от общего количества фиксаций при чтении текстов
разной лингвистической сложности. ФТ – «финансовый текст».
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лингвистической сложности,

так и показатели движений глаз

(когнитивной трудности) кор�

релируют с долей правильных от�

ветов (рис. 3).

Отметим, что разница показа�

теля доли возвратных движений

глаз от общего количества фикса�

ций составила всего несколько

процентов, тем не менее, тренд

демонстрирует выраженную ни�

сходящую динамику в соответ�

ствии с изменением показателя

сложности и показателя понима�

ния на основе ответов на уточня�

ющие вопросы.

РЕЗУЛЬТАТЫ ОСНОВНОГО

ЭКСПЕРИМЕНТА

Как и в пилотном эксперименте,

было выявлено, что от лингвисти

ческой сложности зависит коли�

чество возвратов от общего коли�

чества фиксаций (рис. 4). Так, при

чтении первого текста (сложного)

характерно 44.5% регрессий, вто�

рого (среднего) – 44.2%, третьего

(легкого) – 42.5%. Таким образом,

можно говорить о тенденции сни�

жения возвратных движений глаз

при чтении текста с более высоким

уровнем читабельности к тексту

с более низким уровнем.

Результаты основного экспери�

мента также показывают опреде�

ленную зависимость глазодвига�

тельных показателей от лингви

стической сложности текста.

Так, оказалось, что для самого

простого текста нормированный

показатель регрессий достоверно

ниже (p<0.02). Если построить ре�

грессионное уравнение, то будет

видно, что, как и в пилотном экс�

перименте, уравнение демонстри�

рует положительный коэффициент

регрессии (т. е. чем сложнее текст,

тем выше процент возвратных дви�

жений глаз при чтении), но уровень

достоверности не достигается

(p<0.17). Вероятно, это связано

со значительным количеством до�

полнительной информации на мо�

дельных рекламных изображени�

ях (см. рис. 1) и спецификой

фармакологических текстов, со�

держащих специальные назва�

ния и значительный объем цифр.

Обратим внимание на процент

правильных ответов на уточняю�

щие вопросы (рис. 5).

При этом результаты контроль�

ного социологического анкетиро�

вания показали, что процент пра�

вильных ответов изменяется вме�

сте с усложнением текста. Это сви�

детельствует о возможности при�

менения описанных подходов

оценки в области коммерческих

текстов. Одновременно с этим,

изменения глазодвигательного

показателя (доли возвратных дви�

жений глаз) хотя и не достигло

уровня достоверности, проде�

монстрировало тенденцию, сход�

ную с результатами пилотного

эксперимента. Таким образом,

этот показатель может являться

дополнительной объективной ха�

рактеристикой, по которой мож�

но судить о когнитивной трудно

сти чтения текста потребителем

в режиме реального времени.

ВЫВОДЫ

В работе была продемонстри�

рована связь понимания коммер�

ческого текста, которое определя�

лось традиционными социологи�

ческими методами, с оценкой

лингвистической сложности

текста, которая вычислялась

автоматическими  алгоритмами,
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Рис. 3. Доля правильных ответов для текстов
разной лингвистической сложности.

Слева направо уменьшение лингвистической сложности текста
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Рис. 4. Доля возвратных движений глаз (регрессий) при чтении текстов
с разным уровнем лингвистической сложности

Рис. 5. Доля правильных ответов после прочтения текстов
с разным уровнем лингвистической сложности
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находящимися в свободном до�

ступе, и эффективность которой

была подтверждена рядом работ,

в том числе для русского языка

[9:578, 21]. Одновременно с этим

было выявлено, что показатели

субъективной когнитивной труд

ности восприятия текстового рек�

ламного контента также могут

быть измерены в процессе иссле�

дования при использовании чис�

ленных психофизиологических

методов (в первую очередь, пара�

метров движений глаз). Глазо�

двигательные паттерны различа�

лись при чтении простых и слож�

ных текстов. Лингвистическая

сложность при этом подтвержда�

лась как методами автоматизиро�

ванной оценки, так и процентом

правильных ответов, устанавлива�

емых методом анкетирования.

Было показано, что в случае основ�

ного эксперимента, когда реклам�

ный текст является очень специ�

фическим (фармакологический

текст, содержащий большое коли�

чество специальных терминов),

формальный показатель лингви

стической сложности, хотя и от�

ражает общую динамику, может

не точно согласоваться с реаль�

ным понимание текста, которое

контролировалось в эксперименте

количеством правильных ответов

на вопросы. При этом дополни�

тельный психофизиологический

показатель – параметры движений

глаз при чтении – предоставляет

информацию, выявляющую осо�

бенности чтения данного конкрет�

ного рекламного текста конкрет�

ной группой респондентов.

Выводом и заключением из по�

лученных результатов может быть

утверждение о том, что опреде�

ляемые объективными средства�

ми показатели лингвистической

сложности текста, а также пара�

метры движений глаз при чтении

этого текста а) комплексно до�

полняют друг друга и служат кри�

терием оценки восприятия читае�

мого текста, а, следовательно,

и эффективности рекламного

контента; б) в случае, когда меж�

ду автоматически вычисляемым

показателем лингвистической

сложности текста и также объек�

тивно вычисляемыми показателя�

ми движений глаз (когнитивной

трудности) возникает суще�

ственное рассогласование, можно

говорить об особенностях кон�

кретной выборки или всей целе�

вой группы потенциальных потре�

бителей, или о неучтенных осо�

бенностях текста, что может суще�

ственно обогатить метод оценки

восприятия конкретной реклам�

ной продукции и выявить особен�

ности построения формулировок,

связи текста и изображения, а так�

же ряда других особенностей,

важных для повышения эффек�

тивности рекламного контента.

ДИСКУССИЯ

В работе были проанализиро�

ваны коммерческие тексты, пред�

лагаемые респондентам в каче�

стве экспериментального матери�

ала. Была произведена оценка

данных текстов с помощью откры�

того сервиса, позволяющего оп�

ределить показатель лингвисти

ческой сложности текста3*, ко�

торый впервые использовался для

коммерческого контента в рус�

ском языке. Ответы на вопросы,

задаваемые после предъявления

слайдов с текстом, призванные

выявить понимание прочитанного

материала, продемонстрировали

высокую корреляцию с показате�

лем лингвистической сложно

сти, что указывает на возмож�

ность применения этого показате�

ля в сфере маркетинга и рекламы.

Однако, важным замечанием, от�

раженным в литературе, является

то, что данный автоматически вы�

числяемый показатель иногда де�

монстрирует рассогласование

с реальными показателями вос�

приятия текста [22]. Причиной это�

го может быть то, что оценка линг

вистической сложности текста

проводилась на разных выборках

читателей, зачастую при оценке

текстов образовательного харак�

тера [22, 23, 24] или художе�

ственной литературы [25]. При

этом для задач маркетинга край�

не важны бывают особенности

данной конкретной категории по�

требителей, целевой аудитории.

Известно, что социологические

показатели представителей раз�

ных целевых аудиторий могут за�

метно различаться, вплоть до диа�

метрально противоположных их

характеристик [26]. Именно по�

этому так важен дополнительный

инструмент, позволяющий оце�

нить конкретных потребителей

в момент чтения текста в рекламе.

Методы нейромаркетинга предо�

ставляют возможность использо�

вания объективных психофизио�

логических показателей, способ�

ных численно характеризовать

особенности распределения вни�

мания, поведенческой активности

и других текущих показателей со�

стояния потенциального потреби�

теля в момент чтения текста, что

может свидетельствовать о том,

насколько легко воспринимается

читаемый текст и как он будет

впоследствии осознан и запомнен.

Все эти показатели неминуемо

окажутся  связаны с дальнейшим

предпочтением товаров или услуг

потребителем и, в итоге, с форми�

рованием лояльности к данному

товару или бренду. Из набора ре�

гистрируемых психофизиологи�

ческих показателей был выбран

один наиболее информативный

3* URL: http://readability.io/.
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показатель, отражающий в боль�

шей степени именно когнитив

ную трудность чтения текста,

причем непосредственно в момент

прочтения этого текста. Идея

о том, что возвратные движения

глаз могут свидетельствовать

о возникающих трудностях в про�

цессе чтения, не нова и отражена

в целом ряде работ [27, 28]. Тем

не менее, очевидной новизной на�

стоящего исследования является

то, что данный критерий был

впервые применен при чтении

коммерческих рекламных тек�

стов и показал свою взаимосвязь

как с показателем лингвистиче

ской сложности читаемого тек�

ста, так и с объективной социоло�

гической оценкой восприятия

и понимания текста на основе ан�

кетных методов. Было выявлено,

что параметры фиксаций могут

служить дополнительным инстру�

ментом оценки восприятия текста,

характеризуя реальное восприя�

тие информации читателем в про�

цессе чтения.

Здесь необходимо подчеркнуть

важность того, что оценка произ�

водилась на основе объективного

психофизиологического показа�

теля, который современные мето�

ды регистрации (айтрекинг) по�

зволяют оценивать численно. Фи�

зиологический подход комплекс�

но дополняет формальные алго�

ритмы оценки и может формиро�

вать общую схему определения

уровня понимания и восприятия

текста в рекламе, всесторонне

оценивая этот показатель, имею�

щий, как было отмечено выше,

большую важность при создании

и трансляции рекламы. Заметим

при этом, что в литературе [29, 30]

широко представлены результа�

ты, показывающие, что возврат�

ные движения глаз могут возни�

кать как следствие разного рода

затруднений при чтении, напри�

мер, особенностей шрифта или

контраста символов. Это означает,

что автоматически вычисляемая

лингвистической сложность тек�

ста не может быть полностью за�

менена физиологическими мето�

дами, оставаясь удобным инстру�

ментом оценки и неотъемлемым

помощником в анализе в том чис�

ле текстовой рекламы.

С точки зрения нейромаркетин�

гового подхода использование

параметров движений глаз пред�

ставляет большой интерес, так как

является точно измеряемым пока�

зателем, который может быть

определен непосредственно в мо�

мент чтения текста и представля�

ет собой оценку процесса вос�

приятия и понимания читаемого

контента, что может свидетель�

ствовать о целесообразности ис�

пользования выбранных для опи�

сания слов, формулировок и обо�

ротов, применяемых в рекламе.

Этот подход может быть исполь�

зован как на стадии тестирования

новых рекламных продуктов, где,

возможно, он наиболее эффекти�

вен, так и для анализа в рамках

поведенческой экономики, когда

от особенностей восприятия кон�

кретных рекламных и маркетинго�

вых решений может зависеть пе�

ренос внимания потребителя на

конкурирующие товары или услу�

ги, вероятность выбора данного

или альтернативного предложе�

ния, формирование предпочте�

ния, а также потенциально лояль�

ности потребителя к товару или

бренду. Основной идеей, отра�

женной в настоящем исследова�

нии является утверждение о том,

что в случае, когда особенности

представителей данной целевой

группы или просто особенности

читателей (потребителей) в мо�

мент восприятия рекламного тек�

ста таковы, что они не согласуют�

ся в точности с предсказаниями,

выносимыми на основе критерия

автоматически вычисляемой линг

вистической сложности, суще�

ствует объективный психофи�

зиологический (глазодвигательный)

критерий когнитивной трудно

сти чтения текста, способный

скорректировать представления

о восприятии исследуемых текс�

тов в рекламе и позволяющий ре�

ализовать перекрестную оценку

рекламного контента, содер�

жащего текст, с помощью этого

дополнительного критерия.

Важным результатом прове�

денного исследования является

также вывод о том, что глазодви�

гательные показатели оценки ког

нитивной трудности восприятия

текста могут использоваться в не�

которых случаях независимо от

методов лингвистического анали�

за, хотя при этом они, вероятно,

окажутся менее надежными, чем

при их сочетанном использова�

нии. Однако такой подход позво�

лит экономить время на дополни�

тельной программной обработке

рекламных текстов, позволяющей

вычислять сложность этих тек�

стов. При этом важно также отме�

тить, что программный лингвисти�

ческий анализ текстов (вычисле�

ние лингвистической сложно

сти) не подразумевает выполне�

ния в режиме реального времени,

а параметры движений глаз (ког

нитивная трудность) вычисля�

ются непосредственно в процессе

чтения.

Несомненно, методы и подхо�

ды, анализируемые в исследова�

нии, могут существенно обогатить

технологию разработки реклам�

ного контента, содержащего тек�

сты разного объема, и быть по�

лезны как на стадии создания рек�

ламы, так и на этапе ее примене�

ния на рынке.

Целью дальнейших исследований

является расширенное изучение
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чтения текстов дополнительных

коммерческих категорий. Ис�

следования планируется провести

на репрезентативных выборках

респондентов большего объема,

чем в настоящем исследовании.

Также планируется использовать

более сложные социологические

методы, призванные выявить осо�

бые параметры изучаемых групп

респондентов. Полученные данные

можно будет включить в комплек�

сную модель, предсказывающую

расхождения в оценке восприятия

рекламного текста только по одно�

му критерию лингвистической

сложности для конкретной груп�

пы респондентов и по критерию

когнитивной трудности, вычисляе�

мому по параметрам движений

глаз, в разных видах рекламы.
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The actual study is dedicated to the analysis of reading text common for printing and interactive advertisement that national
consumer watches on billboards, in the shops, in printed booklets, in monitors and another advertising medium. It is well known
that usually an assessment of ads perception based on sociological methods that are limited for many reasons. The most crucial
limitations relate to the period of ads design when there is no possibility of building statistics on real consumer’s behavior parameters,
number of sales etc. The results of the study lead to the expansion of knowledge of text ads assessment based on new objective
methods. Review of automatic algorithms for text complexity assessment presented in the article. Studies of psychophysiological
parameters in reading are also reviewed. The actual study contains two series of experiments: the pilot experiment and the main
experiment in which the repeatability and reproducibility of the results were checked as well as their comparison on different
categories of ads. During the presentation of commercial texts oculomotor activity (parameters of eye movements) was recorded
while respondents were reading texts and also answers to specifying questions were analyzed. The answers clarify the perception
and understanding of the proposed texts. The results show that the indicator of complexity correlates with text understanding,
and the indicator of constraint complements it comprehensively that is efficient in case of complexity mismatch. Thus basing on
these two factors one may objectively evaluate text ads as well as compare alternative examples of advertisement. The method
especially well appliсable to ads with a significant volume of text which is very actual for example in the field of bank lending,
mortgage programs, as well as in many other categories of advertising with text.

Keywords: text in ads; difficulty and constraint of the text; perception of ads; neuromarketing.
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Настоящая статья посвящена анализу трансформационных процессов, происходящих в мировой розничной торговле
уже более пятидесяти лет и стартовавших в России около двадцати лет назад. Обобщены произошедшие в мировой
торговле изменения. Показано влияние кризисных явлений в мировой экономике на формы торговых объединений.
Подробно рассмотрены тренды и особенности трансформации торговой инфраструктуры в современной России в условиях
серьезного технологического отставания и перманентного экономического кризиса. Выявлены и обоснованы драйверы
системообразования в розничной торговле страны в условиях дальнейшей стагнации экономики. Описаны направления
встраивания малого и среднего бизнеса в изменившуюся социально�экономическую реальность. Сделан вывод
о несостоятельности саморегулирования в торговле в условиях инвестиционного развития, когда субъекты рынка
оказываются в неравных условиях доступа к свободным денежным средствам. Обоснована необходимость вмешательства
государства в процессы интеграции и консолидации торговли.

Ключевые слова: розничная торговля; тренды развития; экономические кризисы; розничные торговые сети; малый
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ВВЕДЕНИЕ

Начиная с 60–70�х годов ХХ века

в мире происходят глубокие

трансформационные процессы

в политике и экономике. На глазах

практически одного поколения из�

менилась сама парадигма разви�

тия близкой всем нам сферы тор�

говли [1]. Стали привычными типы

торговых объектов, технологиче�

ски более адаптированные к вола�

тильности рынка, возможностям

и потребностям производства

и покупателей: дискаунтер, гипер�

маркет, супермаркет, cash&carry,

магазин «У дома», магазин�салон,

бутик. Привычные универмаги

превратились в торгово�развлека�

тельные центры. Развитие после�

дних сформировало рынок стан�

дартной и, в то же время, гибкой

торговой недвижимости, который

позволяет отдельным торговым

организациям проводить террито�

риальную экспансию безотноси�

тельно состояния и доступности

уличной торговой инфраструкту�

ры, облегчает процедуру откры�

тия каждого  нового  объекта

и формирования трафика.

1. ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ

Глобализация экономики, сти�

рание территориальных границ

и углубление международного

разделения труда, формирование

финансового рынка, расширение

и углубление товарного предло�

жения – все эти процессы вкупе

с развитием информационных

технологий меняют характер про�

исходящей в торговой сфере ин�

теграции. По всему миру во второй

половине ХХ века стали появлять�

ся розничные торговые сети, а на�

иболее крупные из них успели

трансформироваться в группы или

системы организаций и предпри�

ятий (WalMart, Aldi, Auchan,

Metro, Tesco, Carrefour и др.) [2].

То есть структуры, построенные

уже на принципах технологиче�

ской или хозяйственной зависи�

мости участников, получения си�

нергии развития и так называе�

мой «рыночной силы» (суще�

ственных конкурентных преиму�

ществ от сложения возможно�

стей и ресурсов) [3].

Торгово�эакупочные союзы, об�

разованные задолго до этого мел�

кими предпринимателями во всех

экономически развитых странах,

трансформировались в не менее

сложные интегрированные систе�

мы, в которых владельцы пред�

приятий стали одновременно ак�

ционерами, утратили независи�

мость, потеряли в хозяйственной
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самостоятельности, но приобрели

синергию от централизации инве�

стиций. В сегменте оптовой тор�

говли появились дистрибуторы

и специализированные логисти�

ческие компании.

Начинают складываться нерав�

ные условия доступа торговых

организаций к  недвижимости

и свободным средствам на финан�

совом рынке, формируется инсти�

тут стратегического инвестора.

Сетевые магазины постепенно ста�

новятся структурными единицами

больших систем с той или иной

степенью хозяйственной зависи�

мости, централизацией управле�

ния и ресурсов. В новых объеди�

нениях какое�то время закупки

товаров проводятся магазинами

самостоятельно, но договора по�

ставки заключаются на компанию

в целом, постепенно объемы това�

родвижения переводятся на цент�

рализованные склады, которые

трансформируются в распредели�

тельные центры, обеспечивая под�

сортировку товаров и их поставку

в объеме и структуре потребности

сетевого объекта. Создается сис�

тема внутрисистемного отпуска,

которая в той или иной мере вы�

ключает из цепи товародвижения

оптовую торговлю. Неслучайно

экономисты отмечают и отслежива�

ют перерождение цепей поставок:

регулируемые ранее крупными про�

изводителями (producerdriven

commodity chains) они становятся

управляемыми розничными торго�

выми системами (buyerdriven

commodity chains), производители

теряют рыночную власть и обра�

щаются за помощью к государ�

ственной надстройке [4].

Все эти процессы повторяются

сегодня в нашей стране на фоне

перманентных экономических

кризисов. Мы воспринимаем зару�

бежный опыт и у нас на рубеже

века возникли и активно развива�

ются розничные торговые сети –

аналоги: «Магнит» (Aldi, Герма�

ния), «Пятерочка», «Дикси»

(Lidle, Германия), «Перекресток»

(Carrefour, Франция). Но вот все�

гда ли мы грамотно и взвешенно

реализуем этот мировой опыт в на�

ших, во многом специфических

социально�экономических усло�

виях, с очень большим территори�

альным разбросом в привычках

и менталитете населения? Зада�

димся вопросом, насколько трен�

ды развития торговой инфра�

структуры в сфере розничной тор�

говли соответствуют мировым

сценариям? Какие особенности их

отличают? Как на эти процессы

влияют сложившиеся экономиче�

ские условия?

В настоящей статье мы ставим

задачу исследовать, как текущий

перманентный экономический

кризис влияет на интеграционные

процессы и консолидацию соб�

ственности в отечественной тор�

говле, насколько они соответству�

ют мировым трендам, подтвер�

дить или опровергнуть предполо�

жение о значительном отставании

в развитии, определить особенно�

сти и тренды трансформации внут�

ренней торговли за последнее де�

сятилетие. Наконец, выявить век�

тор влияния экономических по�

трясений, сотрясавших Россию

последние годы и перешедших

в стадию рецессии.

2. ВЛИЯНИЕ КРИЗИСНЫХ

ЯВЛЕНИЙ В ЭКОНОМИКЕ

НА СИСТЕМООБРАЗОВАНИЕ

В ТОРГОВЛЕ

Обобщение происходящих в ми�

ровой торговле трансформацион�

ных изменений, их выстраивание

в хронологической последова�

тельности позволяет характеризо�

вать этот процесс как поступатель�

ный, имеющий спиралеобразный

характер: При этом просматрива�

ются закономерности: эволюци�

онные периоды сменяются каче�

ственными изменениями на

основе разработки и внедрения

инновационных технологий или

решений.

Появляются новые организаци�

онные формы, видоизменяются

уже имеющиеся, каждый каче�

ственный скачок продолжается

эволюцией организационных

форм, участники рынка массово

перенимают инновации, копируют

их, формируя тем самым условия

для нового качественного скачка.

Наложение на этот процесс пери�

одизации происходивших в эконо�

мике кризисных явлений позволя�

ет утверждать, что кризисные яв�

ления в экономике выступают сво�

еобразным катализатором систе�

мообразования в торговле, созда�

ют условия и активизируют пере�

дел собственности [5].

Развитие торговли в России

в целом соответствует мировым

трендам – как в части синхрони�

зации кризисов, так и в части

форм организации торговой дея�

тельности. Сегодня развиваются

розничные торговые сети, правда,

процесс сетевизации стартовал

только в конце 90�х годов ХХ века,

а значит с отставанием около

40 лет и в несколько иных эконо�

мических условиях. Однако, что

с трендами развития розничных

торговых сетей сегодня?

Рассмотрим условия трансфор�

мации торговли в России в послед�

нее десятилетие. Поскольку разви�

тие торговли всегда было напря�

мую связано с доходами населе�

ния, обратимся к сложившемуся

тренду. Из него следует, что с 2014

года в стране происходит непре�

рывное падение реальных доходов

населения [6]. И если в 2014 году

оно было не столь заметно (99,5%

к предыдущему году), то в 2015 –

95,9, в 2016 году – 94,4%. Лишь
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в 2016 году темпы снижения за�

медлились и составили 98,3%.

Тем не менее, вектор остается от�

рицательным.

Приведенные данные позволя�

ют говорить о том, что экономика

страны не просто не вышла из ми�

рового экономического кризиса

2008 года, но впала в затянувшу�

юся стагнацию. И можно просле�

дить лишь некоторые признаки

улучшения ситуации. Так, реаль�

ные располагаемые денежные до�

ходы населения в 1�м полугодии

2018 года выросли на 2,2%, но по

завершении чемпионата мира по

футболу, в августе прошедшего

года, снова показали тренд на сни�

жение по сравнению с соответ�

ствующим периодом предыдуще�

го года (минус 0,9% по данным

Росстата).

Некоторое периодическое ожив�

ление потребительского рынка со�

храняется, но не влияет на сложив�

шуюся ситуацию. Так, оборот роз�

ничной торговли в РФ в январе�

сентябре 2018 года вырос на 2,6%

в сопоставимых ценах по сравне�

нию с аналогичным периодом про�

шлого года. В августе текущего

года оборот ритейла подрос на

2,8% год к году, в сентябре – на

2,2%. Но если принять во внима�

ние, что по данным Центробанка

общий объем рублевых депозитов

в сентябре сократился на 1,2%, то

становится понятно – розничный

товарооборот подпитывают сбе�

режения покупателей, далеко не

безграничные.

Анализ цепных темпов роста

розничного оборота показывает

сокращение его объемов в сентяб�

ре на 1,1%, тогда как в августе на�

блюдался рост на 3,6%. Вопреки

традиционному периоду осеннего

оживления торговли, рост рознич�

ного товарооборота в октябре ока�

зался одним из самых слабых

в 2018 году (+1,9% к предыдуще�

му году). Можно констатировать,

что по итогам третьего квартала

2018 года рост оборота рознич�

ной торговли сравнялся с накоп�

ленной за 10 месяцев инфляцией

и в реальном выражении показал

нулевой рост. При этом рынок

скорее жив, поскольку несколько

оживился сегмент непродоволь�

ственной торговли: в структуре

оборота розничной торговли

в сентябре удельный вес продук�

тов питания, включая напитки и та�

бачные изделия, составил 46,7%,

доля непродовольственных това�

ров — 53,3% (в сентябре прошло�

го года — 48,1 и 51,9% соответ�

ственно).

3. СТРУКТУРНЫЕ СДВИГИ ВО

ВНУТРЕННЕЙ ТОРГОВЛЕ

РОССИИ В УСЛОВИЯХ РЕЦЕССИИ

Завершившийся 2018 год позво�

ляет говорить о формировании

выраженных трендов трансфор�

мации торговой сферы России,

прежде всего – усиления процес�

сов ее интеграции и консолида�

ции, передела рынка в пользу

крупных субъектов рынка, спо�

собных привлекать инвестиции

и использовать системную синер�

гию. Продолжается структурный

сдвиг в сторону так называемой

организованной торговли, доля

которой в сентябре увеличилась

до 93,9% (с 93,1% годом ранее),

напротив, доля розничных рынков

и ярмарок снизилась с 6,9 до 6,1%.

На этом фоне нельзя не отметить

тенденции ускоренного развития

крупных розничных торговых се�

тей, представляющих собой сего�

дня корпоративные торговые объе�

динения/группы или системы

организаций и предприятий.

Такие образования безусловно

не являются субъектами малого

и среднего бизнеса, поскольку со�

поставимы с гигантами производ�

ственного или финансового секто�

ров экономики. Так, в начале 2018

года торговая система X5 Retail

Group достигла консолидирован�

ного оборота в1 295 млрд руб.

(прирост за год составил 25,5%),

торговая система «Магнит» –

1 143 млрд руб. (прирост – 6%).

Для сравнения, оборот банковской

группы ВТБ составил 1 330 млрд

руб. (прирост 1%), группа компаний

«Сургутнефтегаз» – 1 156 млрд

руб. (прирост – 15%) [7]. И имен�

но эти субъекты торговли разви�

ваются намного быстрее всех

остальных (рис. 1), что позволяет

говорить о постепенном захвате

и дележе потребительского
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Рис. 1. Изменение структуры оборота розничной торговли РФ в 2009–18 гг., %

В. Чеглов, А. Столярова. Тренды и особенности развития внутренней торговли России в условиях перманентного . . .
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рынка системообразующими

участниками.

Особенностью современного

этапа трансформационных изме�

нений в торговле является терри�

ториальная экспансия в регионы

страны крупных розничных торго�

вых сетей, получивших доступ

к инвестиционным ресурсам внут�

ри и извне страны. Следует отме�

тить основательность подхода: эти

сети продвигают в регионы соб�

ственную оптово�распределитель�

ную инфраструктуру, осуществля�

ют проникновение в сферу произ�

водства, встраивают местных про�

изводителей в сферу своих инте�

ресов. Становятся системообразу�

ющими для страны в целом, и ре�

гионов [8].

Так, в этом году сеть «Пятероч�

ка» вышла в Томскую область,

предварительно открыв распреде�

лительный центр в Новосибирске

и создав пул из 17 местных постав�

щиков, покрывающих до 20% то�

варных закупок. При этом для

обеспечения магазинов в новом

регионе федеральные торговые

сети привлекают производителей

из этого и соседних регионов, что

снижает логистические затраты

и придает ассортименту террито�

риальные отличия. Параллельным

курсом движется группа компаний

«Магнит», генерирующая сегодня

на рынке Сибири до 3% оборота

продовольственных товаров, при

планах в среднесрочной перспек�

тиве довести ее до 14%.

Важной особенностью террито�

риальной экспансии сегодня сле�

дует определить стратегию приоб�

ретения прав аренды торговых

объектов у региональных и меж�

региональных торговых сетей

(при том, что несколько лет назад

реализовывалась прямо противо�

положная стратегия покупки тор�

говых объектов целиком). Напри�

мер, Х5 Retail Group в 2018 году

на этих условиях приобрела баш�

кирскую торговую сеть «Полуш�

ка» (99 магазинов). Границы тер�

риториальной экспансии феде�

ральных розничных торговых се�

тей мы определяем муниципаль�

ными и сельскими образованиями

с населением ниже 5 000 чело�

век (примерно 1 500 семей с ме�

сячным бюджетом в 8–12 тысяч

рублей на продукты питания),

с наличием транспортной инфра�

структуры.

Альтернативным направлением

развития системообразующих

компаний становится достижение

максимально возможной концен�

трации в уже освоенных регионах

и городах с более высоким уров�

нем доходов населения. Эта стра�

тегия базируется на повышении

пропускной способности соб�

ственной оптово�распределитель�

ной инфраструктуры. Не случай�

но, группа компаний X5 Retail

Group в 2018 году открыла первый

РЦ в Уфе (где давно представле�

на), а торговая система «Магнит»

запустила РЦ в Астрахани и пла�

нирует в 2018–19 гг. открыть во�

семь распределительных цент�

ров в уже освоенных регионах

России.

Такой сценарий развития позво�

ляет федеральным торговым се�

тям активно реализовывать про�

грамму по доведению своей доли

в мегаполисах до максимально

разрешенного ФЗ № 381 «Об ос�

новах государственного регули�

рования торговой деятельности в

Российской Федерации» значения

в 25%. Показательно, что сразу

после того, как Росстат показал

снижение доли компании в Петер�

бурге до 23,85%, Х5 Retail Group

активизировала поиск локаций

для дополнительного размещения

до 50 магазинов формата диска�

унтер и/или 10�ти магазинов фор�

мата супермаркет.

4. ОЛИГОПОЛИЯ В СФЕРЕ

РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

КАК РЕЗУЛЬТАТ КРИЗИСНОГО

РАЗВИТИЯ ЭКОНОМИКИ

Попробуем спрогнозировать

ближайшее будущее в сфере роз�

ничной торговли. Для этого обра�

тимся к продовольственному рын�

ку Санкт�Петербурга, который

можно назвать «родиной» рос�

сийских розничных торговых се�

тей (здесь возникли сети «Пяте�

рочка», «Дикси», «Лента», «Кару�

сель, O’Kей и другие). Здесь мы

уже видим проблески олигополи�

стического будущего. По завер�

шении 2018 года три федеральные

торговые системы страны (X5

Retail Group, «Лента» и «О’Кей»)

консолидировали почти 50% роз�

ничного оборота продовольствен�

ных товаров, при том, что их рост

в регионе за два последние года

составил около 2,5%. Это не счи�

тая «Магнита», который прирос на

полтора процента в годовом ис�

числении, и «Ашана» (2,5%).

В Московском регионе [9] мы

также видим тенденцию консоли�

дации торговой инфраструктуры,

но с большим количеством участ�

ников (насчитывается  более

80 торговых сетей). Но если обра�

титься к информации об открытии

магазинов, то тренд налицо: в те�

чение года открыто 484 магазина

«Пятерочка» (плюс 24%), несмот�

ря на то, что уже сегодня каждый

пятый дискаунтер «Пятерочка»

размещен в Москве и Подмоско�

вье, 121 магазин группы «Магнит»

(плюс 12%), 115 магазинов сети

«Верный» (плюс 117%). Торговые

сети «ДА», АВ Daily, «Билла»,

«Перекресток» «Азбука вкуса»

также продемонстрировали за�

метный рост (соответственно, на

84%, 96, 30, 59, 23%). Направ�

ление на олигополию продо�

вольственного рынка России ил�

люстрирует рисунок 2.
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На этом фоне следует выделить

формирующийся тренд, отражаю�

щий экспансию крупных регио�

нальных торговых сетей в мега�

полисы, где выше платежеспособ�

ность населения. За последние

два года в московский регион про�

никли и активно развиваются ни�

жегородская сеть «СПАР Миддл–

Волга» с концептом супермарке�

та EuroSpar (10 торговых  объек�

тов),  томская  сеть «Ярче», челя�

бинская сеть специализированных

магазинов «Красное и белое». Все

они пытаются не опоздать к иду�

щему переделу рынка.

5. ДРАЙВЕРЫ

СИСТЕМООБРАЗОВАНИЯ

В СФЕРЕ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

В УСЛОВИЯХ ДАЛЬНЕЙШЕЙ

СТАГНАЦИИ ЭКОНОМИКИ

Драйвером развития крупней�

ших федеральных торговых сис�

тем в 2018 году стала оптимизация

ассортимента, выраженная в со�

кращении централизованной его

части (ассортиментные позиции,

представленные во всех торговых

объектах и формирующие синер�

гию закупки). Так, компания «Маг�

нит» в 2018 году довела количе�

ство местных поставщиков до

80% контрагентов, а их долю в ас�

сортименте до 45%. При этом уже

достигнутые федеральными тор�

говыми компаниями объемы за�

купки товаров централизованного

ассортимента, наличие собствен�

ной высокотехнологичной инфра�

структуры товародвижения и хра�

нения товаров позволяют им раз�

вивать прямой импорт, доля кото�

рого в системе «Магнит» в 2018

году превысила 7% [10].

Группа компаний X5 Retail

Group пошла еще дальше и нача�

ла формировать сеть закупочных

офисов за рубежом, наращивая

прямые поставки фруктов, ово�

щей, морепродуктов, а также не�

продовольственных товаров со�

путствующего и временного

(inout) ассортимента. В 2017 году

количество стран, с поставщиками

которых X5 работает напрямую,

достигло 27, а общее количество

контрагентов за полтора года

приблизилось к 200. В процессе

налаживания  поставки   еще   из

6 стран – это Босния, Мексика,

Намибия, Мадагаскар, Новая Зе�

ландия и Иран. Все это позволи�

ло компании в категории «фрук�

ты и ягоды» закупать напрямую

у поставщиков уже почти 50%

продукции.

Таким образом, федеральные

торговые системы становятся

субъектами оптового рынка, орга�

низуя перепродажу ввозимых

и закупаемых на отечественном

рынке товаров крупным и мелким

оптом, используя имеющуюся ин�

фраструктуру распределительных

центров и гипермаркетов. Так,

только за 3�й квартал 2018 года

оптовые продажи группы компа�

ний «Магнит» по сравнению с ана�

логичным периодом прошлого

года выросли на 48,1% и состави�

ли 4,9 млрд рублей, а по итогам

9 месяцев  года   –   на   69,6%

(15,4 млрд против 9,1 млрд руб�

лей годом ранее).

Не менее важным драйвером

развития розничных торговых се�

тей на продовольственном сег�

менте рынка в России является

развитие собственных торговых

марок, позволяющих им интегри�

ровать в систему средних и малых

производителей, оптимизировать

каналы товародвижения, перерас�

пределять в свою пользу добав�

ленную стоимость. При этом в це�

лом по России темпы роста объе�

мов продажи СТМ невелики и со�

ставляют примерно 1% в год,

а доля СТМ в обороте достигает

немногим более 5%, в то время как

в Европе этот показатель колеблет�

ся около 40%. При этом количе�

ственно доля СТМ в ассортименте

отечественных торговых сетей до�

стигает 10%, что свидетельствует

о том, что покупатели относятся

к частной марке с некоторым недо�

верием, а существующие СТМ на�

целены преимущественно на эко�

номного покупателя.

О перспективах применения это�

го драйвера развития розничных

торговых сетей говорит тот факт,

что лишь каждый пятый покупа�

тель отвергает СТМ. Основная

проблема видится в том, что оте�

чественные производители не го�

товы к высоким требованиям тор�

говых сетей к качеству товаров

и объемам, регулярному характе�

ру поставок, необходимости пере�

распределения маржи в пользу

торговых сетей. Накопленный фе�

деральными торговыми сетями
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Темп роста 2017г. Темп роста 1-е полугодие
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Темп роста 3-й квартал 2018г.

"Магнит" X5 Retail Group "Лента" Розничный оборот (продукты питания)

Рис. 2. Динамика роста крупных торговых систем на фоне оборота продуктов
питания

В. Чеглов, А. Столярова. Тренды и особенности развития внутренней торговли России в условиях перманентного . . .
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потенциал позволяет использо�

вать этот драйвер лучше. Так,

в группе компаний «Магнит» на

1 июля 2018 года СТМ составляли

9% или 716 позиций, в Ашане –

доходит до 20%. В условиях про�

должающейся рецессии именно

применение стратегии развития

СТМ обеспечит условия для вер�

тикальной интеграции и преобра�

зования розничных торговых се�

тей в торгово�промышленные си�

стемы, где ведущую роль будет

играть торговый бизнес.

Столь бурное системообразова�

ние в торговой сфере не может

быть обеспечено за счет ввода

в строй новых торговых площа�

дей, который замедлился в усло�

виях рецессии и экономических

санкций, препятствующих притоку

иностранных инвестиций и досту�

пу девелоперов к относительно

дешевым источникам заемных

средств. Так, в III квартале 2018

года было открыто всего три тор�

говых центра общей торговой

площадью 91 тыс. кв. м, причем

все за пределами московского

региона. Отмечается обращение

девелоперов к строительству тор�

говых центров районного масш�

таба, реконцепции существую�

щих торговых центров на формат

аутлетов (распродажи производ�

ственных стоков) и развлекатель�

ную составляющую.  Отсюда

можно констатировать, что экс�

пансия федеральных торговых

сетей будет в ближайшие годы

обеспечиваться за счет вытесне�

ния не только малых торговых

предприятий, но и ряда средних

и крупных торговых организаций.

Не случайно за последний год

только в московском регионе

прекратили свое существование

полтора десятка сетей, в том чис�

ле «Седьмой Континент» (около

100 магазинов), «Оливье»,

«Я любимый» (куплены сетью

«Билла» немецкой группы Rewe).

Ушла из Москвы межрегио�

нальная сеть «Монетка» (74 мага�

зина), петербургская сеть «7Я».

Сокращаются торговые сети

«Алые паруса» (на 40% за год),

«Магнолия» (на 8%). Все высво�

божденные локации разбираются

федеральными или активно раз�

вивающимися межрегиональными

торговыми сетями.

6. ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ

МАЛОГО И СРЕДНЕГО

ТОРГОВОГО БИЗНЕСА

В УСЛОВИЯХ «ПОЛЗУЧЕЙ»

ОЛИГОПОЛИЗАЦИИ РЫНКА

Зададимся вопросом о том, как

будет выживать малый и средний

розничный бизнес в условиях оли�

гополизации потребительского

рынка. По нашему мнению, он

сможет найти себя только в опре�

деленных его сегментах [11].

Прежде всего, в формате «Мини�

маркет», в концепте торгового

центра, то есть сдачи торговой

площади в аренду мелким и сред�

ним торговым сетям.

Малый и средний торговый биз�

нес в сфере продовольственной

торговли сохранится в сегменте

фермерских товаров и «органик»

продуктов. За последние три года

освоение этого сегмента резко

активизировалось: количество

продуктовых магазинов, работаю�

щих в формате «здоровое пита�

ние» и «фермерские продукты»

только в Москве выросло более

чем в 3,5 раза, причем эти магази�

ны формируют до 15% продо�

вольственных магазинов стритри�

тейла, хотя еще в 2015 году ана�

логичный показатель был в два

раза меньше. Правда, не совсем

правильно объединять магазины

по продаже органического пита�

ния «ВкусВилл» (более 700 мага�

зинов в мегаполисе), так и специ�

ализированные магазины «Мяс�

новъ» (200 торговых объектов),

представляющие средний бизнес

с претензией стать федеральными

субъектами, а также мелкие орга�

низации, продающие фермерскую

продукцию «Зорька и Милка»

(21 магазин), LavkaLavka (5 мага�

зинов). К тому же, это разные тор�

говые концепты.

Нам представляется, что буду�

щее малому и среднему бизнесу

в торговой сфере обеспечит ско�

рее концепт «органического пита�

ния» при условии контроля торго�

вой компании за производством,

а не просто сбыта произведенной

фермерами продукции. О перс�

пективах этого сегмента рынка

говорит ускоренное развитие ком�

пании «ВкусВилл», которая за год

открыла 259 новых магазинов (что

составило 57% роста), в месяц

сегодня вводит 30–40 магазинов,

что позволило ей в ряде районов

Москвы составить конкуренцию

с «Пятерочкой» и «Дикси» по

плотности размещения (количе�

ству магазинов на 10 000 жите�

лей). Здесь важно, чтобы эта сеть

сохранила специфику, поскольку

при взятых темпах роста компания

рискует сместиться в формат уни�

версальной торговли («магазин

у дома»).

А вот продажи фермерской про�

дукции должны найти себя на при�

лавках магазинов крупных торго�

вых сетей в концепте shop in shop.

Рамки развития этого сегмента

рынка будут ограничивать только

возможности сельского хозяйства

и предприятий�переработчиков,

их способности к привлечению

инвестиций.

Еще одно направление развития

малого и среднего торгового биз�

неса обеспечит формат «гастро�

маркета», трансформирующий

привычные сельскохозяйствен�

ные (так и не ставшие фермерски�

ми) рынки в подобие торговых
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центров с их фудкортами. Формат

предполагает совместное разме�

щение «под одной крышей», на

условиях аренды, торговых рядов

фермерской продукции, допол�

ненных до универсального ассор�

тимента магазинами мелкой роз�

ницы и сетевыми предприятиями

общественного питания, работа�

ющими в средней ценовой кате�

гории (примеры – Центральный,

Усачевский, Даниловский и другие

рынки в Москве). Так, в 2017 году

было открыто 11 таких объектов,

в текущем году запущено еще 9.

Общее их количество оценивает�

ся в 23, причем четыре их них при�

надлежат одной компании

«Грэмм груп». В текущем году

формат вышел за пределы Моск�

вы: первый гастромаркет был от�

крыт в Пятигорске, готовятся

к открытию два объекта в Санкт�

Петербурге (для сравнения, в Ев�

ропе более 100 таких объектов).

Вместе с тем, уже сегодня мы

отмечаем отступление от зало�

женной концепции, когда вмес�

то фермеров ряды с продукци�

ей fresh занимают сети перекуп�

щиков, а  места  заведений с де�

мократичными ценами в ряде

концептов замещают дорогие

рестораны.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Подводя некоторые итоги, сле�

дует сказать, что происходящие

в России процессы трансформа�

ции торговой сферы почти укла�

дываются в канву мирового сцена�

рия, при этом объективно сложив�

шееся в советский период отста�

вание постепенно ликвидируется.

Но имеются и значительные отли�

чия, создающие угрозу структур�

ных перекосов. Прежде всего,

слишком быстрый рост отдельно

взятых розничных торговых сетей,

их трансформация в межотрасле�

вые экономические системы на

фоне отсутствия реального проти�

вовеса в виде организованного

малого бизнеса и четкого понима�

ния правительством происходя�

щих процессов и последствий.

Чиновники до сих пор четко не

определились, нужен им малый

бизнес или нет. С одной стороны,

разрабатываются государствен�

ные программы развития малого

бизнеса, с другой стороны, в ряде

сфер экономики осуществляются

прямо противоположные шаги.

И прежде всего такой сферой яв�

ляется торговля. Устраиваются

погромы торговых объектов, в ко�

торых занят преимущественно ма�

лый бизнес, вводятся надуманные

ограничения в правила торговли,

увеличиваются налоги и сборы.

У государства так и не сформиро�

вались внятные принципы госу�

дарственного регулирования тор�

говой сферы. Так, только феде�

ральный закон «Об основах госу�

дарственного регулирования тор�

говой деятельности в Российской

Федерации» правился за десять

лет более 10 раз.

Надеяться на то, что рынок смо�

жет сам себя регулировать в усло�

виях непрерывного кризиса или

стагнации экономики не следует.

Да, наверное, саморегулирование

в торговле уже и невозможно

в эру инвестиционного развития

экономики, когда субъекты рын�

ка оказываются в неравных усло�

виях доступа к свободным денеж�

ным средствам, да и самих этих

средств становится все меньше.

Государству необходимо немед�

ленно и точечно вмешаться в про�

исходящие в торговой сфере про�

цессы интеграции и консолида�

ции [12], но регулировать необхо�

димо развитие федеральных

торговых систем [13]. А малому

и среднему торговому бизнесу не

надо мешать и хотя бы «заморо�

зить» условия его осуществления

в среднесрочной перспективе.
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РОЛЬ КОНТЕНТFМАРКЕТИНГА В ПРОДВИЖЕНИИ ТОВАРОВ

И УСЛУГ В СФЕРЕ АВТОМОБИЛЬНОГО И АВТОСПОРТИВНОГО

БИЗНЕСА
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аспирант кафедры маркетинга, РЭУ имени Г.В. Плеханова; 117997, г. Москва, Стремянный пер., 36
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Статья посвящена исследованию современного состояния контент�маркетинга в российской и зарубежной digital�сферах.
Являясь перспективным инструментом продвижения в автомобильной и автоспортивной индустриях, контент�маркетинг
имеет ряд проблем, которые и были выявлены в исследовании контентной политики крупных российских и иностранных
компаний. Анализу были подвергнуты как структура контента, так и показатели пользовательских метрик. На основе
полученных статистических данных найдены такие недостатки, как слабая проработанность постов, отсутствие
пользовательского контента, большая доля коммерческой информации и рассмотрение социальных сетей исключительно
как канала продаж. Для данных проблем описаны предпосылки появления – отсутствие бюджета и системной работы
с информацией, а также нацеленность на быстрый результат. Информация, полученная в ходе исследования, способна
значительно помочь маркетологам в построении правильной контент�политики, способствуя предупреждению
вышеописанных проблем  и получению полноценного положительного эффекта от использования контент�маркетинга.

Ключевые слова: контент�маркетинг; интернет�маркетинг; digital�маркетинг; SMM; продвижение; социальные сети;
автобизнес; автоспорт.

ВВЕДЕНИЕ

Цифровой маркетинг уже более

десятка лет считается одним из

самых эффективных способов

продвижения товаров и услуг. Он

находит применение в различных

отраслях, в том числе в автомобиль�

ном и в автоспортивном бизнесе.

Однако, инструменты интернет�

маркетинга отличаются высокой

технической составляющей, кото�

рая непрерывно меняется и разви�

вается вместе с появлением новых

технологий и внесением различных

изменений в техническую часть

сети Интернет. Соответственно,

меняется и интернет�маркетинг,

вынуждая компании менять свой

подход к продвижению.

Целью данного исследования

является анализ существующего

положения в сфере интернет�мар�

кетинга, анализ трендов и опреде�

ление роли контент�маркетинга

в продвижении товаров и услуг

в сети Интернет на примере авто�

мобильного и автоспортивного

бизнеса. Таким образом, постав�

лены следующие задачи:

♦ Анализировать существующие

тренды и изменения, произо�

шедшие в digital�сфере.

♦ Определить роль контент�мар�

кетинга в стратегии продвиже�

ния товаров и услуг. Описать из�

менения, которые произошли

в контент�маркетинге за послед�

нее время.

♦ Анализировать контент наибо�

лее крупных и посещаемых ин�

тернет�ресурсов и сообществ

в социальных сетях в рамках

выбранной сферы, в том числе

как российских, так и зарубеж�

ных. Выявить недостатки.

Прежде, чем перейти к изуче�

нию роли контент�маркетинга,

рассмотрим интернет�маркетинг

в современном виде и определим

тенденции развития.

ИНТЕРНЕТFМАРКЕТИНГ СЕГОДНЯ

Маркетинговые коммуникации

в сети Интернет – важная состав�

ляющая рекламной деятельности

многих компаний. Зародившись

около 20 лет назад как достаточно

простой подвид прямой рекламы

в виде рассылки писем на элект�

ронные почтовые ящики, сегодня

интернет�маркетинг стал комплек�

сной деятельностью, подразуме�

вающей множество сфер. Однако,

развитие цифровой сферы очень

динамично и индифферентно, по�

этому достаточно сложно мгно�

венно отслеживать изменения

и выделять их. Впрочем, несколь�

ко характерных преобразований,

являющихся результатом доста�

точно давно отмеченных трендов,

а также процессы, происходящие

прямо сейчас, выделить можно.

Омниканальность. Под дан�

ным понятием понимается исполь�

зование множества маркетинго�

вых каналов с целью воздейство�

вать на потребителя. Естественно,

что чем больше каналов задей�

ствовано, тем больший резонанс

от потребителя можно, в общем

случае, ожидать. Имеется в виду

именно скоординированное, спла�

нированное взаимодействие. На�

пример, создание поста в социаль�

ной сети Instagram, формирую�

щее уникальное предложение для
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определенной аудитории с после�

дующей рекламой этой публика�

ции, таргетированной на релеван�

тных пользователей с помощью

встроенного бизнес�интерфейса.

Одновременно с этим – создание

такой же тематической заметки

в блоге и последующее привлече�

ние пользователей с помощью на�

тивной рекламы, а в самой замет�

ке – размещение активной ссыл�

ки на страницу интернет�магази�

на. Таким образом, предложение

одно – но каналов множество,

и все они скоординированы

в своем взаимодействии. Такой

подход к продвижению позволя�

ет добиться комплексного эф�

фекта, обеспечив широкий охват

аудитории. Ранее омниканаль�

ность не была столь выражена –

стратегии продвижения для раз�

личных инструментов могли не

предполагать взаимодействия

друг с другом.

Продолжение роста мобиль+

ного сегмента пользователей.

Этот тренд стал заметен далеко не

в 2018 году, однако мобильный

сегмент продолжает уверенно на�

ращивать свою долю. Взаимодей�

ствие с пользователем через мо�

бильные устройства накладывает

определенные ограничения в пер�

вую очередь на программистов

и дизайнеров/UI/UX (сокращен�

ное от User Interface – пользова�

тельский интерфейс и User

Experience – опыт взаимодей�

ствия). С точки зрения маркетин�

га это важный тренд, поскольку

мобильный сегмент предполагает

краткость, доступность информа�

ции, возможность пользователя

мгновенно перейти из одного ис�

точника информации в другой.

Все это нужно учитывать при со�

здании контента – он должен

быть лаконичным, уметь захватить

внимание пользователя и донести

до него информацию.

Широкое использование мес+

сенджеров. Достаточно новая

черта интернет�маркетинга, полу�

чившая широкое распространение

в 2018 году. Все чаще общение

с пользователем, консультация

и даже покупка/продажа проис�

ходит при личном взаимодей�

ствии – через такие программы,

как WhatsApp, Viber и т.п. Особен�

но это характерно для пользовате�

лей, относящихся к поколению Z,

которые родились в эпоху распро�

странения сети Интернет и уже

с детства подключены к ней. Ком�

муникация с потребителями через

мессенджеры требует определен�

ного вложения ресурсов, как вре�

менных, так и финансовых, и за�

частую отдается аутсорсерам, од�

нако данное явление набирает

обороты. Свидетельством этого

может стать распространение так

называемых чат�ботов – специ�

альных программ, способных вы�

дать по запросу определенную

информацию и ограниченно реаги�

ровать на действия пользователя.

Все это делает маркетинговые ком�

муникации более персонализиро�

ванными – потребитель чувствует

большую причастность к бренду

и больше вовлекается в процесс

покупки товаров и услуг [1].

Контент+маркетинг – главный

инструмент продвижения се+

годня. Интересное содержимое

блога, страницы социальной сети

или сайта – наиболее сильный

фактор, способствующий продви�

жению продукта. Данная ситуация

в digital�маркетинге сложилась по

нескольким причинам:

♦ Совершенствование поиско

вых алгоритмов и применения

нейросетей. Основное ПО, за

счет которого происходят мар�

кетинговые коммуникации, пре�

терпело значительный скачок

в сложности за последние не�

сколько лет, что полностью дис�

кредитировало и лишило эф�

фективности старые способы

примитивного продвижения, та�

кие как закупка ссылок, «на�

крутка» показателей страницы,

покупка лайков и комментариев.

Таким образом, интересный

контент сегодня – один из не�

многих действенных и «чест�

ных», с точки зрения поисковых

алгоритмов, способов привлечь

внимание потребителя.

♦ Блокировщики рекламы. Брау�

зеры получили множество рас�

ширений, позволяющих блоки�

ровать ненужный и неинтерес�

ный пользователю рекламный

контент – теперь явные реклам�

ные объявления рискуют просто

остаться незамеченными.

♦ Баннерная слепота. Эффект

«баннерной слепоты» подразу�

мевает приобретенную из�за

обилия рекламного контента

возможность многих пользова�

телей фильтровать информаци�

онный поток и явно не обдумы�

вать рекламные сообщения; не

осознавать их содержимое. Это

касается также и нативной рек�

ламы – партнерский материал

распознается очень быстро. Ин�

тересный контент способен пре�

одолеть барьер баннерной сле�

поты.

♦ Расфокусировка внимания.

Так же, как и баннерная слепо�

та, расфокусировка внимания

характерна для многих пользо�

вателей, давно и активно

пользующихся интернетом. Рас�

фокусированное восприятие

характерно «перескакиванием»

пользователя с одного источни�

ка информации на другой и не�

желание подолгу задерживать�

ся на одном сайте/блоге/стра�

нице социальной сети. Грамот�

но подготовленное, интересное

содержимое способно сфокуси�

ровать внимание потребителя
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даже на рекламной информа�

ции, в дальнейшем подтолкнув

его к подписке на страницу или

информационную рассылку.

С точки зрения маркетинговых

коммуникаций, контент�маркетинг

является достаточно сложным

в реализации, но действенным

способом продвижения товаров

и услуг, а также брендов в сети Ин�

тернет. Его эффективность осно�

вывается на человеческой потреб�

ности в информации, которая со�

ответствует интересам индивиду�

ума. Давая пользователям то, что

им действительно нужно, долго�

срочные отношения с потенциаль�

ным клиентом возникают есте�

ственным путем – он подписыва�

ется на сообщество/email/RSS�

рассылку, и в дальнейшем контакт

с ним становится постоянным, что

увеличивает вероятность дальней�

шей покупки. Таким образом, все

больше и больше компаний за�

действуют контент�маркетинг

в своей стратегии продвижения.

Тем не менее, на практике, осо�

бенно в российском сегменте, су�

ществуют некоторые ошибки

применения инструмента кон�

тент�маркетинга, которые будут

показаны в ходе дальнейшего ис�

следования [2].

Глобальный характер увеличе�

ния популярности контент�марке�

тинга породил несколько замет�

ных внутренних трендов. Так, все

популярнее становится использо�

вание в содержимом информации

о компании, ее истории и ценнос�

тях. Такой контент помогает пол�

нее раскрыть смысл существова�

ния организации, обозначить ее

опыт и произошедший рост, а так�

же достижения. Также более по�

пулярным становится и персона�

лизированный контент, например,

в виде блога одного из сотрудни�

ков компании, от лица которого

и ведется повествование. Этот вид

контента позволяет легче нала�

дить взаимоотношения с пользо�

вателем, показать организацию

как группу людей, единомышлен�

ников, которые разделяют общие

интересы и ценности потребителя

(например, блог ГК «Скобеев

и Партнеры». Кому нужен кон�

тент�маркетинг? URL: https://

seo.skobeeff.ru/blog/stati/

komu�nuzhen�kontent�marketing.

Дата обращения: 20.02.2019).

Отдельно следует указать появ�

ление контент�стратегий, в кото�

рых большая роль отводится

пользовательскому контенту. Под

пользовательским контентом по�

нимается любая информация,

имеющая смысл, источником ко�

торого становится сам пользова�

тель. Современные технологии

интернет�маркетинга позволяют

достаточно быстро собирать об�

ратную связь от пользователей

и даже напрямую выкладывать

пользовательский контент. С точ�

ки зрения маркетинга, такое сооб�

щество представляет собой свое�

образный форум, имеющий опре�

деленную аудиторию, модерация

и администрирование которого

осуществляются коммерческой

компанией, что дает ей возмож�

ность публиковать свои реклам�

ные материалы, которые будут

восприняты аудиторией сообще�

ства. Однако пользовательский

контент необходимо корректиро�

вать и контролировать, поэтому

сегодня такие контентные страте�

гии встречаются нечасто. Тем не

менее, идея такого «форума»

в социальной сети очень привле�

кательна для клиентов, уже име�

ются примеры удачной монетиза�

ции (распространенный тип сооб�

ществ «Подслушано в ...»), поэто�

му в дальнейшем тренд может по�

лучить развитие.

Анализируя современные тен�

денции  интернет�маркетинга,

можно сделать вывод, что наибо�

лее важным для маркетолога яв�

ляется активное изучение такого

инструмента, как контент�марке�

тинг. Подробнее изучим это поня�

тие, его роль в продвижении това�

ров и услуг.

КОНТЕНТFМАРКЕТИНГ

И ЕГО РОЛЬ В ИНТЕРНЕТF

МАРКЕТИНГЕ ТОВАРОВ И УСЛУГ,

А ТАКЖЕ БРЕНДОВ

Основатель «Института контент�

маркетинга» Джо Пулицци дает

следующее определение данному

методу: «Контент�маркетинг» –

владение медиа�средством, в про�

тивовес к аренде медиа�средства.

Это маркетинговый процесс при�

влечения и удержания клиентов

путем постоянного создания

и поддержания контента с целью

изменения и усиления поведения

потребителей» [3].

В первом предложении этого

определения раскрывается одно

из необходимых условий исполь�

зования такого средства продви�

жения, как контент�маркетинг –

собственная информационная

площадка. Безусловно, сам источ�

ник контента может использовать

различные способы продвижения

в сети Интернет (такие, как SMM

или SEO), однако наличие вебст�

раницы, группы в социальной сети,

которые были бы домашними для

продукции или бренда – обяза�

тельны. Именно эта площадка ста�

новится основным техническим

средством распространения кон�

тента, и именно здесь будет про�

исходить контакт с потенциаль�

ным клиентом.

Выражение «маркетинговый

процесс» характеризует контент�

маркетинг как инструмент про�

движения – основной целью

контент�маркетинга является не

простое производство качествен�

ного контента, но привлечение

М. Кулинченко. Роль контент�маркетинга в продвижении товаров и услуг в сфере автомобильного и  . . .
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потенциальных клиентов с одно�

временным удовлетворением их

информационных потребностей.

Под поддержанием контента име�

ется в виду обработка обратной

связи от клиентов и анализ реак�

ции – настоящий, правильный

контент�маркетинг предполагает

под собой двустороннее общение,

поскольку оно способствует во�

влечению пользователя в диалог

с информационной площадкой,

а значит – и с компанией. Даже

очень качественный контент без

обслуживания не будет полно�

стью реализовывать свой потен�

циал, поскольку часть информа�

ционных запросов со стороны по�

тенциальных клиентов не будет

удовлетворена.

Необходимо также указать, что

контент�маркетинг, являясь отно�

сительно новым понятием в интер�

нет�маркетинге, вне digital�сферы

имеет достаточно долгую исто�

рию. Так, например, уже в начале

двадцатого века компания

Burns&McDonnells привлекала

внимание потребителей к своей

продукции путем издания журна�

ла Bench Mark Magazine, в кото�

ром, наряду с полезной информа�

цией, содержалась и реклама из�

делий фирмы. Таким образом,

сама по себе концепция контент�

маркетинга появилась достаточно

давно, однако в digital�среде у нее

есть свои особенности, а также

иные причины появления [4].

Изначально Интернет рассмат�

ривался маркетологами как рек�

ламная площадка, позволяющая

довольно быстро найти нужную

аудиторию, получить обратную

связь и в сжатые сроки отвечать

на требования  потребителя, а так�

же сэкономить рекламный бюд�

жет. Этому способствовала при�

митивность поисковых систем,

отсутствие способов блокировки

рекламы и еще не привыкшие

к обилию рекламы пользователи.

Это был период расцвета таких

примитивных маркетинговых

средств, как закупка ссылок, фи�

шинг, экранные баннеры, эмуля�

торы пользовательского поведе�

ния – так называемое «черное»

SEO. К началу 2010�х годов алго�

ритмы усложнились, пользовате�

ли получили в свое распоряжение

различные программные методы

блокировки (такие, например, как

AdBlocker), и вышеназванные при�

митивные методы просто прекра�

тили эффективно работать. В то

же время, поведение пользовате�

ля изменилось – он стал не так

активно реагировать на явную

баннерную и контекстную рекла�

му, что привело к снижению эф�

фективности данных инструмен�

тов. Таким образом, популярность

приобрело естественное привле�

чение пользователей, и, соответ�

ственно, контент�маркетинг –

ведь привлечь клиента можно,

удовлетворив его потребность

в полезной информации [5].

Контент сегодня является важ�

нейшим аспектом всего продвиже�

ния в digital�сфере. Остальные

средства используются, но все чаще

как вспомогательные, и в основе

продвижения товара,  услуги

и бренда лежит качественное со�

держимое сайта, блога или груп�

пы в социальной сети.

Более того, конкретно для сфе�

ры автомобильного и автоспор�

тивного бизнеса характерны кон�

сультационные продажи, в кото�

рых контент�маркетинг выполня�

ет полезную функцию. Товары

данных сфер дороги, имеют серь�

езные отличия друг от друга – по�

требительское поведение приоб�

ретает сложный тип. Контент�мар�

кетинг, предлагая не только ис�

ключительно коммерческую, но

и полезную информацию о това�

ре, помогает сделать выбор

в пользу продукции, продвижение

которой и является целью кон�

тент�стратегии [6].

Контент может быть представ�

лен множеством типов, таких как:

текстовый, звуковой, видеографи�

ческий и т.п. Показатели пользо�

вательской реакции разнятся от

типа к типу, однако подробное

описание типов выходит за рамки

данного исследования.

Куда более важная с точки зре�

ния маркетинга классификация

относится не к типам контента,

а к его видам. Вид контента –

это смысловое содержание какой�

либо информации, характерное

собственной структурой, эмоцио�

нальной окраской и предполагаю�

щее определенное влияние на

пользователя. Отличительная чер�

та вида – это определенный по�

сыл, характер информации, пред�

полагающий удовлетворение раз�

личных видов информационных

потребностей, которые могут воз�

никнуть у потребителя.

На сегодняшний момент в сфе�

ре автомобильного и автоспортив�

ного бизнеса можно выделить

следующие типы контента:

Информационный – контент,

который представляет собой про�

стое донесение сведений до по�

требителя. Основной целью явля�

ется сообщение определенной

информации пользователю. Оцен�

ки или аналитика не приводятся.

Наиболее простой в плане созда�

ния и донесения до аудитории

контент, так как не предполагает

креативного подхода (относитель�

но информационного повода, а не

способа донесения – здесь мож�

но создать и оригинальное видео,

и интересный текст). В то же вре�

мя, информационный контент

для многих продуктов и брендов

является ключевым. Здесь рабо�

тает достаточно простой меха�

низм – пользователь, ежедневно
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сталкивающийся со свежей инфор�

мацией об индустрии, в которой

представлен продукт или бренд,

чувствует себя в курсе всех собы�

тий в интересной ему сфере.

Аналитический – является про�

должением информационного

контента. Представляет собой

осмысленную оценку полученной

информации относительно какого�

либо события или явления, на

основе которой разрабатывается

аналитическая информация и пре�

подносится в виде различных ти�

пов контента пользователю. Ана�

литический контент призван раз�

бавить сухость сообщений инфор�

мационного контента и дать

пользователю пищу для размыш�

лений. Это вовлечет его в дискус�

сию, тем самым увеличив показа�

тели метрик активности пользова�

телей.

Развлекательный – контент,

подразумевающий как юмористи�

ческие, так и просто отвлеченные

от основной темы сообщества или

веб�сайта статьи, изображения,

видео и т.п. Так называемая «ви�

русная» реклама в сети Интернет

зачастую применяется именно

к этому типу контента. Зачастую

юмор в таких постах и статьях на�

прямую относится к тематике со�

общества. Такой контент призван

несколько отвлечь внимание

пользователя и разнообразить

времяпровождение на странице

бренда или продукта. Грамотное

включение развлекательных по�

стов, сообщений, изображений

в ежедневную ленту позволяет

увеличить активность со стороны

подписчиков.

Коммерческий – самый глав�

ный с точки зрения продвижения

бренда или продукции в сети Ин�

тернет вид контента. Именно он

непосредственно доносит до

пользователя информацию о брен�

де или товарах и услугах, о каких�

либо конкурсах, акциях и специ�

альных предложениях. Через ком�

мерческий контент можно непо�

средственно влиять на поведение

потребителя – стимулировать

к покупкам, рассказывать о досто�

инствах собственной продукции,

доносить до пользователя полити�

ку бренда. Можно представить

следующую модель – коммерче�

ский контент находится как бы

в центре всего сообщества, в то

время как остальные типы контен�

та окружают его. Их задача – при�

влечь внимание пользователя

и удовлетворить его потребность

в информации, в то время как ком�

мерческий контент должен непо�

средственно влиять на их потреби�

тельские предпочтения.

Исторический – выделенный

в отдельную категорию, по своей

сути представляет собой смесь

аналитического и информацион�

ного видов. Это может быть исто�

рическая справка, относящаяся

к прошлому индустрии или отрасли,

в которой представлен бренд или

продукция, которой посвящена

группа в социальной сети или веб�

ресурс, или же какой�либо занима�

тельный исторический факт.

Пользовательский – представ�

ляет собой любой вид контента,

источником которого является не

маркетолог (или сторонний

специалист), ведущий социальную

сеть, а сами пользователи. Таким

типом контента достаточно легко

оперировать в рамках социальных

сетей – например, во «ВКонтакте»

существует опция «Предложить

новость», через которую пользо�

ватель может предложить создан�

ный им пост к модерации и после�

дующей публикации. Наличие та�

кого контента предполагает допол�

нительные усилия со стороны мар�

кетолога, администратора и моде�

ратора по допуску таких публика�

ций и их редактированию.

Биографический – известно,

что какие�либо подробности и ин�

тересные факты из жизни других

людей вызывают повышенный ин�

терес у аудитории, поэтому кон�

тент подобного характера стоит

выделить в отдельную группу. Это

могут быть истории из жизни ос�

нователя или основателей индус�

трии, личностей, изменивших ее.

Как правило, жизнь таких людей

насыщена интересными подроб�

ностями. Например, в автомобиль�

ном спорте это могут быть биогра�

фии гонщиков, конструкторов,

капитанов команд [7].

КОНТЕНТ В АВТОМОБИЛЬНОМ

СПОРТЕ, ОБЗОР

Для выявления распределения

публикаций по видам контента,

а также анализа существующих

проблем, было исследовано во�

семь крупных сообществ в соци�

альных сетях, относящихся как

к автомобильному бизнесу, так

и автоспорту. Список организа�

ций, сообщества которых подвер�

глись анализу, приведен ниже. Ко�

личество подписчиков указано на

момент проведения исследова�

ния.

Российские компании:

♦ АВИЛОН Мерседес�Бенц.

♦ АВИЛОН Jaguar Land Rover.

♦ BMW Борисхофф.

♦ Moscow Raceway.

♦ Porsche Центр Таганка.

Зарубежные компании, сообще�

ства которых были исследованы:

♦ Toyota Gazoo Racing.

♦ Scuderia Ferrari.

♦ SpaFrancorchamps.

Период анализа — с 1 сентября

по 3 октября 2018 года. Исследу�

ется общее число публикаций, вид

содержимого этих публикаций,

реакция пользователей на данные

публикации и общие метрики ак�

тивности.
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Анализируя результаты данно�

го исследования (табл. 1–8),

можно выделить следующие недо�

статки современного применения

контент�маркетинга в сфере авто�

мобильного бизнеса и автоспорта.

Отсутствие общих основ кон�

тентной политики. Это можно

заметить по неравномерному

Таблица 1
Анализ страницы Facebook АВИЛОН Мерседес:Бенц. Общее число подписчиков – 22 599 человек

Таблица 2
Анализ страницы Facebook Porsche Центр Таганка. Общее число подписчиков – 3 494 человека

Таблица 3
Анализ страницы Facebook Moscow Raceway. Общее число подписчиков – 11 842 человека

Таблица 4
Анализ страницы Facebook АВИЛОН Jaguar Land Rover. Общее число подписчиков – 4 930 человек

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 9 2 3 113 17,6% 

Аналитический 0 0 0 0 0% 

Развлекательный 19 1 1 356 37, 25% 

Коммерческий 18 8 4 300 35, 39% 

Исторический 1 1 0 36 1,96% 

Биографический 4 0 0 48 7,8% 

Пользовательский 0 0 0 0 0% 

Всего 51 12 8 853 100% 

 

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 11 45 21 483 20% 

Аналитический 0 0 0 0 0% 

Развлекательный 22 55 67 1110 40% 

Коммерческий 2 5 22 78 3,6% 

Исторический 15 41 35 630 27,3% 

Биографический 5 9 19 172 9, 1% 

Пользовательский 0 0 0 0 0% 

Всего 55 155 164 2473 100% 

 

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 2 5 1 44 7,69% 

Аналитический 0 0 0 0 0% 

Развлекательный 13 5 2 260 50% 

Коммерческий 10 12 1 114 38,46% 

Исторический 1 2 1 80 3,85% 

Биографический 0 0 0 0 0% 

Пользовательский 0 0 0 0 0% 

Всего 26 24 5 498 100% 

 

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 2 13 2 226 11,1% 

Аналитический 0 0 0 0 0% 

Развлекательный 8 41 6 764 44, 44% 

Коммерческий 5 8 8 562 27,78% 

Исторический 3 13 6 237 16,67% 

Биографический 0 0 0 0 0 

Пользовательский 0 0 0 0 0 

Всего 18 75 22 1789 100% 
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распределению видов контента,

а также по кардинально различа�

ющимся частотным характеристи�

кам. Причем, от размера сообще�

ства это зависит лишь косвенно –

так, например, куда более крупное

сообщество Moscow Raceway

делает публикации гораздо реже,

чем Porsche Центр Таганка,

Таблица 5
Анализ страницы Facebook BMW Борисхофф. Общее число подписчиков – 6 900 человек

Таблица 6
Анализ страницы Facebook Toyota Racing. Общее число подписчиков – 29 6485 человек

Таблица 7
Анализ страницы Facebook Scuderia Ferrari. Общее число подписчиков – 426 9159 человек

Таблица 8
Анализ страницы Circuit de Spa:Francorchamps. Общее число подписчиков – 21 975 человек

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 3 2 0 50 27, 27% 

Аналитический 0 0 0 0 0% 

Развлекательный 5 6 1 152 45,46% 

Коммерческий 3 3  74 27,27% 

Исторический 0 0 0 0 0% 

Биографический 0 0 0 0 0% 

Пользовательский 0 0 0 0 0% 

Всего 11 11 1 276 100% 

 

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 13 2009 585 15590 30.23% 

Аналитический 0 0 0 0 0.00% 

Развлекательный 20 486 220 2910 46.51% 

Коммерческий 1 2  33 2.33% 

Исторический 2 4  51 4.65% 

Биографический 7 51 23 557 16.28% 

Пользовательский 0 0 0 0 0.00% 

Всего 43 2 552 828 19 141 100.00% 

 

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 47 23 528 8 454 203 548 41.96% 

Аналитический 22 1 420 5 692 39 938 19.64% 

Развлекательный 32 9 059 5 275 78 642 28.57% 

Коммерческий 5 639 190 6 647 4.46% 

Исторический 2 55 36 1 917 4.65% 

Биографический 4 369 309 8 600 3.57% 

Пользовательский     0.00% 

Всего 112 35 070 19 956 339 292 100.00% 

 

Вид контента Общее число 
постов 

Общее число 
репостов 

Общее число 
комментариев 

Общее число 
реакций типа “like” 

Доля, % от общего 
количества контента 

Информационный 39 220 61 1 488 42.86% 

Аналитический 4 13 10 136 4.40% 

Развлекательный 35 332 299 2 943 38.46% 

Коммерческий 10 106 16 261 10.99% 

Исторический 1 6  62 1.10% 

Биографический 2 12 14 89 2.20% 

Пользовательский     0.00% 

Всего 91 689 400 4 979 100.00% 
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в то время как близкий российс�

кому автодрому по типу бизнес�

модели бельгийский Circuit de Spa

Francorchamps предлагает подпис�

чикам более чем в два раза боль�

ший объем информации. Как тако�

вое отсутствие контента не может

считаться действительной причи�

ной – у всех сообществ, которые

были затронуты в исследовании,

достаточно известные бренды,

имеющие долгую историю. Тем не

менее, у некоторых не набирается

и двух десятков постов за месяц.

Отсутствие бюджета также не яв�

ляется поводом – большинство

информации, особенно информа�

ционного, развлекательного, био�

графического и исторического ви�

дов не требует каких�то финансо�

вых вложений, но и им зачастую

уделяется недостаточно внимание.

Первоисточником этого недостат�

ка служит хаотичность в распреде�

лении контента и отсутствие сис�

темности – контентной стратегии

как таковой не существует, и мно�

гие посты формируются по прин�

ципу появления инфоповода. Неко�

торую системность из участников

демонстрирует лишь Scuderia

Ferrari – регулярные отчеты о гон�

ках, результатах команды, жизни

гоночного коллектива способству�

ют устойчивой коммуникации

бренда с пользователями, стабиль�

но демонстрируя высокую вовле�

ченность подписчиков.

Слабая проработанность по+

стов. Стандартный пост представ�

ляет собой изображение, имею�

щее отношение к бренду или про�

дукции с какой�либо краткой под�

писью, зачастую откровенно рек�

ламного характера (это касается

автомобильного бизнеса) или же

вообще с моделью автомобиля,

а часто и просто без описания. Та�

кой контент относится больше

к развлекательным публикациям,

но по своей сути представляет со�

бой информацию, к которой

пользователи показывают малый

интерес. Такие публикации могут

составлять определенную долю

в общем числе постов, однако за�

частую в исследовании видно, что

коммерческий и развлекательный

контент – зачастую он именно

вышеописанного типа – имеют

долю более 50%. Это не согласу�

ется с принципами ведения пра�

вильной контентной политики.

В целом, контент любого типа

должен вызывать некоторый от�

клик у пользователя, выделяться

в ленте или поисковой выдаче –

провоцировать интерес. Из стати�

стических показателей исследова�

ния может сложиться впечатле�

ние, что развлекательный контент

как раз и является таковым, но это

обусловлено лишь его абсолют�

ными, а не относительными пока�

зателями. Это видно на примере

сообществ Scuderia Ferrari,

Toyota Gazoo Racing и Порше

Центр Таганка (эти три сообще�

ства в принципе можно выделить

за хорошую работу с контентом),

где качественно подготовленные

публикации других видов контен�

та зачастую даже превосходят

развлекательные посты.

Отсутствие пользовательско+

го контента. Согласно данным

статистики, тренд на превращение

социальных групп в площадку

пользовательского общения пока

не проявил себя в крупных сооб�

ществах автомобильного и авто�

спортивного бизнеса, хотя у таких

гигантов, как Scuderia Ferrari

и Toyota Gazoo большое количе�

ство поклонников по всему миру,

которые могли бы стать постоян�

ным и качественным источником

пользовательского контента. Это

упущение – другие сферы бизне�

са уже успешно применяют пользо�

вательский контент и органично

включают его в общий информа�

ционный поток. Пользовательский

контент имеет важную роль – по�

могает пользователю почувство�

вать себя в кругу людей с общими

интересами, где сообщество явля�

ется площадкой для коммуника�

ции, а не источником рекламной

информации, посты которого

можно пропускать, тем самым

сводя коммуникацию с брендом

к минимуму. Тем не менее, на мо�

мент проведения исследования

пользовательский контент не ис�

пользовался.

Зарубежный контент+марке+

тинг предполагает меньшую

долю коммерческой информа+

ции, нежели российский. В за�

рубежных сообществах публика�

ции явных рекламных материалов

встречаются гораздо меньше –

гораздо больше внимания уделя�

ется исключительно интересному

содержимому и вовлечению под�

писчиков в диалог. Маркетинго�

вые коммуникации там носят бо�

лее завуалированный характер,

делая акцент скорее на нематери�

альных благах и общим влиянии

на стиль жизни, которое произве�

дет покупка того или иного авто�

мобиля. Следует оговориться, что

это характерно не для всех ма�

рок – сообщества бюджетных ав�

топроизводителей делают боль�

ший акцент на акциях, специаль�

ных предложениях и скидках, как

в России, так и за рубежом, но от�

носительная доля данного кон�

тента выше. Это можно увидеть

и в таблице при сравнении сооб�

ществ с одинаковой бизнес�моде�

лью. Так, российский Moscow

Raceway имеет 38% явного рек�

ламного контента, а бельгийский

Спа – чуть меньше 11% [8].

Социальные сети до сих рас+

сматриваются как каналы про+

даж. Данный вывод является

следствием предыдущих. Несмот�

ря на то, что контент�маркетинг
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признается мощным инструмен�

том, и в интернет�маркетинге су�

ществует даже такое выражение,

как «content is a king», реальная

ситуация пока что далека от тео�

ретических положений контент�

маркетинга. У данной ситуации

имеется несколько причин:

♦ Отсутствие бюджета на разви�

тие контента.

♦ Заинтересованность лишь в бы�

стрых результатах и нежелание

работать на перспективу.

♦ Отсутствие системной работы

с контентом — использование

однообразного содержимого,

нерегулярные публикации, игно�

рирование обратной связи и т.п.

В пояснении к исследованию

«Benchmarks, Budgets, and

Trends» А. Хэндли и Д. Пулицци

2015 года утверждается, что

«...компании будут постепенно пе�

реходить от количественных пока�

зателей к качественным, как когда�

то этот путь проделали В2С�орга�

низации...». Это делается на осно�

ве опроса маркетологов данного

сегмента, где 77% ответили утвер�

дительно на вопрос «Используете

ли Вы контент�маркетинг?». Одна�

ко, на данный момент в сфере ав�

томобильного бизнеса и автоспор�

та далеко не все B2C�организации

перешли к качественному контен�

ту, отдавая предпочтение в основ�

ном рекламной информации [9].

Подытоживая, необходимо вы�

делить также еще одну проблему,

которая относится к стороне ме�

неджмента, особенно в россий�

ском маркетинге. Во многих ситу�

ациях глава отдела маркетинга

критично относится к работе над

контентом. Содержимое сайта

и сообществ в социальной сети

рассматривается не как способ

привлечения подписчиков и их

удержания с возможностью пер�

спективных качественных марке�

тинговых коммуникаций, но как

средство рекламы и продвижения

товаров и услуг с краткосрочным

откликом, ожидая быстрого эф�

фекта. Поскольку у контент�мар�

кетинга затяжной период прояв�

ления полезного эффекта, то по�

строение грамотной контент�стра�

тегии может быть остановлено как

неэффективное начинание, и мо�

дель публикаций вернется к изна�

чальной коммерческой составля�

ющей и прямой рекламе товаров

и услуг. Такой случай характерен

для малых и средних компаний,

где временные и финансовые ре�

сурсы ограничены.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В целом, анализируя результа�

ты исследования, можно сказать,

что контент�маркетинг сегодня

в полной мере используется не

всеми компаниями исследуемой

сферы. Основная проблема –

в малой интересности содержи�

мого как такого. Множество пуб�

ликаций, маскируясь под другие

виды, все равно оказываются ком�

мерческим контентом – реклам�

ной информацией, не отражаю�

щей объективные характеристики

товара и не удовлетворяющей по�

требности пользователей в новых

сведениях, а являющейся лишь

гиперболизацией достоинств то�

вара или услуги, а также немате�

риальных качеств бренда. В то

время как при правильном подхо�

де к контенту большинство постов

не должны являться ни прямым,

ни завуалированным, как натив�

ная реклама, сообщением ком�

мерческого характера. Наряду

с этим проявляется и слабая

структуризация контента – коли�

чество постов и распределение их

по видам неравномерно, может на�

блюдаться уход в сторону или раз�

влекательных публикаций, или су�

хих фактов, что делает содержи�

мое сайта или социального сооб�

щества менее привлекательным.

Совокупность этих факторов не�

гативно влияет на продвижение

товаров и услуг – социальные мет�

рики снижаются, поскольку кон�

тент с высокой долей коммерчес�

кой информации в естественной

среде (исключая конкурсы, усло�

вием которых могут быть актив�

ные действия) провоцирует мень�

шее число пользовательских реак�

ций, таких как «лайки», коммен�

тарии, репосты. Рекомендации

к решению этой проблемы могут

быть даны следующие:

1. Разработка единой системы

распределения контента по ви�

дам. Это можем поддерживать

продолжительный интерес

у пользователя, повышая его

интерес и вовлеченность [7].

2. Снижение доли коммерческой

информации.

3. Улучшение контроля за каче�

ством публикаций.

4. Улучшение обратной связи.

Предпосылкой данной ситуации

в российском автомобильном биз�

несе видится, наряду с другими

причинами, также контроль со

стороны представительств брен�

да. В некоторых случаях предста�

вительство регламентно ограничи�

вает набор тематик для контента

достаточно жестко – так, в него

могут быть не включены целые

виды контента, такие как истори�

ческий и биографический, а доля

рекламной информации увеличе�

на до 60–70%. Основной аргу�

ментацией является нацеленность

на результат, что игнорирует си�

туацию, сложившуюся сейчас

в digital�среде. Исходя из этого, на

пути к созданию эффективной кон�

тент�стратегии лежат и препятствия

административного характера, ко�

торые также должны быть преодо�

лены маркетологом для достиже�

ния наибольшей пользы от исполь�

зования контент�маркетинга.

М. Кулинченко. Роль контент�маркетинга в продвижении товаров и услуг в сфере автомобильного и  . . .
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Статья посвящена исследованию ценностей студентов вузов как целевой аудитории на рынке образовательных услуг.
Предлагается авторская интерпретация технологии онлайн�анкетирования целевой аудитории через социальные сети:
размещение постов в студенческих группах, размещение соответствующих публикаций в пик посещаемости виртуальных
студенческих сообществ в социальных сетях. Новизна авторского подхода заключается в совокупности использования
ряда таких факторов, как: анонимность опроса; публикация ответов без указания отправителя, города и учебных
заведений; одноразовое размещение постов в каждом из сообществ; «кликание» ответов онлайн�опросника «случайными
активными респондентами» в пик посещаемости, и др. При дальнейшем анализе ответов были сформированы сводные
«портреты», «профили» респондентов на основе поведенческих, демографических, экономических и других
характеристик. Информация, полученная в ходе составления координатно�средового портрета ценностей студентов
высших учебных заведений, позволит администрации вузов разработать грамотную и эффективную маркетинговую
стратегию развития вуза и привлечь новых абитуриентов с минимальными издержками.
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онлайн�опрос; онлайн и офлайн среда; высшие учебные заведения; студенты; физическая культура и спорт.

ВВЕДЕНИЕ

Общеизвестно, что одним из

центральных концептов маркетин�

га являются ценности покупателя.

Это обусловлено тем, что любое

рыночное предложение будет

иметь успех только в том случае,

если оно «…представляет ценность

для целевого покупателя и прино�

сит ему удовлетворение» [1]. Од�

ной из актуальных целевых ауди�

торий в экономике знаний и в сис�

теме маркетинга являются студен�

ты высших учебных заведений,

а ценности студентов вузов – од�

ним из интереснейших объектов

исследования. Интерес к данному

объекту исследования обуслов�

лен следующими основными, на

наш взгляд, причинами.

Во�первых, образование как

субъектсубъектный процесс ха

рактеризуется взаимодействи

ем личностей, являющихся носи

телями ценностей, поэтому весь�

ма важно, какие ценности превали�

руют в целевой аудитории. Действи�

тельно, как подчеркивает в своем

исследовании Е.О. Линник: «В осно�

ве гуманизации образования лежат

субъект�субъектные отношения

преподавателя и обучаемого, в ре�

зультате которых активизируются



Практический маркетинг №3 (265).2019

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
34

собственные усилия, инициатива,

поисковая деятельность, понима�

ние личностного смысла этой де�

ятельности обучаемыми. В связи

с этим, обучение в вузах можно

охарактеризовать как личностно�

ориентированное взаимодействие,

в результате которого стимулирует�

ся саморазвитие личности, ее само�

определение» [2].

Во�вторых, именно ценност

ные установки обусловливают

рыночный выбор потребителя

на рынках товаров и услуг, в том

числе – на рынке образователь�

ных услуг. Действительно, в самом

общем виде ценностные установ�

ки представляют собой предрас�

положенность индивида к опреде�

ленной активности и действиям по

отношению к какому�либо объек�

ту. В системе маркетинга предрас�

положенность, активность и го�

товность покупателя совершать

покупки обусловлена совокупно�

стью детерминированных ценно�

стей или системой независимых

ценностей. Об этом довольно мно�

го и аргументировано говорится

в работах известных зарубежных

и отечественных ученых. Это же

подтверждают и результаты наших

многолетних исследований пове�

дения потребителей на различных

рынках, и в том числе – на рынке

интеллектуальных услуг [3].

В�третьих, выявление ценно

стей потребителя является ин

струментом стратегического

анализа и ключевым элементом

«цепочки ценностей» Майкла

Портера [4], позволяющим выя�

вить конкурентное преимущество

хозяйствующего субъекта на кон�

кретном рынке и максимизиро�

вать прибыль. Вместе с тем, сле�

дует отметить, что применительно

к системе образования стратеги�

ческий  анализ в форме построе�

ния «цепочки ценностей» не час�

то встречается в доступной нам

отечественной литературе. Это

можно объяснить не только кон�

сервативностью системы образо�

вания и медлительностью ее изме�

нений в процессе реформирова�

ния, но и тем, что рыночные пре�

образования в РФ начались отно�

сительно недавно, а школа «обра�

зовательного маркетинга» еще

только формируется. Вместе

с тем, как совершенно справед�

ливо, на наш взгляд, отмечает

Е.М. Храповицкая [5], для «… ни�

велирования недостатков, связан�

ных с отдельными характеристи�

ками (свойствами) услуги как то�

вара» необходимо использовать

такой инструмент, как «цепочка

создания ценности образователь�

ной услуги» (табл. 1).

В�четвертых, на текущий мо

мент в нашей стране ценнос

тям студентов в системе мар

кетинга уделяется незаслу

женно малое внимание. В дан�

ной связи, как совершенно спра�

ведливо, на наш взгляд, отмечает

Д.А. Шевченко [6], о ценностях

студентов и о маркетинге в вузе

начинают вспоминать тогда, ког�

да у менеджмента вуза возникают

вопросы, связанные с покупкой

и оценкой качества образователь�

ных услуг данного вуза в сравне�

нии с предложениями конкурен�

тов. Считаем необходимым заме�

тить, что на практике мы можем

видеть ситуацию еще хуже: когда

падает спрос на образовательные

продукты вуза, только тогда адми�

нистрация этого вуза начинает за�

думываться о необходимости ис�

следования ценностей студенче�

ской аудитории.

Вышеизложенное позволяет нам

сделать вывод об актуальности ис�

следования ценностных установок

в студенческой среде как ключево�

го инструмента стратегического

анализа и планирования рыночной

(маркетинговой) стратегии высше�

го учебного заведения на рынке

образовательных услуг.

Соответственно, целью настоя�

щего исследования явилось изуче�

ние ценностных установок в сту�

денческой среде и разработка ко�

ординатно�средового портрета

ценностей студентов высших

учебных заведений России.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Работа выполнена с использова�

нием кабинетного и полевого ис�

следования.

Монографическое кабинет

ное исследование осуществлено

на основе результатов поиска ра�

бот отечественных и зарубежных

ученых и практиков по современ�

ным проблемам менеджмента

и маркетинга в системе высшего

образования, а также анализа

нормативно�правовой литературы

по предмету исследования.

Таблица 1
Цепочка ценностей образовательной услуги, в трактовке Е.М. Храповицкой

Выбор тех составляющих 
образовательной услуги, которые будут 

удовлетворять потребителей 

Реализация выбранных составляющих 
и передача знаний и информации 

обучающимся 

Донесение информации о составляющих 
качества услуги до потенциальных 

потребителей 

Оценка потребностей Инновационное развитие Реклама  

Выбор целевой аудитории учебного 
материала и сегмента рынка Продажа путей его представления Продвижение услуги 

Формулировка составляющих каналы 
распространения 

PR услуги, которые могут удовлетворить  
именно данную потребность Цена, сопутствующие услуги/товары 
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Полевое исследование реали

зовано на основании онлайн�ан�

кетирования целевой аудитории

студентов вузов РФ.

Опрос репрезентативной целе�

вой аудитории (расчетная репре�

зентативность исследования со�

ставляла 1 200 чел. респондентов

и определялась на основании реко�

мендаций источника: [7]), составив�

шей 1 340 студентов вузов России,

был проведен в период с 17 сентяб�

ря по 28 сентября 2018 года.

Инструментарием онлайн�анке�

тирования (сервис «Google�опро�

сы»), а также анализа, синтеза и

матричного подхода в построении

профилей (портретов) ценностей

студентов вузов явилась авторс�

кая методика М.Р. Чащина, изна�

чально апробированная на рынке

услуг ЖКХ [8]. Данная методика

исследования основана на приме�

нении технологии онлайн�анкети�

рования через социальные сети,

размещение постов в студенчес�

ких группах*, размещение соот�

ветствующих публикаций в пик

посещаемости виртуальных сту�

денческих сообществ в соци�

альных сетях. Методика М.Р. Ча�

щина интегрирует подходы отече�

ственных ученых – коллектива

ученых под руководством акаде�

мика АН Республики Татарстан

М.Р. Сафиуллина [9] и С.А. Щеб�

тенко [10] – к исследованию пове�

дения человека в различных средах

(онлайн и офлайн) на основе учета

средовых характеристик респон�

дентов, где координаты ценностей

представляют собой числовые зна�

чения каждой из характеристик.

Отличительной особенностью

методики исследования М.Р. Чащи�

на являются следующие факторы:

♦ анонимность опроса;

♦ публикация ответов без указа�

ния отправителя, города

и учебных заведений;

♦ одноразовое размещение по�

стов в каждом из сообществ;

♦ «кликание» ответов онлай�

нопросника «случайными ак�

тивными респондентами»

в пик посещаемости.

Соответственно, благодаря

этим особенностям методики ис�

следования М.Р. Чащина, фикса�

ция ответов респондентов по вре�

мени позволила выявлять автома�

тические, «бот�ответы»**. В даль�

нейшем, при анализе ответов,

формируются сводные «портре�

ты», «профили» ответов респон�

дентов на основе интегрированно�

го подхода: поведенческих, де�

мографических, экономических

и других характеристик. Данные

для анализа заносятся в «матри�

цы», или «профили» ответов рес�

пондентов. Соответственно, были

сформированы обобщенные цен�

ностные профили обучающихся.

Портреты были дифференцирова�

ны по укрупненным возрастным

группам:

♦ 15–19 лет (777 чел., 58%);

♦ 20–22 года (474 чел., 35,4%);

♦ 23–25 лет (74 чел., 5,5%);

♦ Свыше 25 лет (15 чел., 1,1%).

Выделенные нами возрастные

группы определили дальнейший

ход исследования и формирова�

ние 4�х профилей ценностных

установок («А1–А4»), обладаю�

щих определенными характери�

стиками (табл. 2) и соответству�

ющими категориями вопросов.

При проведении опроса не все

вопросы были обязательны,

вследствие чего были возможны

количественные несовпадения от�

ветов респондентов.

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ

ИССЛЕДОВАНИЯ

В результате проведения он

лайнопроса целевой аудитории

были получены следующие основ�

ные результаты.

Так, анализ характеристики

профиля респондентов «А1», со�

держащий вопросы «личного»

характера, выявил, что граждан�

ская активность (критерий – жела�

ние ответить на вопросы анкеты)

* Пост в Интернете – это информационный блок, размещенный пользователем в социальной сети, блоге, микроблоге, форуме и т.п.
В данном случае размещались посты: Типичный … (и далее – наименование вуза); «Подслушано в …», «Признавашки …», «Офици�
альные группы … (вузов, студенческих организаций, например, волонтерских центров, студенческих советов и др.); и др.

** Бот�ответ – это ответы, формируемые специальными программами (роботами, или сокращенно – «ботами»), выполняющими автома�
тически или по кем�то заданной программе какие�либо действия через предназначенные для людей интерфейсы (например, через
клавиатуру компьютера).

Таблица 2
Характеристики профилей ценностей студентов вузов России

А4 «Страна, мир» 

А3 «Университет» 

А2 «Окружение» (друзья, семья) 

Членство в политических 
объединениях 
 
Принадлежность к какой-либо 
национальности со своим 
языком, обычаями и традициями 
 
Гордитесь ли Вы своей страной?  
 
Отношение к повышению 
пенсионного возраста 

Кто повлиял на выбор вуза 
 
Оценка престижа вуза 
 
Интерес к обучению в вузе 
 
Высшее образование как 
гарантия жизненного успеха 

Субъективная оценка 
качеств:  
«молодежь» 
«старшее поколение» 
«вера в честное 
положение в обществе 
благодаря труду» 

А1 «Личные» 
М-Ж 
«Верите ли в Бога?» 
«Ранжирование значимости 
критериев благоприятности жизни» 
«Среднемесячный уровень дохода» 
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у представительниц женского пола

выше, чем у мужского в 3,5 раза. 

соответствии с данными таблицы 3

наибольшие удельные значения

ответов по возрастным группам

выявлены у мужчин в возрасте 23–

25 лет (37,8%), среди женщин –

более 25 лет (86,7%). Наибольшее

количество ответов поступило от

студентов в возрасте 15–19 лет

(58%), наиболее активной группы

студентов, недавних школьников

(студенты 1–2 курса). Именно они

были  отзывчивы в прохождении

анкетирования.

На вопрос о вере в Бога ответи"

ли 1 316 чел. (98,2%) из 1 340 чел.,

то есть 1,8% проигнорировали его,

сочтя его слишком личным и неу"

местным для обсуждения. Отрица"

тельно ответили 43,6% респонден"

тов (574 чел.), утвердительно –

34,4% (453 чел.), затруднение при

ответе на вопрос испытали 22%

(289 чел.). Из этого следует, что

большая часть студентов – 43,6%

придерживается атеистических,

светских воззрений. Максималь"

ное удельное количество неверу"

ющих приходится на самую моло"

дую группу опрошенных: 15–19

лет (44,8%). При приближении

к самой старшей группе респон"

дентов значение снижается до

33,35%. Доля утвердительных от"

ветов с 34,8 % (15–19 лет) имеет

тенденцию к снижению до 23–25

лет, однако, среди людей старшей

группы значение увеличивается до

46,7% (возможно, в этот период

происходит утверждение ценно"

стей, например, семейных, посте"

пенный отход от эгоцентризма).

При достижении возраста старше

25 лет доля ответов респондентов,

испытавших затруднение при от"

вете, снижается до 20%.

Кроме того, студентам было

предложено ранжировать значи"

мость критериев благоприятности

жизни от 1 до 5 (табл. 3, во"

прос № 3). Результаты анкетиро"

вания выявили следующее рас"

пределение ответов: материаль"

ная обеспеченность (1 066 чел.),

затем – здоровье (1 048 чел.),

быть любим(ым)/(ой) 934 чел.

Считаем необходимым отметить,

что наибольший приоритет в целе"

вой аудитории занимают не здо"

ровье и семейные ценности, а ма"

териальные блага, что неудиви"

тельно, так как у большинства рес"

пондентов – 60,3% (808 чел.) уро"

вень среднемесячного дохода со"

ставляет до 10 тыс. руб. (рис.).

Таблица 3
Сводный профиль «личных» ценностей студентов вузов по возрастным группам «А1»

Возрастные группы 

15-19 лет (П-1) 20-22 года (П-2) 23-25 лет (П-3) > 25 лет (П-4) 
Наименование 

вопроса 
Варианты ответа 

чел. % чел. % чел. % чел. % 

Мужской  174 22,4 91 19,2 28 37,8 2 13,3 

Женский 603 77,6 383 80,8 46 62,2 13 86,7 Укажите свой пол 

Итого 777 100 474 100 74 100 15 100 

Да 264 34,8 161 34 21 28,4 7 46,7 

Нет 340 44,8 199 42 30 40,5 5 33,3 

Затрудняются ответить 155 20,4 109 24 23 31,1 3 20 

Верите ли Вы в 
Бога? 

Итого 759 100 474 100 74 100 15 100 

Быть материально- 
обеспеченным 1 066 (1) 

Иметь хорошую работу 639 

Иметь хорошую семью 896 (4) 

Иметь власть, высокое 
положение 120 

Любить и быть любим(ым)/(ой) 934 (3) 

Быть здоровым 1 048 (2) 

Быть хорошо образованным 235 

Быть независимым, свободным 663 (5) 

Ранжирование 
значимости 
критериев 
благоприятности 
жизни 
(от «1» до «5», где 
«1» - максимальная 
значимость 
критерия) 

Заботиться о других, потом о себе 116 

 Чувствовать себя защищенным 674 

До 10 тыс. руб. 538 69,3 247 52,2 21 28,5 2 13,3 

10-20 тыс. руб. 137 17,6 149 31,4 28 37,8 3 20 

20-30 тыс. руб. 45 5,8 38 8 16 21,6 6 40 

30-40 тыс. руб. 19 2,4 21 4,4 4 5,4 2 13,3 

40-50 тыс. руб. 17 2,2 7 1,5 4 5,4 1 6,7 

>50 тыс. руб. 21 2,7 12 2,5 1 1,3 1 6,7 

Среднемесячный 
уровень дохода 

Итого 777 100 474 100 74 100 15 100 
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Это закономерное явление ото�

бражает снижение уровня благо�

состояния населения, не только

студентов, но и их родителей (вы�

явленный нами ранее [8] профиль

потребителя жилищно�коммуналь�

ных услуг показал, что реальный

среднемесячный заработок росси�

ян составляет 10–20 тыс. руб.). Это

служит основанием полагать, что

подавляющее большинство обуча�

ющихся в вузах России – предста�

вители малообеспеченных семей

(групп населения). В этих услови�

ях обусловливающим фактором

профиля целевой аудитории явля�

ется материальное благосостоя�

ние, поскольку люди, прежде все�

го, думают об обеспечении своего

существования.

При анализе возрастного «сре�

за» студентов вузов России выяв�

лено, что доля ответов обучаю�

щихся 15–19 лет (1–2 курс), по�

лучающих доход до 10 тыс. руб. –

69,3% (538 чел.), становится

меньше половины (28,5%) при

достижении возраста 23 – 25 лет.,

их среднемесячный доход увели�

чивается до 10–20 тыс. руб. –

37,8%. Данные анализа выявили,

что на бюджетном отделении про�

ходят обучение 67,1% (899 чел.)

респондентов, где оплачивают обу�

чение родители – 27,2% (364 чел.),

самостоятельно – 3,1% (41 чел.),

организация – 1,5% (20 чел.).

При переходе к рассмотрению

профиля ценностей «А2», который

включает в себя ценности оценки

окружения, можно установить, что

студенты вузов России в большей

степени характеризуют современ�

ную молодежь как «инициативно�

го агрессивного циника» с мини�

мальным количеством благород�

ных добродетелей (табл. 4).

Рис. Уровень среднемесячного дохода студентов высших учебных заведений
РФ

Таблица 4
Сводный профиль ценностей «окружения» студентов вузов по возрастным группам «А2»

15-19 лет  
(П-1) 

20-22 года  
(П-2) 

23-25 лет  
(П-3) 

> 25 лет (П-4) 
Наименование вопроса Варианты ответа 

чел. % чел. % чел. % чел. % 
Цинизм 736 
Агрессивность 703 
Инициативность 602 
Работа в команде 347 
Образованность 295 
Верность товарищам 207 
Искренность 185 
Честность 153 
Трудолюбие 106 
Патриотизм 88 
Бескорыстность 78 
Духовность 64 

Какие качества, на Ваш 
взгляд, в наибольшей степени 
присущи современной 
российской молодежи? 

Благородство 48 
Агрессивность 263 
Бескорыстность 148 
Благородство 241 
Верность товарищам 290 
Духовность 598 
Инициативность 107 
Искренность 260 
Образованность 478 
Патриотизм 772 
Работа в команде 124 
Трудолюбие 771 
Цинизм 196 

Какие качества, на Ваш 
взгляд, в наибольшей степени 
присущи людям старшего 
возраста? 

Честность 257 
Да 469 60,7 257 54,2 38 51,3 8 80 
Нет 184 23,8 126 26,6 19 25,7 0 0 
Затрудняюсь ответить 119 15,5 91 19,2 17 23,0 2 20 

Верите ли Вы в то, что 
положение в обществе можно 
занять,  благодаря 
добросовестному труду? Итого 772 100 474 100 74 100 10 100 
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Полученные данные позволяют

отнести респондентов к катего�

рии самокритичного населения.

В то время как старшее поколе�

ние, по мнению ответивших, мож�

но описать как «духовного трудо�

любивого патриота» с минималь�

ным уровнем цинизма. При этом

молодежь в большей степени ве�

рит, что в обществе можно занять

высокое положение, благодаря

честному добросовестному труду

(минимальное значение утверди�

тельной доли ответов – не ниже

51,3%). Однако с увеличением

возраста оно снижается с 60,7%

до 51,3%.

Нами также сформирован про�

филь ценностей категории «Уни�

верситет» (табл. 5).

При выборе вуза на студентов

в большей степени влияют: род�

ственники, неопределенные фак�

торы, информационные справоч�

ники. Престиж своего учебного

заведения респонденты по 5�бал�

льной шкале оценили в большей

степени на «4» балла:

♦ 1» – 1,9% (26 чел.);

♦ 2» – 6,3% (85 чел.);

Таблица 5
Сводный профиль ценностей студентов вузов по возрастным группам «А3» категории  «Университет»

15-19 лет  
(П-1) 

20-22 года  
(П-2) 

23-25 лет э(П-
3) 

> 25 лет  
(П-4) Наименование вопроса Варианты ответа 

чел. % чел. % чел. % чел. % 

Родственники 362 

Затрудняюсь ответить 261 

Информационные справочники 
по вузам 

191 

Педагоги 168 

Организация, в которой 
планирую работать 

127 

Реклама, СМИ 109 

Друзья 78 

Кто/что повлияло на выбор 
вуза (выбор нескольких 
вариантов ответов)? 

Самостоятельный выбор 70 

«1» 7 1 14 2,9 1 1,4 1 6,7 

«2» 36 4,6 40 8,4 8 11,3 1 6,7 

«3» 178 23 174 36,8 26 36,7 3 20 

«4» 338 43,4 179 37,8 19 26,7 3 20 

«5» 218 28 67 14,1 17 23,9 7 46,6 

Оцените престижность 
Вашего вуза по 5-балльной 
шкале 

Итого 777 100 474 100 71 100 15 100 

Да 355 45,7 122 25,7 26 35,2 9 60,0 

Скорее да, чем нет 308 39,7 209 44,1 26 35,1 4 26,7 

Скорее нет, чем да 64 8,2 93 19,6 16 21,6 0 0 

Нет 17 2,2 29 6,1 5 6,7 1 6,7 

Затрудняюсь ответить 32 4,2 21 4,5 1 1,4 1 6,6 

Интересно ли Вам учиться 
в вузе? 

Итого 776 100 474 1000 74 100 15 100 

Да 123 15,8 373 78,7 8 10,8 5 33,3 

Нет 568 73,1 54 11,4 56 75,7 9 60,0 

Затрудняюсь ответить 86 11,1 47 9,9 10 13,5 1 6,7 

На Ваш взгляд, высшее 
образование - это гарантия 
успеха в жизни? 

Итого 777 100 474 100 74 100 15 100 

Да 606 79,5 360 76,3 53 72,6 9 60 

Нет 85 11,2 77 16,3 11 15,1 4 26,7 

Затрудняюсь ответить 71 9,3 35 7,4 9 12,3 2 13,3 

Университет должен давать 
гарантии по трудоустройству 
выпускников? 

Итого 762 100 472 100 73 100 15 100 

Вуз, в котором обучаюсь 376 48,5 180 38,1 30 40,5 9 60,0 

Другой вуз 227 29,9 192 40,5 32 43,2 1 6,7 

Затрудняюсь ответить 167 21,6 101 21,4 12 16,3 5 33,3 

Если бы Вам вновь пришлось 
поступать в вуз, то какой вуз 
Вы бы выбрали? 

Итого 777 100 474 100 74 100 15 100 

«1» 30 3,9 27 5,7 6 8,1 1 6,7 

«2» 48 6,2 41 8,7 5 6,8 0 0,0 

«3» 141 18,1 104 21,9 28 37,8 3 20,0 

«4» 245 31,5 168 35,4 17 23,0 2 13,3 

Оцените условия для занятия 
физической культурой 
и спортом в Вашем вузе  
по 5-балльной шкале (5 – 
максимальный балл) 

«5» 313 40,3 134 28,3 18 24,3 9 60,0 

 Итого 777 100 474 100 74 100 15 100 
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♦ 3» – 28,4% (381 чел.);

♦ 4» – 40,2% (539 чел.);

♦ 5» – 23,1% (39 чел.)

Наибольшую оценку вузам дали

люди старшей возрастной груп�

пы – 46,6%. Если бы студенты

могли снова поступать в вуз, то

предпочтение своему вузу отдали

бы 44,7% (595 чел., доля ответов

в старшей возрастной группе рав�

на 60,0%), другой – 33,9%

(452 чел., доля ответов в старшей

возрастной группе – 6,7%), за�

трудняются ответить 21,4%

(285 чел.). Для возрастной группы

23–25 лет наиболее выражена

доля ответов о желании поступить

в другое учебное заведение

(43,2%), если была бы такая воз�

можность. Это явление, возможно,

обусловлено осознанием ошибоч�

ности выбора  профессии, а также

и другими факторами. Наивысшая

степень  интереса к изучаемым

дисциплинам в вузе свойственна

38,2% (512 чел.) респондентов;

для подавляющего большинства

интерес есть, но есть немногочис�

ленные факторы «раздраже�

ния» – 40,9% (547 чел.), в боль�

шей степени не нравится 12,9%

(173 чел.), совершенно не нравит�

ся обучение в нем – 3,9%

(52 чел.), испытывают затрудне�

ние при ответе – 4,1% (55 чел.).

При детализации данных в возра�

стном аспекте обнаружено, что за�

интересованность учебными дис�

циплинами при обучении харак�

терна больше для старшей возра�

стной группы (удельный вес отве�

тов 60,0%, поскольку влияет фак�

тор осознанности, возможности

применения знаний в профессио�

нальной деятельности). По мере

приближения  студентов к стар�

шим возрастным группам (кур�

сам), доля заинтересованности

учебными предметами снижается,

что, возможно, обусловлено же�

ланием скорейшего завершения

обучения в вузе, увеличением на�

грузки на студентов, и другими

факторами.

Необходимо отметить, что сту�

денты вузов России преимуще�

ственно (75,1% респондентов,

или 1 006 чел.) считают, что выс�

шее образование не является га�

рантией успеха. Этот факт может

охарактеризовать молодежь как

реалистов, не строящих «воздуш�

ных замков» и осознающих, что

многое в карьере и судьбе зави�

сит от самого человека, а не от

документа об образовании.

Также необходимо подчеркнуть

и то, что респонденты имеют

особенное отношение к физи

ческой культуре и спорту (да

лее – ФИС) как инструменту

поддержания здоровья. Так,

ФИС в вузе в той или иной форме

занимается абсолютное большин�

ство – 99,8% из 1 340 опрошен�

ных студентов. Также большинство

респондентов оценивают условия

для занятия физической культурой

и спортом в вузе по пятибалльной

шкале на «5» – 35,4% (474 чел.),

на «4» – 32,25% (432 чел.), «3» –

20,6% (276%), неудовлетвори�

тельный уровень: «2» – 7%

(94 чел.), «1» –   4,8% (64 чел.).

Максимальные баллы, при оцен�

ке долей ответов, наиболее выра�

жены у таких возрастных групп,

как 15–19 лет (40,5%) и старше

25 лет (60%). Наивысшую оценку

ФИС в вузе поставило большин�

ство представителей 15–19 лет,

что соотносится с наибольшей

долей ответов, как для соответ�

ствующей возрастной группы –

45,7%, так и для самой старшей

возрастной группы студентов –

60%, выразивших положитель�

ный ответ и подтвердивших, что

им, в целом, интересно проходить

обучение ФИС в вузе. Данный

факт свидетельствует об искрен�

ности ответов респондентов в хо�

де прохождения ими анкетирова�

ния. Однако в участии в спортив�

ных мероприятиях вуза приняли

только 17,5% респондентов, где

большинство – представители са�

мой молодой возрастной группы.

Именно они стараются по макси�

муму принимать участие в спор�

тивных «активностях», что необ�

ходимо им для адаптации к среде,

определения и утверждения на�

правленности личных интересов.

Малая степень вовлеченности

и неучастие  студентов вузов

в спортивных мероприятиях не

способствует возможности на�

правлять энергию в созидатель�

ное русло, «разряжаться», вслед�

ствие чего у них и выражен высо�

кий уровень агрессивности

(703 ответа, «А1»). Возможно, что

занятость студентов дополнитель�

ными заработками обусловливает

их «пассивность» (усталость,

лень, стресс – спутник неприспо�

собленности к постоянной дина�

мической жизни). Кроме того, сту�

денты ориентированы на занятие

физической культурой и спортом

не в вузе, а в сторонних фитнес�

залах, так как они не обременяют

студентов в обязательном участии

и «защите чести образовательных

организаций» в соревнованиях

разного уровня. Фактором, разви�

вающим «пассивную» модель по�

ведения и участия в ФИС в вузе,

также является и неработающий

маркетинг спортивных мероприя�

тий в организациях (оповещение,

организация спортивных меро�

приятий, не учитывающая интере�

сы студентов). Также, по мнению

опрошенных, необходимо допол�

нительно мотивировать студентов

на занятие физической культурой

и спортом. Детерминантой пассив�

ности участия в ФИС в вузе зачас�

тую является и уже «подорванный»

уровень здоровья. Об этом же го�

ворят результаты исследований

Г. Астратова, В. Гневашева, М. Чащин, М. Кочерьян. Координатно�средовой портрет ценностей студентов высших . . .
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и других ученых и практиков. Так,

в исследовании  НИИ  гигиены

и охраны здоровья детей и подро�

стков ФГАУ «Национальный науч�

но�практический центр здоровья

детей» [11] отмечается, что в 2017

году дефицит двигательной актив�

ности у старшеклассников вырос

до 75–85%. Об этом же говорят

и результаты исследований сибир�

ских ученых [12], подчеркиваю�

щих, что состояние здоровья вы�

пускников общеобразовательных

школ выявляет стойкую тенден�

цию ухудшения показателей здо�

ровья, где лишь 10–12% выпуск�

ников школ являются практически

здоровыми.

Мы также считаем, что низкая

степень участия студентов в спор�

тивной жизни вузов обусловлена

расстановкой приоритетов ценно�

стей, где материальные – важнее,

по оценке респондентов, чем нема�

териальные, и прежде всего, здо�

ровье (табл. 3, «А1», вопрос 3).

Материальные блага превалируют

над ценностью «здоровье» на

1,7% больше, а студенты вынуж�

дены искать  средства к обеспече�

нию своего существования. Рес�

понденты отмечают также, что сни�

жение уровня здоровья в иерархии

их ценностей обусловлено также

и «благами цивилизации» (Интер�

нет, Wi�Fi, дистанционное управ�

ление, автоматизация процессов

и др.), существенным снижением

качества продуктов питания (несо�

вершенство технических условий

производства пищевой продук�

ции, недостаточный уровень кон�

троля качества по ГОСТ, низкий

уровень ответственности произво�

дителей и поставщиков, стремя�

щихся максимизировать прибыль

при ухудшении качества продук�

тов, и др.).

Сводный профиль «А4» катего�

рии «Страна, мир», отражает цен�

ности молодежи по категории

«Страна, мир» (табл. 6). Без этого

профиля другие профили (A1–A3)

были бы неполными, поскольку

в эпоху Интернета и глобализации

национальная и мировая культуры

также влияют на формирование

и развитие ценностей у людей.

Наибольшая общественно�по�

литическая активность для опро�

шенных характерна в возрасте

15–19 лет (доля ответов по воз�

растной группе составляет

12,5%). С увеличением возраста

в группах прослеживается увели�

чение доли «пассивности» в учас�

тии общественных движениях

с 87,5 до 93,3%. В старшем воз�

расте происходит усмирение «го�

рячей крови», приоритеты смеще�

ны на заработок, создание и по�

следующее обеспечение семьи.

Таблица 6
Сводный профиль ценностей студентов вузов по возрастным группам «А4» категории «Страна, мир»

15-19 лет  
(П-1) 

20-22 года  
(П-2) 

23-25 лет  
(П-3) 

> 25 лет  
(П-4) Варианты ответа 

чел. % чел. % чел. % чел. % Наименование вопроса 

Итого 762 100 472 100 73 100 15 100 

Да 94 12,5 46 9,9 6 8,1 1 6,7 

Нет 661 87,5 423 90,1 68 91,9 14 93,3 
Являетесь ли Вы членом политических 
партий, участником общественно-
политических движений? Итого 755 100 469 100 74 100 15 100 

Да, чувствую принадлежность 
к одной национальности 

311 47,8 206 49,5 29 43,3 6 42,8 

Да, чувствую к нескольким 81 12,5 49 11,8 4 6,0 2 14,4 

Нет, не чувствую ни к одной 258 39,7 161 38,7 34 50,7 6 42,8 

Ощущаете принадлежность к 
национальност(и)/(ям) со своим/(ими) 
язык(ом)/(ами), обычаями и 
традициями? 

Итого 650 100 416 100 67 100 14 100 

Да 283 43,1 162 38,6 23 34,4 9 64,3 

Нет 151 23,1 126 30 22 32,8 2 14,3 

Затрудняюсь ответить 222 33,8 132 31,4 22 32,8 3 21,4 
Гордитесь ли вы своей страной 

Итого 656 100 420 100 67 100 14 100 

Безусловно, да 6 0,8 4 0,9 1 1,4 - - 

Безусловно, нет 478 63,5 285 61,1 52 72,2 - - 

Затрудняюсь ответить 63 8,3 38 8,2 7 9,7 - - 

Скорее, нет, чем да 185 24,6 116 24,9 11 15,3 - - 

Скорее, да, чем нет 21 2,8 23 4,9 1 1,4 - - 

Отношение к повышению пенсионного 
возраста 

Итого 753 100 466 100 72 100 - - 

Да 511 67,8 334 71,1 49 66,2 7 46,7 

Нет 58 7,7 40 8,5 7 9,5 3 20,0 

Не знаю 185 24,5 96 20,4 18 24,3 5 33,3 

Если бы Вам предложили выгодный 
контракт по работе в зарубежной 
стране, то Вы бы переехали на 
постоянное место жительства 

Итого 754 100 470 100 74 100 15 100 
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Быть может, студент занят адап�

тацией к «новой жизни» и поиском

средств к существованию, кото�

рые отнимают много сил? С уче�

том того, что минимальный раз�

мер стипендиального обеспече�

ния студентов вузов, утвержден�

ный Правительством   РФ,   равен

1 571 руб., стипендия Правитель�

ства России составляет около

1 400 руб., а Губернаторская сти�

пендия, на примере Свердловской

области, составляет 1 500 руб.3*

Размер стипендий меньше прожи�

точного минимума. Например,

в советский период даже на сти�

пендию в 40 руб. в месяц студент

мог спокойно прожить в городе,

а современный студент на мини�

мальную стипендию прожить не

сможет. В результате студенты

ориентированы на дополнитель�

ный заработок, не все успевают

совмещать работу и учебную дея�

тельность, вследствие чего снижа�

ется качество образования, усво�

ение дисциплин.

Либо мероприятия в вузах про�

ходят без учета мнения студентов,

не отлажена работа органов по

молодежной политике и не доста�

точный контроль за ними? Или же

апатия к социальным активностям

вызвана ориентацией на личные

интересы, а не общественную де�

ятельность и др.? Каждый из фак�

торов, вызывающих «пассивный»

образ поведения имеет место, их

регулярный анализ необходим

в каждом учебном заведении.

Относят к себя к определенной

национальности 48% (622 чел.),

к нескольким – 12,6% (163 чел.),

ни к одной 39,4% (511 чел.). Ни

к одной национальности студенты

не соотносят себя, по их мнению,

по причине увеличения влияния

процесса глобализации, стирания,

либо исчезновения культур. При

рассмотрении доли ответов по

возрастам – подавляющее боль�

шинство чувствует принадлеж�

ность к национальности/(ям), од�

нако, в группе свыше 25 лет выяв�

лено равное распределение доли

ответов между самоидентифика�

цией к национальности/(ям) – по

42,8% (по возрастным группам

видна ее удельная динамика уве�

личения).

Безоговорочно гордятся стра�

ной 41,8% (549 чел.) респонден�

тов, противоположный ответ –

26,1% (343 чел.), затрудняются

ответить 32% (420 чел.) Анализ

распределения долей ответов

в соответствии с возрастными

группами выявил утвердительную

позицию респондентов по насто�

ящему аспекту. На будущее смот�

рят 21,7% (283 чел.) с опасением,

спокойно без особых надежд и ил�

люзий – 37,2% (484 чел.), с опти�

мизмом 41% (534 чел.)

К повышению пенсионного воз�

раста безусловно положительно

отнеслись 0,8% (11 чел.) от 1306

опрошенных, безусловно отрица�

тельно – 62,9% (821 чел.), скорее

нет – 24,2% (316 чел.), затрудни�

лись ответить – 8,6% (112 чел.),

скорее да – 3,5% (46 чел.). Соот�

ветственно, подавляющее боль�

шинство – 93,4% не поддержива�

ют увеличение пенсионного возра�

ста. При анализе ответов по возра�

стным группам (см. табл. 6) выяв�

лено, что представители старших

возрастных групп выразили неже�

лание отвечать на этот вопрос, наи�

больший негативный отклик выра�

жен у молодежи 23–25 лет (доля

соответствующих негативных отве�

тов составляет 72,2%).

При получении предложения

о работе за рубежом, на постоян�

ное место жительства согласились

бы переехать 68,6% (901 чел.)

респондентов, отрицательный от�

вет озвучили 8,2% (108 чел.), не

знают – 23,2% (304 чел.). Из

представленных данных следует,

что имеет место низкий уровень

психологической «привязки» мо�

лодежи к стране. Обусловливаю�

щими факторами этого являются:

непонимание происходящих со�

бытий, навеянное информацион�

ном шумом, низкий уровень бла�

госостояния населения, процессы

глобализации, формирование

единого культурного ядра, стира�

ющего  национальные   черты

и культуру, стремление к позна�

нию нового. Близкие позиции по

соотношению целей и ценностей

в современном образовании мы

встречаем и в работах других ис�

следователей [13].

Итогом нашего исследования

явилось составление портрета це�

левой аудитории (табл. 7), кото�

рый объединяет в мини�профилях

B1–B3 ключевые социально�эко�

номические характеристики из

портретов А1–А4 с дополнитель�

ными параметрами: оплатой обра�

зовательных услуг, условиями для

занятий в вузе.

ВЫВОДЫ

1. Проведено исследование инст�

рументами кабинетного и поле�

вого анализа с целью изучения

ценностных установок в студен�

ческой среде и разработки ко�

ординатно�средового портрета

ценностей студентов высших

учебных заведений России.

2. В результате кабинетного ис�

следования установлено, что

ценности студентов вузов явля�

ются одним из интереснейших

объектов исследования, что

3* Единовременная выплата 18 000 руб. (для бакалавриата), без учета повышенных академических стипендий, районных коэффициен�
тов, суммарно равна 4 471 руб. Указ Губернатора Свердловской области от 01.06.2017 № 326�уг, Постановление Правительства
РФ от 03.11.2015 N 1192 (ред. от 01.10.2018) «О стипендиях Правительства Российской Федерации для студентов (курсантов,
слушателей) и аспирантов (адъюнктов) организаций, осуществляющих образовательную деятельность».

Г. Астратова, В. Гневашева, М. Чащин, М. Кочерьян. Координатно�средовой портрет ценностей студентов высших . . .
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обусловлено четырьмя основ�

ными причинами:

♦ образование как субъект�

субъектный процесс характе�

ризуется взаимодействием

личностей, являющихся носи�

телями ценностей, поэтому

весьма важно, какие ценности

превалируют в целевой ауди�

тории;

♦ именно ценностные установки

и система независимых ценно�

стей обусловливают рыночный

выбор потребителя на рынках

потребительских товаров

и услуг, и в том числе – на рын�

ке образовательных услуг;

♦ выявление ценностей потре�

бителя является инструмен�

том стратегического анализа

и ключевым элементом «це�

почки ценностей» Майкла

Портера, позволяющим выя�

вить конкурентное преиму�

щество хозяйствующего

субъекта на конкретном рын�

ке и максимизировать при�

быль;

♦ на текущий момент в нашей

стране ценностям студентов

в системе маркетинга уделя�

ется незаслуженно малое

внимание.

3. Полевое исследование прове�

дено на основе авторской ин�

терпретации методики приме�

нения технологии онлайн�анке�

тирования целевой аудитории

через социальные сети, разме�

щение постов в студенческих

группах, размещение соответ�

ствующих публикаций в пик по�

сещаемости виртуальных сту�

денческих сообществ в соци�

альных сетях.

4. Новизна авторского подхода

заключается в совокупности ис�

пользования ряда таких факто�

ров, как: анонимность опроса;

публикация ответов без указа�

ния отправителя, города и учеб�

ных заведений; одноразовое

размещение постов в каждом

из сообществ; «кликание» отве�

тов онлайн�опросника «случай�

ными активными респондента�

ми» в пик посещаемости, и др.

B3 «Экономический» 

Вуз должен давать гарантии трудоустройства 77,8% 

Условия для занятий*  B2 «Демографический» 

Физическая культура «5» 
35,4% 

мужской 22% женский 78% Доход в месяц 10 000 
руб. 

Наука «4»  
40,2% 

Возраст  15-19 лет 58% 60,3% 

B1 «Поведенческий» Вуз имеет хорошие условия для 
обучения* Верит в Бога? Нет 43,6% 

48,3% Что для Вас означает жить хорошо? 

Оплата обучения материально обеспеченным 81,3% 

здоровым 79,9% средства бюджетных 
ассигнований 

67,1% 
Быть 

любимым и любить 71,2% 

организацией 1,5% Интересно обучаться в вузе 

самостоятельно 3,1% Скорее да, чем нет 40,9% 

родственниками 27,2% Да, благодаря честному добросовестному труду возможно 
добиться высокого положения в обществе 

57,8% 

На выбор профессии оказали влияние 

родственники 27% 

затрудняюсь ответить 19,5% 

информационные справочники  14,3% 

Высшее образование не гарантия жизненного успеха 75,1% 

Гордится страной 41,8% 

Чувствует принадлежность к определенной национальности 48% 

Не является членом общественно-политических 
организаций 

88,8% 

Не участвует в мероприятиях вуза > 60% 

Платность образования не повышает ответственность 
студентов за обучение  51,5% 

Цели поступления в вуз 

Иметь в будущем интересную работу 57,1% 

Примечание: 
 
*Указан максимальный 
оценочный балл, оценка по 
пятибалльной шкале, «5» - 
наивысший балл 

 

 

Высокооплачиваемая  работа в будущем 47,9% 

 

 

Таблица 7
Социально�экономический портрет студентов вузов России
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Благодаря этим особенностям

методики исследования фик�

сация ответов респондентов по

времени позволила выявлять

автоматические «бот�ответы».

В дальнейшем, при анализе от�

ветов, были сформированы

сводные «портреты», «профи�

ли» респондентов на основе

интегрированного подхода:

поведенческих, демографиче�

ских, экономических и других

характеристик.

5. Информация, полученная в хо�

де составления координатнос�

редового портрета ценностей

студентов высших учебных за�

ведений, позволит админи�

страции вузов разработать

грамотную и эффективную

маркетинговую стратегию раз�

вития вуза и привлечь новых

абитуриентов с минимальными

издержками.
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The article is devoted to the study of the values of university students as a target audience in the market of educational services.
The authors offer an interpretation of online questioning technology of the target audience through social networks: placement of
posts in student groups, placement of relevant publications at the peak of attendance of virtual student communities in social
networks. The novelty of the author’s approach is the combination of the use of a number of factors such as: anonymity of the
survey; publication of the responses without identifying the sender, city and educational institutions; one�time placement positions
in each of the communities, etc. In further analysis of the responses, summary “portraits” and “profiles” of respondents were
formed based on behavioral, demographic, economic, and other characteristics. The information obtained during the preparation
of the portrait of student’s values of higher educational institutions will allow the University administration to develop a competent
and effective marketing strategy for the development of the University and attract new entrants with minimal costs.

Keywords: values of youth; coordinate�environment portrait of consumer values; target audience; online survey; online and
offline environment; higher education institutions; students; physical culture and sports.
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