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ПОСТРОЕНИЕ ПРОФИЛЕЙ В МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЯХ

С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ РЕЗУЛЬТАТОВ КВАНТИФИКАЦИИ

Закускин Сергей Викторович,
кандидат технических наук, заместитель генерального директора, ООО Агентство «Компас Рисерч»,
127521, Москва, ул. Октябрьская, 60�2�10
compass_research@mail.ru

Широко используемые для представления результатов маркетинговых исследований профили (портреты) покупателей,
торговых марок, фирм необходимо анализировать с осторожностью, так как существуют ситуации, в которых они могут
привести к ложным выводам. В частности, интервальные статистики (среднее значение, среднеквадратичное отклонение
и т.п.), применяемые в построении профилей, не всегда адекватно характеризуют исследуемую ситуацию, совокупность
модальных значений характеристик нередко даёт ничтожно малый объём целевой группы и др.
Для устранения указанных проблем предлагается предварительно квантифицировать исследовательские данные
категориального (номинального и порядкового) типа и строить профили на основе квантифицированных данных, что
делает законным использование интервальных статистик, позволяет оптимальным образом преобразовать измерительные
шкалы и найти привлекательные сегменты целевой группы. Для совокупности разнородных характеристик (например,
социально�демографических) может быть одновременно проведена редукция пространства характеристик, так что
последующий анализ можно проводить в факторном пространстве малой размерности и представлять результаты
в наглядной и обозримой форме.

Ключевые слова: профиль целевой группы/торговой марки/фирмы; портрет потребителя/покупателя; статистики
тенденции и разброса; сегмент целевой группы; покупательская активность; факторный анализ; дискриминантный анализ;
квантификация измерительных шкал.

ВВЕДЕНИЕ

Представление результатов

в форме профилей разного рода

широко распространено в марке�

тинговых исследованиях. В каче�

стве наиболее очевидного приме�

ра приведём профили целевой

группы, которые нередко фигури�

руют в заданиях и отчётах об иссле�

дованиях [1, с. 33–34; 2, с. 13–16;

3, с. 112–115; 4]. Рассматривают�

ся также профили фирм, торговых

марок и др. – профиль риэлтор�

ской организации [5, с. 10], пси�

хографический профиль бренда

[6, с.104], профиль этикетки мине�

ральной воды по основным пока�

зателям [7, с. 6].

При этом возникает ряд про�

блем, которые порождаются,

в основном, категориальным ти�

пом исследовательских данных

(замеряемые признаки чаще все�

го выражаются номинальными

или порядковыми переменными).

Вследствие этого, построение про�

филей на основе среднего ариф�

метического и среднеквадратично�

го отклонения, вычисленных по ре�

зультатам замеров, является не

совсем законным. С другой сторо�

ны, оперирование подходящими

статистиками (модой, медианой,

квартилями и т.п.) делает выводы

исследования малоинформатив�

ными. Так, типовое представление

социально�демографического

профиля целевой группы, как на�

бора модальных значений [8, с.19;

9, с. 43–145], обычно приводит

к тому, что этому профилю соот�

ветствует ничтожно малая доля

респондентов (что подтверждает�

ся анализом ситуации в общем

виде [10, с. 4050–4051]). Как вари�

ант, профиль (портрет) целевой

группы представляется таблицами

распределений по всем позициям

опросника [1] – делать выводы на

основании такой массы цифр за�

труднительно.

Таким образом, для устранения

отмеченных недостатков и прида�

ния профилям адекватного смыс�

ла необходимо изменить подход

к их построению.

ПРОБЛЕМЫ ПОСТРОЕНИЯ

ПРОФИЛЕЙ

Малый объём сегмента,

выделенного по модальным

значениям

Вычислить объём сегмента,

представители которого облада�

ют характеристиками, соответ�

ствующими модальным значени�

ям, по информации в цитирован�

ных публикациях невозможно.

Поэтому автор провёл анализ

данных ряда исследований, в ко�

торых принимал участие. Типич�

ная картина представлена в при�

мере.

Пример 1. Социально�демогра�

фический профиль целевой груп�

пы посетителей строительных

рынков

В таблице 1 приведён профиль

целевой группы посетителей стро�

ительных рынков (исследование

проводилось в Москве). Для каж�

дой характеристики дано модаль�

ное значение (при котором дости�

гается максимум распределения).



Практический маркетинг №8 (294).2021

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
4

Несколько возрастных катего�

рий, показавших высокую долю

участников целевой группы, объе�

динены. В колонке «Частное рас�

пределение» указана доля рес�

пондентов, входящих в модаль�

ную категорию. В колонке «Со�

вместное распределение» указа�

на доля респондентов, имеющих

модальные значения характери�

стик, которые расположены

в таблице в текущей строке и вы�

ше неё.

Из таблицы видно, что множе�

ство респондентов, полностью

соответствующих профилю целе�

вой группы, чрезвычайно мало

и его объём с добавлением новых

характеристик уменьшается (в дан�

ном случае он упал ниже погреш�

ности замера). При этом не гаран�

тировано, что выделенный по мо�

дальным значениям характери�

стик сегмент будет наибольшим.

В рассмотренном примере самым

большим (6,0% от выборки) ока�

зался сегмент, составленный муж�

чинами в возрасте 31–45 лет, со

средним образованием и дохо�

дом ниже среднего.

Применение неподходящих

статистик

О.Ю. Павлов [6, с. 104] привёл

хороший пример построения эмо�

циональных профилей маркетин�

говых объектов. К сожалению, его

ценность несколько снижается

применением интервальных стати�

стик к порядковым данным – на�

пример, в формулах берётся раз�

ность оценок, выставленных по

порядковым шкалам. В принципе,

эту некорректность можно устра�

нить, объявив, что разности в фор�

мулах понимаются как количество

категорий шкалы между уменьша�

емым и вычитаемым [11, с. 1454],

однако Павлов результаты взятия

разности использует в дальней�

ших формулах именно как интер�

вальные; тем самым подразумева�

ется предположение о равенстве

интервалов между категориями

измерительных шкал, о чём автор

вообще не говорит.

Если опираться на предположе�

ние о равенстве интервалов на из�

мерительных шкалах, то можно

строить профили на основе, на�

пример, среднего арифметичес�

кого и среднеквадратичного от�

клонения оценок. Однако, без

рассмотрения остаётся вопрос,

насколько это предположение со�

ответствует действительности.

Рассмотрим пример профиля для

этого случая.

Пример 2. Психографический

профиль целевой группы посе�

тителей развлекательных

центров

В ходе серии исследований це�

левой группы посетителей развле�

кательных центров формата «би�

ба�бо» (бильярд – бар – боулинг)

замерялись их психографические

характеристики (замер произво�

дился по 16�ти порядковым шка�

лам со значениями от 0 до 6).

В предположении равенства ин�

тервалов между значениями изме�

рительных шкал профиль целевой

группы приобретёт вид, представ�

ленный на рисунке 1.

Характеристика Мода Частное 
распределение, % 

Совместное 
распределение, % 

Пол мужской 56,7 56,7 

Возраст 31 - 45 лет 47,0 31,1 

Образование высшее 42,7 9,2 

Доход средний 37,2 1,4 
 

Таблица 1
Социально�демографический профиль целевой группы посетителей

строительных рынков

Рис. 1. Психографический профиль целевой группы посетителей
развлекательных центров

Приведены средние значения и разброс оценок респондентами собственных психогра�
фических качеств, выставленных по шкале от 0 до 6. Верхняя и нижняя граница показы�
вают среднеквадратичное отклонение оценок.

0 1 2 3 4 5 6

среднее
нижняя граница
верхняя граница

замкнутый

консерватор

скорее «западник»

экономный

осторожный

обычно действует по обстоятельствам

склонен к индивидуальной деятельности

любитель тусовок

разговорчивый

рациональный

эмоциональный

стремится к переменам

открытый

активный

оптимист

общительный

Примечание. Пояснения см. в тексте выше.
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В следующем разделе будет

рассмотрена ситуация, возникаю�

щая при отказе от предположения

о равенстве интервалов.

ПОСТРОЕНИЕ ПРОФИЛЕЙ

НА ОСНОВЕ

КВАНТИФИЦИРОВАННЫХ ШКАЛ

Подход к построению профилей

Основная идея предлагаемого

подхода заключается в преобра�

зовании номинальных и порядко�

вых признаков в интервальные

и построении профилей на осно�

ве интервальных статистик. Пре�

образование выполняется путём

оцифровки (квантификации) но�

минальных и порядковых значе�

ний с привязкой к решаемой зада�

че [12, с. 464–471]. В этом случае

исследователь получает адекват�

ную и обозримую картину, кото�

рую удобно анализировать.

Продолжая рассмотрение зада�

чи Пример 2, квантифицируем из�

мерительные шкалы, исходя из

внутренней структуры данных,

с помощью категориального ана�

лиза главных компонент (исполь�

зовалась процедура CatPCA паке�

та программ SPSS). Квантифици�

рованные шкалы имеют интер�

вальный тип, и применение к ним

интервальных статистик не подле�

жит сомнению.

Отметим, что способ квантифи�

кации необходимо выбирать при�

менительно к решаемой задаче.

В данном примере использовал�

ся факторный анализ, так как

в распоряжении исследователя

не имелось целевой функции,

к которой желательно было бы

подогнать результаты квантифи�

кации. Случай квантификации

при наличии целевой функции

будет рассмотрен ниже (п. «По�

строение профилей на основе

разнородных шкал»).

На практике оцифрованные зна�

чения шкал обычно приводятся

к какому�либо стандартному

диапазону, например от 0 до 100,

от −1 до +1 или другому; в рас�

сматриваемом примере они при�

водились по формуле приведения

[13, формула 3] к отрезку [0, 6],

чтобы была возможность срав�

нить их с исходными шкалами.

Важный момент в алгоритме

приведения: если по какой�либо

шкале в выборке не оказалось

экстремальных значений, то при�

водить надо к отрезку, ограни�

ченному фактическими экстрему�

мами. При этом, очевидно, про

квантификацию отсутствующих

экстремумов сказать ничего

нельзя, поэтому положим интер�

валы от них до ближайших значе�

ний равными интервалам на изме�

рительной шкале. В рассматрива�

емом примере таковой оказалась

шкала «общительный», по кото�

рой оценку 0 не поставил никто,

и минимальная оценка в выборке

была равна 1; соответственно,

квантифицированная шкала при�

водилась к отрезку [1, 6], а приве�

дённое значение нуля исходной

шкалы было положено равным

фактическому минимуму минус

единица, т.е. опять же нулю. Это

совпадение в данном примере не

случайно – экстремумы приведён�

ной шкалы совпадают с экстрему�

мами исходной шкалы; согласно

процедуре квантификации то же

самое верно и для фактических

экстремумов в выборке, а за пре�

делами фактических экстремумов

интервалы на приведённой шкале

равны интервалам на исходной

шкале.

Построенный по квантифици�

рованным и приведённым к за�

данным отрезкам шкалам психо�

графический профиль целевой

группы показан на рисунке 2.

Рис. 2. Психографический профиль целевой группы посетителей
развлекательных центров (после квантификации)

Приведены средние значения и разброс квантифицированных самооценок психографи�
ческих качеств. Верхняя и нижняя граница показывают среднеквадратичное отклоне�
ние оценок.
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Для сравнения на график нанесён

также профиль с рисунка 1, отве�

чающий предположению о равен�

стве интервалов на измеритель�

ной шкале.

На рисунке видно:

♦ профиль равных интервалов

даёт завышенные средние оцен�

ки почти по всем шкалам; одна�

ко, наличие заниженной оценки

(по шкале «замкнутый») не даёт

возможности говорить о систе�

матическом смещении;

♦ расхождение профилей доста�

точно велико, в большинстве

случаев профиль равных ин�

тервалов не укладывается

в «коридор», установленный

среднеквадратичным отклоне�

нием профиля оптимальных

интервалов;

♦ порядок следования шкал по

возрастанию средней оценки

изменился.

Из сказанного следует, что по�

строение профилей на основе ин�

тервальных статистик с опорой на

предположение о равенстве ин�

тервалов измерительной шкалы

может привести к ложным выво�

дам. В то же время, оцифровка

шкал с применением способов,

подходящих к решаемой задаче,

даёт в построении профилей адек�

ватные результаты.

Смещение средних значений

в зависимости от особенностей

квантификации шкал

Смещение средней оценки

после перехода к оцифрованным

значениям зависит от того, как

именно оцифровалась конкретная

шкала.  В общем случае можно

сказать, что если нижние значения

измерительной шкалы получили

больший вес, то среднее значение

оцифрованной оценки будет ниже

среднего, полученного по равным

интервалам, и наоборот. На ри�

сунке 3 показана ситуация мень�

ших и больших весов в сравнении

со случаем равных интервалов

между значениями измерительной

шкалы.

Из рисунка понятна причина

смещения на рисунке 2 профи�

лей оптимальных интервалов от�

носительно профиля равных ин�

тервалов – оптимальная кванти�

фикация для всех значений шка�

лы не меньше (или не больше)

квантификации по равным интер�

валам (кривая оптимальной

квантификации идёт выше или

ниже линии равных интервалов).

Более сложный случай – когда

кривая оптимальной квантифи�

кации где�то выше, а где�то ниже

линии равных интервалов

(табл. 2 и рис. 4).
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Рис. 3. Квантификация психографических шкал (простые случаи)
Показаны коэффициенты, полученные в процессе оцифровки значений измерительных

шкал психографических характеристик «замкнутый» и «западник». Для сравнения при�
ведена оцифрованная шкала в предположении равенства интервалов между её значе�
ниями.

Таблица 2
Квантификация измерительной шкалы уровня консерватизма респондентов

Рис. 4. Квантификация психографических шкал
(случай пересечения линий квантификации)

Показаны коэффициенты, полученные в процессе оцифровки значений измерительной
шкалы психографической характеристики «консерватор». Для сравнения приведена
оцифрованная шкала в предположении равенства интервалов между её значениями.
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В данном случае по графику не�

возможно сказать, в какую сто�

рону будет смещено среднее зна�

чение на профиле оптимальных

интервалов; необходимо обра�

титься к распределению оценок

по шкале. Оно приведено на ри�

сунке 5. Показаны исходное рас�

пределение в форме гистограм�

мы (чтобы подчеркнуть порядко�

вый характер измерительной

шкалы) и распределение по кван�

тифицированной и приведённой

шкале (имеющей интервальный

характер).

На рисунке видно заметное сме�

щение пика распределения от зна�

чения 2 к значению 0 (из табл. 2

следует, что там собраны доли

исходных значений 0, 1 и 2), и это

позволяет предположить превы�

шение среднего значения для про�

филя равных интервалов над

средним для оптимальных интер�

валов (что для шкалы «консерва�

тор» и наблюдается в действи�

тельности – см. рис. 2).

Исследование особенностей

распределения

квантифицированных оценок

по отдельным шкалам

При анализе профилей вида ри�

сунок 2 необходимо помнить, что

за показанными на них статисти�

ками для каждой шкалы кроется

распределение квантифицирован�

ных оценок, которое может иметь

особенности. На их наличие ука�

зывает значительное отклонение

от стандартных распределений,

выявленное методами непарамет�

рической статистики, что даёт по�

вод исследовать такие распреде�

ления специально. На рисунке 6

в качестве примера на профиль

наложены распределения кванти�

фицированных оценок по некото�

рым шкалам (шкалы здесь упоря�

дочены по средним значениям

квантифицированных оценок).

Рис. 5. Психографические параметры представителей целевой группы
(самооценка по шкале «консерватор»)

Показаны распределения оценок респондентами собственного уровня консерватизма. По оси
абсцисс отложена оценка по шкале от 0 до 6 (исходной и приведённой). По оси ординат
отложена доля поставивших оценку респондентов в процентах относительно выборки.

Рис. 6. Психографический профиль целевой группы посетителей
развлекательных центров с детализацией по отдельным шкалам

Приведены средние значения (для оптимальных интервалов) и разброс квантифициро�
ванных самооценок психографических качеств. Верхняя и нижняя граница показывают
среднеквадратичное отклонение оценок. Для некоторых шкал показаны распределе�
ния квантифицированных самооценок.
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На рисунке видно:

♦ распределения квантифициро�

ванных оценок по шкалам «за�

падник» и «общительный» име�

ют ярко выраженный одномодо�

вый характер с пиками первое

в нуле, второе в максимальном

значении (относятся к типу J�об�

разных распределений [14,

с. 54]); обратим внимание, что

минимальное значение оценки

по шкале «общительный» нахо�

дится в единице, так как оцен�

ки 0 в выборке не было (см.

п. «Принцип построения про�

филей»);

♦ шкалы «экономный» и «люби�

тель тусовок» также формаль�

но одномодовые, но значитель�

ный разброс оценок не позволя�

ет считать выборку однородной

по ним; более того, по шкале

«экономный» просматриваются

как минимум две группы респон�

дентов – более и менее эконом�

ные; не исключено, что в расчё�

те на них политика продвижения

продукта будет разной;

♦ распределение оценок по шка�

ле «открытый» имеет две моды,

что также даёт повод задумать�

ся о разной политике продвиже�

ния в расчёте на высокий и сред�

ний уровни открытости предста�

вителей целевой группы.

Шкала «экономный» служит

показательным примером ситуа�

ции, когда среднее значение не�

адекватно характеризует наблю�

даемое положение дел и весьма

похоже на классическую «сред�

нюю температуру по больнице»

[15, с. 287].

Построение профилей на основе

разнородных шкал

В Пример 2 рассматривалась

ситуация однородных характе�

ристик, которые имеют одинако�

вый тип (порядковый), схожий

смысл и замеряются по одной и

той же шкале. В то же время, на�

пример, социально�демографи�

ческие характеристики, имеют

разный тип, отличаются смыслом

и замеряются по разным шкалам.

В этом случае необходимо перей�

ти к анализу сводного показате�

ля, характеризующего всю иссле�

дуемую сферу в обобщённом

виде [13].

В отличие от Пример 2 изучение

методами факторного анализа

внутренней структуры социально�

демографических показателей

вряд ли уместно – непонятно, как

могут быть применены выявлен�

ные факторы для практических

выводов и рекомендаций. Таким

образом, необходимо перейти

к дискриминантному анализу

с подходящей целевой функцией

(характеризующей, например, по�

купательское поведение предста�

вителей целевой группы).

Пример 3. Социально�демогра�

фические характеристики це�

левой группы покупателей фар�

мпрепаратов как основание сег�

ментации

В ходе исследования рынка

фармпрепаратов (сектор препара�

тов на основе витамина А для ле�

чения проблем и заболеваний

кожи) ставилась задача сегмента�

ции целевой группы на основании

социально�демографических ха�

рактеристик. Непосредственно

построенный (как это принято

в маркетинговой практике) про�

филь целевой группы (распреде�

ления респондентов по всем соци�

ально�демографическим характе�

ристикам) не позволил выявить

основу для сегментации – иссле�

дование разных сочетаний харак�

теристик дало слишком много по�

тенциальных сегментов (большин�

ство из которых были слабо на�

полнены), и попытки укрупнить их,

исходя из содержательных сооб�

ражений или привязки к покупа�

тельской активности их предста�

вителей, успеха не имели. Было

принято решение провести

дискриминантный анализ с ис�

пользованием в качестве целевой

функции показателя покупательс�

кой активности. Ввиду разнород�

ности исходных характеристик

(номинальные и порядковые, за�

меренные по разным шкалам) об�

работка была проведена с помо�

щью нелинейного канонического

корреляционного анализа (ис�

пользовалась процедура Overals

пакета программ SPSS). В каче�

стве групп исходных переменных

были установлены пол, возраст,

образование, род занятий, доход,

число членов семьи респондентов,

а также частота покупки препара�

тов (замеренная по семибалльной

порядковой шкале) как целевая

функция.

Полученная квантификация це�

левой функции, приведённая к от�

резку [0, 100], показана на рисун�

ке 7. Маркетинговый смысл кван�

тифицированной функции – ин�

декс покупательской активности

представителей целевой группы.

Он меняется от 0 (практически не

покупают) до 100 (покупают ак�

тивно; согласно измерительной

шкале – по упаковке в неделю

и чаще).

В процессе обработки было по�

строено двумерное факторное

пространство, где фактор 1 полу�

чил наибольшие нагрузки от воз�

раста, образования и числа чле�

нов семьи респондентов, фак�

тор 2 – от дохода; род занятий,

как множественная номинальная

переменная показал значимые

нагрузки на оба фактора. Для

дальнейшего анализа факторы

были категоризованы (использо�

валась процедура Optimal Binning

пакета программ SPSS), чтобы
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создать основу для выделения

сегментов целевой группы. Все

возможные сочетания категори�

зованных факторов дали 24 сег�

мента, которые были рассмотре�

ны на предмет выделения среди

них целевых.

Для каждого сегмента был при�

нят во внимание его объём (доля

в выборке) и покупательская ак�

тивность его представителей.

В качестве меры последней в про�

стейшем случае может быть ис�

пользована доля покупателей сре�

ди его представителей. Однако,

в представленном исследовании

была использована более точная

мера – индекс покупательской

активности, как он определён

выше. Средний индекс в каждом

сегменте (помноженный на чис�

ленность сегмента) даёт возмож�

ность оценить потенциальный

вклад сегмента в объём покупок.

Результат показан на рисунке 8,

где в построенном факторном

пространстве отражены статисти�

ки сегментов.

 На рисунке видно:

♦ наибольший интерес для про�

давца препаратов представляет

сегмент А, затем – Б, В и Г; они

могут быть приняты в качестве

целевых сегментов первой оче�

реди, так как обеспечат макси�

мальный объём покупок;

♦ в случае, если объём первой

очереди окажется недостаточ�

ным или возникнут трудности

с продажами в сегментах первой

очереди, можно рассмотреть

сегменты второй очереди – Д

и аналогичные (их несколько),

которые невелики по объёму, но

обладают высокой покупатель�

ской активностью;

♦ сегменты типа Е вряд ли имеет

смысл привлекать – они, хотя

и достаточно велики по объёму,

однако характеризуются низкой

покупательской активностью;

таким образом, в них очень ве�

лика доля лиц, которые не бу�

дут покупать препарат.

Описанный графический анализ

может быть представлен таблич�

но с использованием показателей

коммерческой привлекательности

сегментов [16]. Результаты для

сегментов А�Е даны в таблице 3.

Интегральная оценка привлека�

тельности в данном случае равна

произведению объёма сегмента

на средний индекс покупатель�

ской активности, приведённому

к отрезку [0, 100]. Её маркетинго�

вый смысл – потенциальная доля

в объёме покупок, которую даст

сегмент, если будут привлечены

все сегменты.

Из таблицы видно:

♦ представленные сегменты при

общей численности около

70% от целевой группы могут

обеспечить до 85% объёма по�

купок;

Рис. 7. Квантификация измерительной шкалы частоты покупок
Показаны оцифрованные значения измерительной шкалы частоты покупок препаратов

на основе витамина А для лечения проблем и заболеваний кожи.
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Рис. 8. Распределение респондентов в факторном пространстве с учётом
покупательской активности

Показано распределение (категоризованных) значений факторов 1 и 2 свёрнутого про�
странства социально�демографических параметров. Расположение шариков соответ�
ствует значениям факторов, размер полых шариков пропорционален доле респонден�
тов в выборке, размер окрашенных шариков – доле респондентов, умноженной на ин�
декс покупательской активности.

С. Закускин. Построение профилей в маркетинговых исследованиях с использованием результатов квантификации
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♦ в том числе целевые сегменты

первой очереди (А–Г) при об�

щей численности 63% обеспе�

чат почти 80% покупок;

♦ значение интегральной оценки

для сегментов А–Д выше их

доли в выборке, для сегмен�

та Е – существенно ниже (что

подтверждает обоснованность

его исключения из числа целе�

вых).

Далее строятся профили сег�

ментов, представляющих коммер�

ческий интерес. Фрагмент соци�

ально�демографического и психо�

графического профилей сегмен�

тов первой очереди приведён

в таблицах 4–6. Полностью

профили включают распределе�

ния по всем показателям в таб�

личном и графическом виде,

а также описание отличительных

черт сегментов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Разного рода профили, широко

используемые в маркетинговых

исследованиях как форма пред�

ставления результатов, для адек�

ватного анализа требуют опреде�

лённых оговорок и уточнений. Ка�

тегориальный тип исследователь�

ских данных ставит под сомнение

использование интервальных ста�

тистик для построения профилей,

а категориальные статистики дают

мало информации для выводов

и практических рекомендаций;

в частности, объём сегментов, вы�

деленных по модальным значени�

ям характеристик целевой группы,

с увеличением числа характери�

стик стремится к нулю.

Представленный подход к по�

строению профилей устраняет от�

меченные недостатки. Он базиру�

ется на предварительной оциф�

ровке (квантификации) измери�

тельных шкал, выполненной под�

ходящим для решаемой задачи

способом, и предусматривает

Сегмент 
Объём 

сегмента, 
% от выборки 

Средний индекс 
покупательской 
активности 

Интегральная оценка 
привлекательности 

сегмента 

А 32,3 54,9 40,0 

Б 11,9 60,2 16,1 

В 13,2 52,8 15,8 

Г 5,6 60,4 7,6 

Д 1,5 59,1 2,0 

Е 6,3 23,0 3,3 

Всего 
по отношению к 
целевой группе 

70,8  84,8 

 

Таблица 3
Оценка привлекательности сегментов

Таблица 4
Абсолютные характеристики сегментов (социально�демографическая сфера)

Таблица 5
Абсолютные характеристики сегментов (психографическая сфера)

Примечание. Пояснения см. в тексте выше.

Сегмент 
Показатель 

                       А Б В Г 

Пол 

 

Возраст 

 

Доход 

 
 

Сегмент 
Показатель 

А Б В Г 

Склонность 
к риску – 
осторожность 

 

Удовлетворён-
ность 
сложившимся 
положением 
дел 

 

Планирование 
своих действий 
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построение профилей на основе

квантифицированных данных. Это

делает законным использование

интервальных статистик, созда�

ёт возможность оптимального

укрупнения категорий измери�

тельных шкал и позволяет выде�

лять наполненные сегменты целе�

вой группы для оценки их привле�

кательности.

Для однородных характеристик

профили могут строиться, как это

сейчас принято в маркетинговой

Таблица 6
Относительные характеристики сегментов

Сегмент 
Показатель 

А Б В Г 

Пол  относительно много 
мужчин (31,4%)  относительно мало 

мужчин (9,1%) 

Возраст  до 25 лет (98,6%) 25-54 года (98,7%)  

Доход средний (76,2%)  относительно высокий 
(28,2%) 

очень низкий (66,7%) 

Род занятий служащие (26,3%) учащиеся / студенты 
(98,6%) 

специалисты (51,3%) домохозяйки (48,5%) 

Склонность к риску – 
осторожность нейтральные (52,1%) нейтральные (57,1%)  осторожные (45,5%) 

Удовлетворённость 
сложившимся 
положением дел 

сравнительно мало 
полностью удовлетворённых 

(45,8%) 

полностью 
удовлетворённые (58,0%) 

  

Планирование своих 
действий сильное (46,6%) слабое (20,0%)   

Эмоциональность – 
рациональность 

 эмоциональные (71,5%) рациональные (50,1%)  

 

практике, и адекватный смысл

придаётся им за счёт использова�

ния допустимых статистик. Для

разнородных характеристик (на�

пример, совокупности социально�

демографических показателей)

собственно построение профилей

несёт мало информации, однако

можно провести редукцию про�

странства характеристик спосо�

бом, оптимальным для решаемой

задачи, и провести анализ в про�

странстве малой размерности.

В частности, в задаче сегментации

целевой группы для выделения

целевых сегментов можно увязать

редуцированное пространство ха�

рактеристик с каким�либо показа�

телем покупательской активности

представителей целевой группы,

выделить в редуцированном про�

странстве заполненные области

и выбрать из них наиболее при�

влекательные с точки зрения мак�

симизации возможного объёма

покупок.
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Building Profiles in Marketing Research Using Quantification Results
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Profiles (portraits) of buyers, brands, and firms widely used to present the results of marketing research should be analyzed with
caution, since there are situations in which they can lead to false conclusions. In particular, interval statistics (mean value, standard
deviation, etc.) used in the construction of profiles do not always adequately characterize the situation under study, the combination
of modal values of characteristics often gives a negligibly small volume of the target group, etc.
To eliminate these problems, it is proposed to pre�quantify research data of categorical (nominal and ordinal) type and build
profiles based on quantified data, which makes it legitimate to use interval statistics, allows you to optimally transform measuring
scales and find attractive segments of the target group. For a set of heterogeneous characteristics (for example, socio�demographic),
a reduction of the space of characteristics can be carried out simultaneously, so that the subsequent analysis can be carried out
in a factorial space of small dimension,  the results to present in a visual and visible form.

Keywords: target group/brand/firm profile; consumer/buyer portrait; trend and spread statistics; target group segment;
purchasing activity; factor analysis; discriminant analysis; quantification of measurement scales.
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Рынок услуг психиатрической и психологической помощи сильно недооценен в России, что связано с низкой
обращаемостью за помощью в результате сложившихся стереотипов и опасений, а также увеличением количества
пограничных расстройств, обусловленных в том числе и эпидемией COVID�19.
Переход на стационарзамещающие технологии, развитие телемедицины и интернет�сервисов в здравоохранении,
увеличение доли платных услуг актуализируют перспективность инвестиций в данный сегмент и развития его за счет
интернет�маркетинга.
В статье представлен подробный анализ особенностей субрынка психиатрических медицинских услуг, дано описание
конкурентной среды в регионе Москва, проанализировано текущее состояние маркетинга в клинике «Роса», проведена
сегментация пациентов по половозрастному принципу. Наиболее востребованы данные услуги оказались среди женщин
(57% из 9538 человек) и у пациентов в возрасте от 18 до 45 лет.
Слабыми сторонами маркетинга в клиники являются: отсутствие аналитики количества и полезности поисковых запросов,
количества обращений первичных пациентов и оценки их качества. В организации не проводится анализ контекстной
рекламы и ее бюджетирования. Недостаточно уделяется внимания управлению репутацией клиники в сети Интернет, не
качественно проводится работа с отзывами. Недостаточное развитие интернет�маркетинга ограничивает подробное
описание и выделение целевых сегментов, не позволяет разработать позиционирование клиники и, как следствие, может
приводить к неэффективному маркетинговому планированию и бюджетированию. Основной акцент на развитии
лояльности пациентов планируется сделать за счет персонализированного контента и детальной аналитики целевой
аудитории.
Развитие клиники планируется сосредоточить на максимальном использовании возможностей интернет�маркетинга,
увеличении узнаваемости бренда и повышении лояльности аудитории посредством digital�кампаний. Увеличение числа
посетителей сайта, рост уровня вовлеченности аудитории планируется достигать за счет более интенсивного
взаимодействия с пациентами в социальных медиа, инвестирования в наиболее эффективные рекламные кампании,
создания качественного контента, предоставления большего количества информации о продукте потребителям. Основные
инвестиции планируется направить в дальнейшую оптимизацию сайта, работу с гео�сервисами, видеомаркетинг,
разработку чат�бота.
Контроль эффективности мероприятий планируется осуществлять посредством CRM�анализа, оценки ранжируемости
ключевых фраз, контроля контекстной рекламы с помощью Яндекс�Директ и Google AdWords, внедрения системы call�
трекинга и сквозной аналитики, использования совместимой с HIPAA системы отслеживания звонков. Общий бюджет
медиа�плана на год составляет пять миллионов рублей.

Ключевые слова: медицинские услуги; психиатрия; цифровой маркетинг; бюджетирование; план маркетинга; чат�бот;
call�трекинг.

ОПИСАНИЕ КОМПАНИИ

«КЛИНИКА РОСА»

Компания «Клиника РОСА»,

о с н о в а н н а я  в  2 0 0 9  г о д у  –

российская компания (имеет

форму ООО), которая оказывает

медицинские услуги в области

психиатрии, психотерапии, невро�

логии и наркологии. За более, чем

10 лет работы клиника развива�

лась, открыла свое стационарное

отделение и помогла тысячам па�

циентов успешно справиться с их

недугами и вернуться к нормаль�

ной жизни.
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В клинику может анонимно

обратиться за помощью любой па�

циент, а также его близкие или

знакомые, вне зависимости от

регистрации и места проживания.

Ведущие специалисты клиники

в области психиатрии, психотера�

пии, наркологии и неврологии ле�

чат как редкие и тяжелейшие не�

дуги, так и пограничные расстрой�

ства, нарушения поведения.

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ИССЛЕДОВАНИЯ

Цель данной работы – разра�

ботка стратегии продвижения

бренда Клиники РОСА в сети Ин�

тернет, которая бы увеличила ко�

личество первичных обращений

на 50% до марта 2022 года за счет

увеличения рекламного бюджета

на 30%.

Для достижения поставленной

цели были поставлены следующие

задачи:

♦ проанализировать рынок меди�

цинских услуг в области психи�

атрии;

♦ выявить недостатки интернет�

маркетинговой политики, прово�

димой в Клинике;

♦ провести анализ конкурентной

среды;

♦ определить целевую аудиторию

бренда;

♦ определить общую стратегию

продвижения;

♦ проанализировать каналы ком�

муникации;

♦ разработать план интернет про�

движения;

♦ предложить алгоритм оценки

эффективности проведенных

мероприятий.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ

В процессе подготовки статьи

проводился анализ релевантных

источников отечественной и зару�

бежной литературы по теме управ�

ления медицинскими организаци�

ями, анализ федеральных и ло�

кальных нормативно�правовых

документов, использовался поиск

в открытых источниках информа�

ции в интернете с применением

поисковых сайтов Яндекс

и Google.

Также для оценки приоритетных

направления работы проводилась

серия глубинных интервью с руко�

водителями подразделений, пер�

соналом клиники, пациентами.

В ходе работы также были ис�

пользованы методы эмпирические

и теоретические общелогические

методы исследования – индукция,

дедукция, синтез, анализ, прове�

дение аналогий, наблюдение за

явлениями и их описание.

АНАЛИЗ РЫНКА МЕДИЦИНСКИХ

УСЛУГ В ОБЛАСТИ ПСИХИАТРИИ

Согласно данным официальной

медицинской отчетности и мне�

нию отраслевых экспертов [1],

уровень общей и первичной забо�

леваемости психическими рас�

стройствами в Российской Феде�

рации в период 2012–2017 гг.

(в расчете на 100 000 населения)

уменьшился на 8,1% (с 2 855,7 до

2 623,3) [2]. Показатель первич�

ной заболеваемости психически�

ми расстройствами уменьшился на

20,1% (с 328,0 до 262,0). В боль�

шинстве случаев это обусловлено

не реальным уменьшением коли�

чества заболевших, а сформиро�

вавшимся стремлением граждан

к обращению за анонимной пси�

хиатрической помощью в частные

медицинские центры. В нозологи�

ческой структуре как общей, так

и первичной заболеваемости

в 2020 году преобладают психи�

ческие расстройства непсихоти�

ческого уровня (51 и 73% соот�

ветственно) [2], что может быть

обусловлено в том числе небла�

гоприятным влиянием пандемии

новой коронавирусной инфекции

на психическое здоровье насе�

ления.

Психиатрические услуги со сто�

роны государственных учрежде�

ний (психоневрологические дис�

пансеры, больницы, кабинеты)

продолжают меняться в сторону

уменьшения стационарного звена

(сокращение койкомест) и увели�

чения амбулаторного, а также

увеличение доли платных услуг

в общей структуре медицинской

помощи.

Число врачей�психиатров за пе�

риод с 2012 по 2020 год уменьши�

лось на 9,5% (с 13 978 до 12 647),

число врачей�психотерапевтов –

на 24,2% (с 1 717 до 1 302) [2].

В 2020 году показатели обеспечен�

ности (на 10 тыс. населения) соста�

вили: врачами�психиатрами – 0,86;

врачами�психотерапевтами – 0,09;

медицинскими психологами, заня�

тыми в психиатрической службе –

0,28; специалистами по социаль�

ной работе – 0,06. Коэффициент

совместительства врачей�психиат�

ров составил 1,4, врачей�психоте�

рапевтов – 1,6 [2].

Основными проблемами и осо�

бенностями оказания медицин�

ских услуг в области психиатрии

в РФ являются:

♦ недостаточное законодатель�

ное регулирование деятельно�

сти, по причине реформирова�

ния отрасли;

♦ кадровая проблема;

♦ боязнь людей, связанная со

стигматизацией1 психиатрии.

Люди испытывают тревогу при

обращении к врачу�психиатру,

даже осознавая необходимость

лечения. В понимании большин�

ства людей это клеймо. Это так�

же и боязнь потерять работу,

1 Стигматизация — увязывание какого�либо качества (как правило, отрицательного) с отдельным человеком или множеством людей, хотя
эта связь отсутствует или не доказана. Стигматизация является составной частью многих стереотипов.
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страх быть поставленным на

учет в психоневрологический

диспансер. Сохраняется отно�

шение к психиатрии как к «ка�

рательной медицине». В ряде

регионов родители не дают со�

гласия на проведение психиат�

рического обследования своих

детей в школах;

♦ низкий уровень оснащенности

психиатрических клиник, сохра�

няющийся с постсоветских вре�

мен, когда государство не инве�

стировало в реформирование

подобных «закрытых» учреж�

дений. Большинство бюджет�

ных психиатрических клиник не

отвечают современным требо�

ваниям.

Процент тяжелых психических

расстройств во все времена и во

всех обществах более или менее

постоянен: примерно 2,5% людей

от популяции. В тоже время ста�

тистика по пограничным психиче�

ским расстройствам зависит от си�

туации в обществе, от политиче�

ских, экономических, социальных

условий жизни. В последние годы

количество пограничных заболе�

ваний неуклонно растет – в насто�

ящее время до 25–30% россий�

ских граждан нуждаются в помо�

щи психиатра [3].

По оценке Всемирной организа�

ции здравоохранения (ВОЗ), толь�

ко от депрессии страдает не менее

5,5% населения России, или око�

ло 8 млн человек, что делает ее

одной из самых депрессивных

стран мира.

Растет количество психических

заболеваний среди детей и школь�

ников. Школа перестала быть ме�

стом психологической безопасно�

сти. С одной стороны, это резуль�

тат того, что за 20 лет она давала

образовательные услуги и не за�

нималась воспитанием, с другой,

это реакция отставания детской

психики на перемены в обществе.

Рост психиатрической инвалиди�

зации, психической патологии

и агрессии в школе определяют

главную проблему – сбережения

психического здоровья детей.

Все вышеуказанные факторы

свидетельствуют о высокой по�

требности населения в специали�

зированной психиатрической по�

мощи. В тоже время, наряду с ак�

тивным развитием онлайн медици�

ны, открываются возможности

для телемедицинской психиатри�

ческой помощи. Так, на площад�

ке Научно�практического центра

психического здоровья детей

и подростков им. Г.Е. Сухаревой

при содействии Центра диагности�

ки и телемедицины Департамента

здравоохранения Москвы (ДЗМ)

и компании «Мобильные Меди�

цинские Технологии» был запу�

щен проект по применению теле�

медицинских технологий в сфере

психического здоровья детей

и подростков2.

Участники рынка свидетельству�

ют о росте спроса на услуги теле�

медицины – дистанционные кон�

сультации врачей через мобиль�

ные приложения и онлайн�серви�

сы в I полугодии 2020 года вырос

на 177% по сравнению с анало�

гичным периодом 2019 года3. Сре�

ди популярных запросов: «доктор

онлайн» – рост на 305%, «кон�

сультация врача онлайн» – на

151%. Данный тренд подтвержда�

ют и аналитики страховой компа�

нии «РЕСО�Гарантия», которые

сообщили о десятикратном росте

продаж полисов телемедицины

в апреле 2020 года по сравнению

с аналогичным периодом 2019

года на фоне всеобщей самоизо�

ляции граждан и карантинных

мер4.

Более половины представите�

лей медицинских организаций на

текущий момент находятся в ак�

тивной стадии изучения вопросов

телемедицины для своей органи�

зации: 37% ведут переговоры или

уже начали реализовывать проек�

ты, а 15% обсуждают потенциаль�

ные возможности, 26% пока не

планируют никаких мероприятий

в области телемедицины, а 22%

заняли пассивную наблюдательно�

выжидательную позицию [4].

Почти 35% участников рынка

считают, что на настоящий момент

у них уже успешно функциониру�

ют отдельные элементы телемеди�

цины:

♦ услуга «второе мнение»;

♦ предоставление врачом кон�

сультаций по телефону;

♦ общение с врачом через чат на

сайте или с помощью мессенд�

жеров;

♦ проведение удаленных консуль�

таций в формате взаимодей�

ствия врачей между собой (кон�

силиум врачей) [4].

Происходит также и общая ре�

организация психоневрологиче�

ской помощи в Российской Феде�

рации. Так, в Москве реализуется

Концепция развития психиатри�

ческой службы Москвы5, предпо�

лагающая переход на стационар�

замещающие технологии. Соглас�

но Концепции, примерный желае�

мый показатель уровня госпитали�

заций в расчете на 100 тысяч при�

крепленного населения не должен

превышать 240 госпитализаций.

Концепция также предполагает

активное развитие сервисов на

2 https://www.mos.ru/news/item/72029073/.
3 https://ria.ru/20200717/1574474456.html.
4 https://rg.ru/2020/09/07/kak�razvivaetsia�rynok�telemediciny�v�rossii.html.
5 https://mosgorzdrav.ru/ru�RU/news/default/card/960.html.

Ю. Зуенкова, Т. Антонюк, А. Цветкова. Совершенствование стратегии интернет�маркетинга частной . . .
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основе информационных техно�

логий – как для оказания меди�

цинской помощи, так и в области

развития медицинских услуг и их

продвижения.

Большинство клиник развивают

ИТ�проекты в области внешней

инфраструктуры и клиентского

сервиса, включая обновление

сайта, запуск мобильного прило�

жения, создание личного кабине�

та [5].

Внутренние ИТ�проекты, связа�

ны с модернизацией системы

управления клиникой, централи�

зация базы данных между клини�

ками сети, создание медицинской

информационной системы (МИС),

data�центра.

STEP�анализ (табл. 1) свиде�

тельствует, что в целом, влияние

технологических факторов на

развитие психиатрических услуг

можно оценить как положитель�

ное – как с точки зрения разви�

тия науки, так и с точки зрения

проникновения цифровых техно�

логий в отрасль.

Из всех групп факторов макро�

среды на рынок услуг психиатри�

ческой помощи наиболее значи�

тельное влияние оказывает груп�

па политических факторов (ре�

формирование отрасли) и соци�

ально�поведенческих (опасение

стигматизации, рост доли населе�

ния в возрасте до 18 и свыше

60 лет). Отрицательное влияние

группы экономических факторов

проявляется вследствие очеред�

ного снижения ВВП и доходов на�

селения, девальвации рубля.

Группа технологических факто�

ров оказывает на развитие рынка

положительное влияние, способ�

ствуют развитию отрасли накоп�

ленным мировым опытом, новей�

шими технологиями. Данный факт

говорит о необходимости разви�

тия клиники в области цифрового

продвижения своих услуг и опре�

деляет актуальность поставлен�

ной цели.

Анализ конкурентной среды

На рынке услуг психиатрической

помощи в РФ степень конкурен�

ции оценивается как локальная:

клиники психиатрического на�

правления не создают разветвлен�

ные федеральные сети, в основ�

ном располагают 1–2 филиалами.

С помощью ресурса

www.similarweb.com был прове�

ден сравнительный анализ digital�

активности четырех основных

клиник�конкурентов (табл. 2).

Согласно проведенному анали�

зу, Клиника РОСА занимает лиди�

рующее положение среди конку�

рентов и уступает исключительно

в доле платного трафика.

На текущий момент целевая

и информационная посещаемость

с Яндекса активно растет. Соглас�

но данным Яндекс�аналитики,

в настоящий момент сайт находит�

ся в лидерах в своей тематике, за�

нимая вторую позицию по «ТОП�50

запросов» (101 447) и «ТОП�10»

(11 774).

ОПИСАНИЕ ЦЕЛЕВОЙ

АУДИТОРИИ И ВЫБОР ЦЕЛЕВОГО

СЕГМЕНТА

Сегментация потребителей

В клинике был проведен анализ

базы пациентов из медицинской

информационной системы (МИС).

Группы факторов        

Экономические Вектор 
влияния 

Политические Вектор 
влияния 

Технологические Вектор 
влияния 

Социальные Вектор 
влияния 

Прогнозный рост ВВП 
в 2022 году + 

Реформирование 
системы 
психиатрической 
помощи в РФ 

+/- 
Развитие 
психиатрической 
науки 

+ 

Численность 
населения 
несколько 
снижается, снижая 
численность 
потребительской 
среды 

– 

Динамика курса 
доллара 

– 
Внедрение закона 
об электронных 
больничных листах 

+ 

Проникновение ИТ 
технологий: внешняя 
инфраструктура, 
включая мобильные 
приложения. 

+ 

Снижение 
реальных 
располагаемых 
доходов – 
отражение влияния 
covid фактора 

- 

Развитие рынка 
платных медицинских 
услуг: среднегодовые 
темпы роста – 10% 
в стоимостном 
выражении 

+ 
Подписание 
Законопроекта 
о телемедицине 

+ Развитие 
телемедицины 

+ 
Поведенческие 
факторы: опасение 
стигматизации. 

- 

      Отток 
специалистов. 

- 

 

Таблица 1
STEP�анализ факторов, влияющих на рынок услуг психиатрической помощи
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В выборку вошли 9 538 человек,

обратившихся в клинику за семи�

летний период – с мая 2015 года

по май 2021 года. Распределение

по полу (рис.) показало неболь�

шое преобладание женщин (57%)

в сравнении с мужчинами (43%).

Ключевые сегменты

потребителей

Наиболее интересными сегмен�

тами нашей клиники являются по�

требители со средним и высоким

уровнем доходов со средней/

острой степенью нуждаемости

в медицинской помощи.

Желаемые сегменты

потребителей

Платежеспособные потребите�

ли, которые обращаются на на�

чальной стадии заболевания к кон�

курентам и к косвенным конкурен�

там (психологам, целителям, гоме�

опатам, колдунам, шаманам, в сек�

ты и пр.). То есть туда, где им не

могут помочь и, как следствие, их

заболевания прогрессируют и при�

обретают сложный характер.

Платежеспособные потребите�

ли, обращающиеся к прямым кон�

курентам, не обладающим долж�

ной квалификацией и качеством

оказания медицинской помощи.

АНАЛИЗ ИНТЕРНЕТU

МАРКЕТИНГОВОЙ ПОЛИТИКИ,

ПРОВОДИМОЙ В КЛИНИКЕ РОСА

В настоящее время в клинике

проводится следующая политика

интернет�маркетинга:

Поисковая оптимизация

Сайт клиники имеет удовлетво�

рительные позиции в поискови�

ках. Однако не проводится анализ

количества и полезности поиско�

вых запросов, по которым достиг�

нуто попадание «в топ поисковой

выдачи», и по которым оно еще не

достигнуто. Также отсутствует ин�

формация по количеству обраще�

ний первичных пациентов и их ка�

честву, приходящих через SEO�

трафик, нет плана поисковой

оптимизации.

Контекстная реклама

В организации не проводится

анализ контекстной рекламы, нет

оценки необходимого бюджета на

контекстную рекламу.

Управление репутацией

В организации слабо развито

данное направление. Мало уделя�

ется времени на отслеживание

и не качественно проводится ра�

бота с отзывами в интернете.

Данные инструменты интернет�

маркетинга необходимо оптими�

зировать исключительно в сово�

купности для наибольшей резуль�

тативности.

Стратегия интернетUмаркетинга

в клинике

Ключевыми целями компании

Клиники РОСА являются макси�

мальное использование возмож�

ностей интернет�маркетинга, уве�

личение узнаваемости бренда

и повышение лояльности аудито�

рии посредством digital�кампаний.

 Клиника РОСА 
https://rosa.clinic/ 

Клиника Доктора 
Исаева  
https:// 

isaevclinic.ru/ 

Медицинский центр 
«Корсаков»  

https:// 
mckorsakov.ru 

Клиника «Спасение» 
https://chastnaya-
psihiatricheskaya-

klinika.ru/ 

Авторская клиника 
доктора Минутко 

https:// 
minutkoclinic.com/ 

 Пок-ль Кол-во 
баллов Пок-ль Кол-во 

баллов Пок-ль Кол-во 
баллов Пок-ль Кол-во 

баллов Пок-ль Кол-во 
баллов 

Средняя 
посещаемость 
в месяц 

93,243 5 8,748 1 14,357 2 54,779 3 78,267 4 

Доля поискового 
трафика, % 10,15 3 6,57 1 10,99 4 8,98 2 14,13 5 

Органический 
трафик, % 

87,38 5 60,27 1 85,97 4 74,18 2 81,62 3 

Коммерческий 
трафик, % 

0,78 2 28,49 5 0,52 1 13,68 4 2,14 3 

Социальные сети, 
% 0,60 5 0,00 1 0,34 4 0,02 2 0,15 3 

Итого баллов:  20  9  15  13  18 
 

Таблица 2
Сравнительный анализ параметров digital�активности основных конкурентов
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Рис. Распределение пациентов по полу и возрасту в клинике «РОСА»
за семь лет

Ю. Зуенкова, Т. Антонюк, А. Цветкова. Совершенствование стратегии интернет�маркетинга частной . . .
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Методами, позволяющими дос�

тичь указанных целей, являются:

увеличение числа посетителей

сайта, повышение уровня взаимо�

действия с посетителями, рост

уровня вовлеченности аудитории

в активности кампании, создание

качественного контента, пред�

оставление большего количества

информации о продукте потреби�

телям, увеличение присутствия

в социальных медиа.

Цифровой маркетинг в здраво�

охранении продолжает развивать�

ся, поскольку технологии продол�

жают эволюционировать и созда�

вать новые маркетинговые воз�

можности [6]. Важно сочетать

описанные выше техники таким

образом, чтобы они выделялись

из общей массы. В дополнение

к техническим методам (напри�

мер, поисковая оптимизация, со�

здание оптимизированного для

мобильных устройств веб�сайта

или приложения) поставщики ме�

дицинских услуг должны хорошо

разбираться в маркетинговых

стратегиях, основанных на репута�

ции и аутентичности [7]. Продви�

жение в социальных сетях и мар�

кетинг через пользовательский

контент так же важны, как и техни�

ческие решения, такие как поиско�

вая оптимизация местоположения

или работа в геосервисах [7]. Ис�

пользование принципа 360 граду�

сов6 в разработке маркетингово�

го плана цифрового маркетинга

в сфере здравоохранения, в ко�

нечном итоге, обеспечит наилуч�

шие результаты.

Чтобы выделиться, необходимо

использовать персонализирован�

ные решения, которые соединя�

ют один на один с пациентами, в

сочетании с технической оптими�

зацией, которая расширяет ауди�

торию.

Два самых важных маркетинго�

вых тренда 2021 года – это пер�

сонализация и аутентичность.

Основной акцент на развитии ло�

яльности пациентов планируется

сделать за счет персонализиро�

ванного контента и детальной ана�

литики целевой аудитории.

ПЛАН ТАКТИЧЕСКИХ ДЕЙСТВИЙ

План тактических действий в об�

ласти интернет�продвижения Кли�

ники РОСА будет включать следу�

ющие направления, в частности:

1. Улучшение показателей по по�

исковой оптимизации.

2. Оптимизация плана и бюджета

по контекстной рекламе.

3. Активную работу по управле�

нию репутацией в интернете.

4. Дальнейшая оптимизация сай�

та клиники.

5. Активная работа с геосерви�

сами.

А также запуск и внедрение та�

ких важных инструментов интер�

нет�маркетинга, как:

1. Продвижение в социальных се�

тях.

2. Видеомаркетинг.

3. Разработка чат�бота.

4. Контент�маркетинг.

Поисковая оптимизация

SEO в сфере здравоохране�

ния — это не только повышение

рейтинга страницы в поисковых

системах, но и построение доверия

среди потенциальных пациентов,

которые выбирают медицинскую

клинику. Планируется использо�

вать методы внеплощадочного

SEO и локальные методы SEO.

Внешняя поисковая оптимиза�

ция направлена на повышение ав�

торитета и репутации домена в по�

исковиках за счет получения ссы�

лок с других веб�сайтов. Самым

значимым фактором внешнего

SEO является количество и каче�

ство обратных ссылок на сайт [6].

Внеплощадочное SEO дает поис�

ковику хорошее представление

о том, как мир воспринимает кон�

кретный веб�сайт [6].

Локальное SEO – это процесс

оптимизации поиска на сайте на

основе местоположения для со�

здания трафика [6]. Это помогает

продвигать услуги среди клиен�

тов, которые находятся рядом в то

время, когда они ищут их в Интер�

нете.

Контекстная реклама

Контекстная реклама – пре�

красная возможность оптимизи�

ровать рекламу в поисковых си�

стемах в рамках медицинского

интернет�маркетинга, поскольку

большинство потенциальных па�

циентов начинают исследовать

болезни через поисковые сис�

темы.

Основными целями контекстной

рекламы в поисковых системах

для брендинга медицинской орга�

низации являются:

♦ привлечение внимания потенци�

альных клиентов;

♦ точное наведение. При поиске

информации в Интернете люди

обычно вводят точные ключе�

вые слова, такие как «психиат�

рическая клиника рядом со

мной». Быстрое внедрение;

♦ повышение узнаваемости брен�

да. Данный метод не только по�

могает генерировать квалифи�

цированный трафик на веб�сайт,

но также могут повысить узна�

ваемость бренда.

6 Маркетинг по принципу 360 градусов — это охват самой широкой аудитории при помощи цифровых технологий, классических рек�
ламных приемов с сочетанием тактик по удержанию старых и привлечению новых клиентов. При выборе такой стратегии необходимо
учитывать несколько факторов, которые могут в определенных условиях идеально подходить друг к другу, но в некоторых случаях
значительно снизят эффект от всей кампании.
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Управление репутацией

в интернете

Управление репутацией в меди�

цинским маркетинге является од�

ним из приоритетных направле�

ний, поскольку оценить качество

услуг довольно сложно и многие

пациенты руководствуются «Са�

рафанным радио» при выборе

врача.

В рамках концепции ценностно�

ориентированного здравоохране�

ния, опыт пациента приобретает

все большее значение. В связи

с этим, улучшение показателей па�

циентского опыта должно быть

основной задачей.

Раньше пациенты обычно нахо�

дили врачей по личным рекомен�

дациям. В эпоху цифровых техно�

логий социальные сети стали

неотъемлемой частью того, как

пациенты находят специалистов

в области здравоохранения. Он�

лайн�обзоры, размещенные в этих

сетях другими пациентами, игра�

ют особенно важную роль в про�

цессе их отбора.

Геосервисы

Клиника существует более

12 лет, развивается и растет, уве�

личивается и объем отрицатель�

ных отзывов в сети. Рейтинг кар�

точки компании учитывается при

ранжировании в «Яндекс.Кар�

тах», Google Maps, 2GIS, Zoon, –

хороший рейтинг не раз позволял

обойти даже платные размещения

в топе геосервисов.

Цель – увеличить количество

обращений с геосервисов за счет

работы с карточками компании

и повышения объема позитивных

комментариев от пациентов в сети.

Для этого планируется:

♦ подключение автоматизирован�

ного сервиса (https://

site.revvy.ru/). Фактически

в среднем поступает от 20 до 45

новых отзывов в месяц. Основ�

ной объем отзывов – это отзы�

вы стационарных пациентов при

выписке. Эти рукописные отзы�

вы собирает при выписке паци�

ента из клиники врач и переда�

ет старшему администратору.

Затем старший администратор

отправляет их сканы админист�

ратору сайта клиники, и он раз�

мещает их в разделе «Отзывы».

В геосервисах новые отзывы

появляются редко и носят ско�

рее негативный характер. Обыч�

но оповещение о размещении

нового отзыва поступают на по�

чту старшему администратору

клиники, он выясняет всю ин�

формацию, готовит ответ, далее

переходит в личный кабинет гео�

сервиса и отвечает на него.

Дополнительно можно исполь�

зовать платное размещение – по�

зиции в топе выдачи геосервисов.

Однако здесь результат все рав�

но будет зависеть от рейтинга кли�

ники, количества отзывов, каче�

ства изображений и полноты ин�

формации.

Приоритетное размещение –

это возможность попасть в топ вы�

дачи «Яндекс.Карт», 2GIS и пр.,

визуально выделиться на фоне

конкурентов. Но даже при исполь�

зовании платных опций нужно уве�

личивать количество отзывов, сле�

дить за рейтингом компании и ка�

чеством заполнения карточки.

В августе 2021 года клиника под�

ключила услугу «Рекламная под�

писка от Яндекс.Бизнеса» в рам�

ках совместной программы Прави�

тельства Москвы и Яндекса по под�

держке малого и среднего бизне�

са на 60 дней со скидкой в 90%,

что составило 3 600 рублей.

♦ Отслеживание трафика с гео�

сервисов. Для отслеживания ис�

точников обращений можно ис�

пользовать комплексный анализ

трафика. Активность пользова�

телей отслеживается через фик�

сацию событий в системе для

работы с геосервисами, к при�

меру Repometr (https://

repometr.com/).

♦ Стимулирование в написании

положительных отзывов. В кли�

нике механизм получения отзы�

вов необходимо встроить в биз�

нес�процесс. Администратор

в разговоре после приема пред�

лагает довольным пациентам

оставить отзыв. И здесь важно

не ограничиваться обещанием

«Да, обязательно напишу, когда

вернусь домой». Скорее всего,

забудет и не напишет. Админи�

стратор говорит, что он отправит

по SMS ссылку, по которой мож�

но перейти и написать отзыв.

Дальше все просто: имея номер

пациента, ему отправляется SMS

со ссылкой на источник, где нуж�

но написать отзыв. Ссылка зара�

нее формируется в сервисе по ра�

боте с онлайн�картами, который

будет использоваться в компании.

Там же можно будет посмотреть,

комментарии для какой площадки

требуются в первую очередь. Если

пациент повторно обращается

в клинику, ему предлагают оста�

вить отзыв на другом ресурсе.

Продвижение в социальных

сетях

По оценкам, в 2020 году около

3,8 миллиона человек по всему

миру пользовались социальными

сетями. Онлайн�реклама – это

долгосрочный способ охватить

целевую аудиторию.

При продвижении клиники в со�

циальных сетях планируется при�

держиваться следующих принци�

пов:

Экономичность. Главной забо�

той руководителей системы здра�

воохранения является долгосроч�

ный контроль затрат. На втором

месте творческие подходы к сни�

жению затрат.

Ю. Зуенкова, Т. Антонюк, А. Цветкова. Совершенствование стратегии интернет�маркетинга частной . . .
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Руководители систем здраво�

охранения признают важность

эффективного роста и страте�

гии финансовой устойчивости

в создании структуры, конку�

рентоспособной с точки зрения

затрат.

Вовлечение пациента. Страте�

гия работы с соцсетями имеет

главную цель – создать лояльно�

го пациента. Небольшая, но заин�

тересованная аудитория гораздо

более ценна, чем большая, но не

вовлеченная аудитория. Необхо�

димо приложить усилие, чтобы

построить отношения с нужной

аудиторией. Отвечая на коммен�

тарии, публикуя опросы и задавая

открытые вопросы, у пользовате�

лей социальных сетей есть воз�

можность познакомиться с брен�

дом в целом.

Управление репутацией в ин�

тернете. Согласно данным,

около 60% пользователей интер�

нета выбирают поставщика меди�

цинских услуг на основе онлайн�

репутации/рейтингов. Наличие

надежной репутации в Интернете

крайне важно, учитывая расту�

щую популярность социальных

сетей, сторонних обзорных сай�

тов, блогов и других цифровых

платформ.

Объявления в социальных се�

тях должны быть релевантными,

хорошо написанными и сопро�

вождаться изображением, кото�

рое привлечет внимание целевой

аудитории. Кроме того, необхо�

димо убедиться, что любой кон�

тент, который создается и про�

двигается, соответствует услови�

ям предоставления услуг каждой

платформы для контента о здо�

ровье.

Планируется создать привле�

кательную целевую страницу, на

которую пользователи будут пе�

ренаправлены после прочтения

поста.

Использование платной

кампании в социальных сетях

При использовании для продви�

жения в сфере здравоохранения

социальные сети могут обеспечить

отличную рентабельность инвес�

тиций, что делает их неотъемле�

мой частью любой маркетинго�

вой стратегии в сфере здраво�

охранения.

Продвижение в социальных се�

тях дает возможность лично вза�

имодействовать с потенциальны�

ми пациентами и строить с ними

долгосрочные отношения. Это

позволяет сделать обращение

к новой аудитории искренним

и личным.

Результаты тестовой реклам�

ной кампании (РК) показали, что

из двух рекламных форматов –

трафик на сайт (потрачено до

1 000 руб.) и лидогенерация со

сбором заявок внутри Instagram/

Facebook (потрачено около

12 000 руб.) – лучший результат

дала лидогенерация.

Поэтому на ней и был сфокуси�

рован рекламный бюджет. Сред�

няя стоимость контакта (лида) со�

ставила 767 рублей.

Наибольший отклик наблюдал�

ся от аудитории женщин в возра�

сте от 35–54 лет, устройство по�

каза: смартфон Android. Наиболее

результативными показали себя

настройки Look�a�Like аудитории,

на основе данных посетителей

сайта аккаунта Instagram и стра�

ницы в Facebook. В связи с этим

необходимо рассмотреть следую�

щую рекламную стратегию

в Facebook/Instagram:

♦ трафик на главную страницу

сайта;

♦ трафик на определенные разде�

лы сайта с соответствующими

призывами для определенных

аудиторий

♦ ретаргетинг на тех, кто уже ра�

нее посещал сайт/взаимодей�

ствовал с контентом сообществ

Facebook /Instagram;

♦ трафик на привлечение обраще�

ний в директ Facebook/

Instagram/Whatsapp.

В ходе рекламной кампании

предполагается внесение правок

по каждому направлению и мас�

штабирование тех направлений,

которые показывают хорошие ре�

зультаты.

Видеомаркетинг

По оценкам специалистов интер�

нет�маркетинга, половина всего

онлайн�трафика приходится на

видеоформат. Видеомаркетинг

в составе маркетинговых планов

большинства медицинских орга�

низаций влияет на то, чтобы при�

влечь потенциальных пациентов

и превратить их в постоянных.

Основными преимуществами

видеомаркетинга для цифрового

маркетинга в сфере здравоохра�

нения являются:

1. Повышение вовлеченности.

Сайты с видео, как правило,

имеют более высокий коэффи�

циент конверсии, что помогает

повысить процентную ставку

пациента и срок удержания.

Короткое видео на YouTube или

в виде рекламы в Яндексе или

Google может увеличить обра�

щаемость потенциальных паци�

ентов.

2. Хорошая рентабельность ин�

вестиций. В отличие от рекла�

мы в СМИ, у видео нет даты

окончания. После того, как они

будут размещены на веб�сайте

или на любой другой платфор�

ме, они продолжат улучшать

присутствие в Интернете и уве�

личивать рентабельность инве�

стиций.

3. Повышение конверсии. Видео,

которыми легко делиться, мо�

гут быть очень популярны. Та�

кие общие видео являются
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подтверждением одобрения,

что увеличивает шансы их кон�

версии.

4. Создание аудитории. Важно

иметь лояльную клиентскую

базу. Видео с пояснениями

о состоянии здоровья или про�

цедурах повышают ценность

бренда больницы и создают

лояльную аудиторию.

5. Улучшение рейтинга. Разме�

щение в верхней части SERP 7

(страниц результатов поиско�

вой системы) важно для боль�

ницы, чтобы улучшить брендинг

и привлечь клиентов. Видео�

маркетинг помогает повысить

рейтинг сайта больницы в поис�

ковой системе.

Разработка чатUбота

Цифровые решения, такие как

чат�боты, могут принести пользу

как поставщикам медицинских

услуг, так и пациентам. Чат�боты

чрезвычайно полезны в здраво�

охранении, потому что они могут

позволить пользователям решать

проблемы посредством разговора

без потребности в респондентах�

людях. Например, чат�боты, такие

как WeChat, мессенджеры

Whatsapp и Телеграмм, обеспечи�

ли более автоматизированную

поддержку.

Чат�боты могут по�новому опре�

делить опыт пациентов в разных

точках соприкосновения. Основ�

ные преимущества медицинских

чат�ботов для здравоохранения:

1. Автоматизация информации.

2. Запись на прием.

3. Масштабируемость.

4. Высокая скорость получения

информации.

5. Участие в привлечении потен�

циальных клиентов.

Пациенты, которые заинтересо�

ваны в услугах, найдут время для

использования канала чата. Таким

образом, чат�боты могут повысить

узнаваемость бренда и повысить

его ценность.

Контент маркетинг

Для разработки плана по кон�

тент�маркетингу, необходимо об�

рисовать портреты потребителей

и идеальных целевых клиентов

медицинских услуг. Контент мар�

кетинг клиники «Роса» включает

создание сообщений в блоге, ин�

фографики, историй успеха паци�

ентов и их отзывов, электронной

тематической книги, видеороли�

ков с отзывами пациентов, обуча�

ющих вебинаров, рубрики «во�

прос�ответ», интервью с врачами

клиники и прочее.

Общий медиаплан на год

Общий медиаплан на тестовый

период представлен в таблице 3.

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ

Чтобы получить максимальную

рентабельность инвестиций от

стратегии, необходимо отслежи�

вать ее эффективность с помощью

предпочитаемого аналитического

программного обеспечения, сквоз�

ной аналитики. Каждый год бюд�

жет на маркетинг в сфере здраво�

охранения должен корректиро�

ваться в зависимости от поставлен�

ных целей и на основе тщательно�

го изучения показателей.

Для оценки эффективности ре�

ализации стратегии интернет�мар�

кетинга в клинике «Роса» плани�

руется использование следующих

инструментов контроля эффек�

тивности:

♦ регулярная аналитика CRM для

отслеживания реакции пациен�

тов на рекламные кампании;

♦ использование Яндекс�Метрики

и Google Analytics для оценки

ранжируемости ключевых фраз;

Вид рекламы Показы CTR Переходы на сайт CPC (руб.) Стоимость (руб.) 

Yandex.Direct 1 096 992 1,92 % 21 084 139,44 2 939 904 Контекстная 
реклама Google.Ads 48 984 8,97 % 4 392 170,73 749 832 

SEO - - 2 060 220 0,29 600 000 

Управление репутацией - - - - 35 880 

Оптимизация сайта - - - - 120 000 

Геосервисы - - - - 91 800 

Продвижение в социальных сетях 
(Facebook / Instagram) - - - - 320 000 

Видео маркетинг - - - - 50 000 

Разработка чат-бота - - - - 92 584 

Контент маркетинг - - - - - 

Итого  5 000 000 

 

7 SERP — это интернет�страница, сгенерированная системой поиска в качестве ответа на пользовательский запрос. На ней могут быть
представлены фрагменты статей, часто задаваемые вопросы или информационные панели.

Таблица 3
Общий медиа план на год (тестовый период)

Ю. Зуенкова, Т. Антонюк, А. Цветкова. Совершенствование стратегии интернет�маркетинга частной . . .
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♦ контроль контекстной рекламы

с помощью Яндекс�Директ

и Google AdWords;

♦ внедрение системы коллтрекин�

га и сквозной аналитики, ис�

пользование системы отслежи�

вания звонков, совместимую

с HIPAA для анализа окупаемо�

сти платной рекламы;

♦ контроль работы регистратуры

и колл�центра.

Даже при самой лучшей интер�

нет�маркетинговой стратегии,

если персонал регистратуры

и колл�центра не может должным

образом обрабатывать звонки,

это приводит к потере денежных

средств и возможностей. Конт�

роль работы этого важнейшего

звена может выявить следующие

проблемы:

♦ Длительное время ожидания

для потенциальных пациентов.

♦ Замешательство или дезинфор�

мация пациента.

♦ Медленное и не качественное

обслуживание пациентов.

♦ Неспособность персонала об�

суждать или «продавать» меди�

цинские услуги.

♦ Отсутствие стандартных опера�

ционных процедур (СОП), по�

буждающих пациентов записы�

ваться на прием.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Предлагаемые мероприятия,

направленные на совершенство�

вание стратегии интернет�марке�

тинга Клиники РОСА сводятся

к продолжению имеющейся рабо�

ты по продвижению в интернете,

а также к усилению некоторых

направлений посредством увели�

чения бюджета и эффективной

аналитикой проводимых мер. Из�

менения бюджетирования долж�

ны коснуться четырех направле�

ний:

1. Увеличение бюджета на SEO�

продвижение в два раза. Как по�

казал анализ обращаемости на

основной сайт клиники, основной

трафик обеспечивают посетители,

нашедшие клинику по поисковым

запросам в Яндекс и Гугл. В связи

с тем, что последовательные ме�

роприятия по оптимизации под

поисковые системы проводятся

с 2017 года, этот вид продвижения

стал лидером по количеству при�

шедших на сайт посетителей, из

которых в среднем 0,25% обра�

щаются в клинику. Ежемесячная

и ежегодная аналитика продолжа�

ет показывать рост обращаемос�

ти через этот канал продвижения.

Это позволяет предположить, что

усиление SEO�продвижения по�

зволит увеличить трафик на сайт

и соответственно первичную обра�

щаемость.

2. Выделение бюджета на рабо�

ту с социальными сетями. До

2021 года работа в этом направ�

лении не проводилась. В тоже вре�

мя, пробная рекламная кампания

в социальных сетях дала резуль�

тат в виде лидогенерации. Поэто�

му этот вид интернет�маркетинга

предположительно позволит уве�

личить посещаемость основного

сайта и, соответственно, обраща�

емость за услугами клиники.

3. Выделение бюджета на ви�

деомаркетинг. Данный вид про�

движения ранее также не исполь�

зовался клиникой. Учитывая

большой потенциал этого направ�

ления по оценкам специалистов

интернет�маркетинга, можно

ожидать существенный рост он�

лайн�трафика на сайт и страницы

клиники в социальных сетях. Это

также позволяет рассчитывать на

существенный вклад в увеличе�

ние комплаентности посетителей

и обращаемости за услугами кли�

ники.

4. Выделение бюджета на рабо�

ту с репутацией. В сочетании

с ожидаемым увеличением обра�

щаемости на сайт и на страницы

клиники в социальных сетях фор�

мирование положительного имид�

жа и доверия к бренду позволит

существенно поднять количество

запросов на медицинские услуги

клиники.

Отталкиваясь от предложенных

выше мероприятий, ожидается

увеличение первичной обращае�

мости за услугами клиники. Исхо�

дя из ожидаемого увеличения об�

ращаемости на сайт и на страни�

цы клиники в социальных сетях,

а также из сложившихся показа�

телей конверсии (обращение на

сайт/обращение с запросом в кли�

нику/приход на консультацию/

получение услуги), можно предпо�

ложить рост показателя первичной

обращаемости на 50%.
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The market of mental care services is greatly underestimated in Russia, which is associated with a low demand for help as a result
of prevailing stereotypes and patients’ fears, as well as an increase in the number of borderline disorders caused, among other
things, by the COVID�19 epidemic. The transition to hospital�replacing technologies, the development of telemedicine and Internet
services in health care, an increase of paid services actualize the prospects for investment in mental health segment and its
development through Internet marketing. The article presents a detailed analysis of the mental health submarket, describes the
competitive environment in the Moscow region, analyzes the current state of marketing in the “ROSA” clinic, and provides
segmentation of patients by gender and age. These services were most in demand among women (57% of 9,538 patients) and
among patients aged 18 to 45 years. Weaknesses of “ROSA’s” marketing are: lack of analytics of the number and usefulness of
search queries, the number of primary patients’ calls and an assessment of their quality. The clinic does not analyze contextual
advertising and its budgeting. Insufficient attention is paid to the management of the clinic’s reputation on the Internet, and the
work with reviews is poorly carried out. Insufficient development of Internet marketing limits the detailed description and selection
of target segments, does not allow developing the positioning of the clinic and, as a result, can lead to ineffective marketing
planning and budgeting. The main focus on the development of patient loyalty is planned to be done through personalized
content and detailed analytics of the target audience. The development of the clinic is planned to focus on maximizing the use of
Internet marketing opportunities, increasing brand awareness and increasing audience loyalty through digital campaigns. An
increase in the number of website visitors, an increase in the level of audience engagement is planned to be achieved through
more intensive interaction with patients in social media, investing in the most effective advertising campaigns, creating high�
quality content, and providing more information about the product to consumers. The main investments are planned to be directed
to further optimization of the site, work with geo�services, video marketing, and the development of a chat bot. It is planned to
control the effectiveness of events through CRM analysis, assessing the ranking of key phrases, controlling contextual advertising
using Yandex Direct and Google AdWords, introducing a call tracking system and end�to�end analytics, using a HIPAA�compatible
call tracking system. The total budget of the media plan for the year is five million rubles.

Keywords: healthcare service; mental health; digital marketing; budgeting; marketing planning; chat bot; call�tracking.
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АНАЛИЗ ЦИФРОВЫХ КОММУНИКАЦИОННЫХ КАНАЛОВ ВУЗА

С КЛЮЧЕВОЙ АУДИТОРИЕЙ – АБИТУРИЕНТАМИ И СТУДЕНТАМИ

Дорохова Инна Александровна,
аспирантка кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова; 117997, г. Москва, Стремянный пер., 36
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В рамках реализации маркетинговой коммуникационной стратегии университета встает вопрос выбора наиболее
эффективных каналов коммуникации, среди которых интернет�коммуникации занимают одну из ключевых позиций.
При этом для каждого сегмента целевой аудитории могут быть свои цифровые каналы коммуникации, которые могут
отличаться друг от друга ключевой аудиторией, целью и формой общения, содержанием и форматом подачи контента.
В результате проведённого среди студентов РЭУ им. Г.В Плеханова онлайн�опроса были определены каналы ВКонтакте,
Instagram, Telegram и TikTok как наиболее эффективные и приоритетные соцсети для общения с сегодняшними
абитуриентами и студентами.
Анализ результатов и выводы исследовательской работы могут быть полезны для разработки или корректировки
коммуникационной стратегии российских вузов.

Ключевые слова: интернет�коммуникации; коммуникационная стратегия; социальные сети; контент цифровых каналов.

Сегодня вузы, особенно в круп�

ных городах, становятся не просто

учреждением для получения обра�

зования, но и центром сосредото�

чения и выработки научного зна�

ния, лабораторией по внедрению

научных разработок, местом, где

работодатели подыскивают себе

участников стажировок и будущих

сотрудников, а преподаватели,

учёные, эксперты из разных от�

раслей обмениваются наработка�

ми и программами обучения в сво�

ей профессиональной нише. Об�

разовательным учреждениям

в рамках существующей конку�

рентной среды не обойтись без

применения маркетинговых ин�

струментов.

Маркетинг образовательных

услуг не ограничивается создани�

ем качественного товара или услу�

ги, которыми может выступать

программа обучения или курсы.

Маркетинг образовательных

услуг включает в себя все компо�

ненты, присущие маркетингу�

микс: product (продукт – програм�

ма обучения, лаборатории), price

(цена – стоимость программы или

курсов обучения за определённый

период, а также система скидок

и льгот), place (место – география

мест, где можно получить образо�

вательную услугу), promotion

(продвижение – система продви�

жения, медиаканалы и взаимодей�

ствие с потребителями). Высшим

учебным заведениям необходимо

постоянно взаимодействовать

с существующими и потенциальны�

ми клиентами. Важным моментом

выступает не только понимание

необходимости таких коммуни�

каций, но и правильность выбо�

ра коммуникационных каналов,

определение того, какой кон�

тент, когда, как часто и каким об�

разом надо доносить до своего

клиента [1].

Автор статьи провела исследо�

вание на предмет выбора канала

коммуникации одной ключевой

аудиторией – людей, которые

планируют в ближайшие год�два

получить или продолжить высшее

образование, а именно: получить

степень бакалавра, магистра или

закончить аспирантуру.

Объектом исследования вузы,

которые в последние годы актив�

но используют интернет�каналы

коммуникации со своей целевой

аудиторией. Предмет исследова�

ния – анализ возможностей ис�

пользования интернет�каналов

коммуникаций с одной из ключе�

вых аудиторий вуза.

Целью проведённого автором

исследования стало определение

приоритетных каналов интернет�

коммуникаций и причины их выбо�

ра людьми, желающими получить

высшее образование.

Методология исследования за�

ключается в проведении опроса

«для целей понимания и/или про�

гнозирования некоторых аспектов,

связанных с поведением пред�

ставляющей интерес генеральной

совокупности», которые привели

в определении опросного иссле�

дования Тулл и Албаум [2].

Маркетинговый подход к дея�

тельности вузов позволяет утвер�

ждать, что спектр образователь�

ных услуг вузов России за после�

дние пару десятилетий достаточ�

но расширился [3]. Вместе с пред�

ложением изменяется и профиль

целевой аудитории. Таким образом,

ключевая аудитория высших учеб�

ных заведений не ограничивается
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только выпускниками школ. Ауди�

торию потребителей услуг высших

учебных заведений можно разде�

лить на следующие сегменты [4]:

♦ Школьники старших классов.

Для них вузы могут стать пло�

щадкой для прохождения кур�

сов для поступления в вузы.

♦ Выпускники средних общеобра�

зовательных школ и/или кол�

леджей, техникумов для поступ�

ления на программы бакалаври�

ата вузов и получения высшего

образования (первая ступень).

♦ Выпускники вузов, получившие

диплом бакалавров и желающие

продолжить высшее образова�

ние в магистратуре вуза (вторая

ступень).

♦ Выпускники вузов, получившие

диплом магистров/специалис�

тов и желающие продолжить

обучение в аспирантуре и зани�

маться в дальнейшем препода�

вательской деятельностью или

наукой (третья ступень).

♦ Выпускники вузов, желающие

участвовать в проектах, конкур�

сах, конференциях, которые

проводятся на площадке вуза

или им организовываются.

♦ Родители и родственники моло�

дых людей, которые планируют

получить образование в вузе.

♦ Преподаватели вузов, в том чис�

ле и зарубежных, которые ищут

возможности расширить свою

преподавательскую деятель�

ность в других вузах, в т.ч. и за�

рубежных.

♦ Преподаватели вузов и учёные,

которые хотели бы участвовать

в мероприятиях и проектах,

организаторами которых высту�

пает вуз или которые проходят

на площадке вуза.

♦ Работодатели, представители

бизнеса и госструктур, гранто�

датели, которые заинтересова�

ны пригласить к себе на работу

молодых специалистов, предо�

ставить грант и предложить

дальнейшее сотрудничество

и развитие тех или инициатив

или в проектах.

♦ Специалисты, желающие полу�

чить или пополнить свои знания

в определенной области, пройти

курсы повышения квалификации

или переквалификации в той или

иной сфере деятельности.

В рамках исследования был про�

ведён онлайн�опрос среди студен�

тов колледжей, головного кампуса

и филиалов РЭУ им. Г.В. Плехано�

ва, находящихся в разных горо�

дах России и ближнего зарубе�

жья: Москве, Брянске, Волгогра�

де, Воронеже, Ереване, Иваново,

Краснодаре, Оренбурге, Перми,

Пятигорске, Саратове, Севастопо�

ле, Минске, Ташкенте, Туле

и Улан�Баторе. Анкета с десятью

вопросами была составлена на

площадке Google и выслана рес�

пондентам в виде ссылки в пери�

од с 31 мая по 6 июня 2021 года.

В опросе приняли участие 1 151

человек. Средний возраст участ�

ников опроса – 19 лет. В опросе

приняли участие 815 девушек

и 336 юношей. Половина опро�

шенных оказались студентами

программ бакалавриата. Значи�

тельный перевес респондентов

женского пола мог бы исказить

итоговые результаты, поэтому для

получения более корректных дан�

ных было необходимо использо�

вать метод статистического вы�

равнивания или взвешивания*.

Для этого каждому респонденту

приписывается рассчитанный по

формуле весовой коэффициент,

который отражает относительную

значимость ответа респондента

одного пола по сравнению с отве�

том респондента другого пола.

Сумма весовых коэффициентов

должна быть равна общему числу

респондентов.

k =575/336=1,7,

где 575 – половина выборки;

k =575/815=0,7.

Итак, просчитав по формуле ко�

эффициент, получаем k=1,7 – для

юношей; k=0,7 – для девушек.

АНАЛИЗ РЕЗУЛЬТАТОВ ОНЛАЙНU

ОПРОСА

В результате проведённого ан�

кетирования было выявлено, что

среди источников, из которых

респонденты получают или узна�

ют информацию об условиях обу�

чения в вузе, на первом месте сто�

ит сеть Интернет. Так ответили

85,8% опрошенных (рис. 1). Мож�

но отметить, что результаты отве�

тов, проанализированных отдель�

но по полу и возрасту, дают прак�

тически одинаковую картину по�

нимания поведения респондентов

в целом по отношению к источ�

никам получения информации

(см. рис.1, рис. 2).

Значимость Интернета как од�

ного из основных каналов для по�

лучения информации подтвердил�

ся и ответами на другой вопрос –

о частоте пользования Интерне�

том респондентами в повседнев�

ной жизни – 97,9% респондентов

ответили, что пользуются Интер�

нетом ежедневно (рис.3).

Косвенно эти данные подтверж�

даются также и результатами ис�

следования, которое провела ис�

следовательская группа Media�

scope, согласно которому, доля

ежедневных пользователей Ин�

тернетом среди молодёжи с 12

до 24 лет за период с февраля по

ноябрь 2020 года составила

97,1% [3].

На втором месте после Интер�

нета, как источника получения

* Электронный словарь и энциклопедия Academic.ru URL: https://goo.su/6Br2 (дата обращения 3.06.2021).
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Рис. 1. Источники информации о вузе. Распределение респондентов по полу

Рис. 2. Источники информации о вузе. Распределение респондентов по возрасту
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Рис. 3. Частота пользования интернетом
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информации о вузах, находятся

друзья и знакомые (36% опро�

шенных) и родители и родствен�

ники (27,9%). Этот факт говорит

о том, что опыту родных и знако�

мых молодые люди доверяют.

Однако, несмотря на высокую

степень цифровизации, сегодня

по�прежнему используются бро�

шюры и справочники для поступа�

ющих в вузы в бумажном форма�

те. О том, что их использовали,

чтобы узнать информацию о вузе,

ответили 23,4% респондентов.

Выполняют свою информацион�

ную роль для будущих абитуриен�

тов и занятия, которые проводят

в школах представители вузов –

10,1% опрошенных ответили, что

такие занятия в школах стали для

них информационным источни�

ком, образовательные выставки

упомянули 6,6%. Среди источни�

ков информации о вузе 5,9%рес�

пондентов упомянули руководите�

лей на работе и коллег. Характер�

но, что доля респондентов старше

21 года, отметивших этот показа�

тель выше, чем в других возраст�

ных сегментах. Традиционные

СМИ (радио, ТВ, газеты и журна�

лы) в качестве источника инфор�

мации о вузе отметили 5,8% лю�

дей (см. рис.1). Надо заметить, что

вопрос об источниках получения

информации задавался с возмож�

ностью назвать несколько вариан�

тов одновременно.

Опрос показал высокую степень

включенности ключевой аудито�

рии в интернет�коммуникации,

среди которых можно выделить

следующие площадки: сайт орга�

низации, официальные и неофи�

циальные аккаунты вуза в соци�

альных сетях, мессенджеры, фо�

румы, сайты с отзывами. Популяр�

ность и эффективность интернет�

коммуникаций среди потребите�

лей обусловлена скоростью полу�

чения информации, возможно�

стью получать информацию в той

форме, которая интересна потре�

бителю, возможностью в режиме

реального времени задать вопрос,

пожаловаться, разрешить спор�

ную ситуацию, а также возможно�

стью общения не только на уров�

не «бренд – потребитель», но

«потребитель – потребитель».

Результаты проведённого ис�

следования показали, что среди

интернет�коммуникаций с вузами

наибольшей популярностью

пользуется официальный сайт

высшего учебного заведения. Та�

кой ответ дали 94% опрошенных.

На втором месте по популярно�

сти – неофициальные аккаунты

в социальных сетях – 56,4% рес�

пондентов высказались, что

пользуются в поисках необходи�

мой информации о вузе именно

этим интернет�источником. Да�

лее, с некоторым отрывом от пер�

вых двух источников по популяр�

ности, идут официальные соцсе�

ти вуза – 28%, сайты с отзывами

или так называемые «отзовики» –

в их пользу высказались 12,8%

респондентов. 10,2% опрошен�

ных отметили среди интернет�

источников мессенджеры

(WhatsApp, Telegram, Viber),

6,5% ищут информацию о вузах

на площадках интернет�форумов.

Вопрос об контенте интернет�ка�

налах также задавался с множе�

ственными вариантами ответов

(рис. 4).

Понимание о присутствии целе�

вой аудитории бренда в тех или

иных коммуникационных кана�

лах – это половина решённого

вопроса, т.к. очень важной оста�

ётся проблема наполнения этого

канала соответствующим контен�

том. Особенностью цифровых

каналов коммуникации состоит

в том, что, во�первых, их много,

это значит, что у потребителя есть

возможность сделать выбор по

тем или иным причинам. Напри�

мер, человек становится подпис�

чиком или потребителем того или

иного канала коммуникации, ис�

ходя из того, как и каким образом

происходят коммуникации, важен

язык общения и содержание кана�

ла. Именно поэтому контент и/

или способ подачи материала дол�

жен различаться в зависимости от

канала коммуникации. У каждого

канала коммуникации свой потре�

битель.

Рис. 4. Контент интернет�каналов коммуникаций
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Содержание информацион�

ных каналов является одним из

важнейших при составлении ком�

муникационной стратегии вузом.

На вопрос «Какая именно инфор�

мация о вузе/обучении из интер�

нет�ресурсов вуза является для

вас важной и полезной?» респон�

денты ответили следующим обра�

зом: самый популярный ответ, ко�

торый дали 86,9% респондентов,

это «информация о факультете

и программах обучения». Далее

по значимости идет информация

о подаче документов при зачис�

лении (72,7%) и документах для

экзаменов (67,1%), социальной

и студенческой жизни в вузе

(64,7%), информация об участии

в конкурсах, конференциях, гран�

тах (59,2%), об общежитии

(56,4%). Информацией о стоимо�

сти обучения интересуется 33,4%

опрошенных, о карьерных воз�

можностях и трудоустройстве вы�

пускников – 24,7%, о рейтинге

вуза – 24,3%, об экзаменах

и апелляции – 20,8%, о стажиров�

ке и практике – 19,6%. Новости

вуза интересны 19% респонден�

тов, льготы для студентов –

18,8% опрошенных. Далее с не�

которым отрывом по важности

идет и завершает рейтинг ответов

информация о двойных дипломах,

ими заинтересованы 9% опро�

шенных респондентов. Отвечая на

этот вопрос, респонденты имели

возможность отметить одновре�

менно несколько вариантов отве�

тов (рис. 5).

Прежде чем составлять контент�

план коммуникационных каналов,

вузу необходимо также ответить

на другой не менее важный во�

прос – в какой социальной сети

«живет» его целевая аудитория.

Для того чтобы это понять, необ�

ходимо воспользоваться преиму�

ществом интернет�коммуникаций,

которое оно дает бренду, а имен�

но: проанализировать аудиторию

каждого канала коммуникации

и понять, подходит или нет имен�

но этот канал коммуникации для

общения со своей аудиторией

в целях продвижения бренда вуза

и повышения его репутации на

рынке.

В рамках исследования респон�

дентам был задан вопросы: под�

писчиками каких социальных се�

тей они являются, почему они

пользуются именно этой площад�

кой, и т.д. Конечно, допускается

тот факт, что аудитории соци�

альных сетей могут пересекаться.

Однако, по результатам опроса

можно сделать определенные
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Рис. 5. Контент интернет�каналов интересный для респондентов
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выводы, о том, в какой соцсети не�

обходимо вести аккаунты вузам,

как и какой контент там разме�

щать, чтобы их потенциальные

клиенты и/или уже имеющиеся

клиенты или студенты находили

в аккаунтах соцсетей вуза тот кон�

тент, который они ждут, чтобы

этот материал подавался таким

языком и в такой форме, в кото�

рой его интересно получать под�

писчикам.

Проанализировав данные рес�

пондентов, можно сделать вывод,

что доминирующая часть опро�

шенных подписана на аккаунты

в ВКонтакте и Instagram (таб.)

Достаточно много подписчиков

в мессенджере Telegram и соцсе�

ти TikTok (рис. 6 и 7 соответствен�

но). Это значит, что для общения

с друзьями, в группах по интере�

сам и т.д. подписчики используют

именно эти каналы коммуникации.

Из этого следует, что т.к. целевая

аудитория (молодые люди) «жи�

вет» в этих социальных сетях, то

вузу необходимо иметь аккаунты

именно в этих социальных сетях.

Это продиктовано моделью пове�

дения, когда не аудитория идет за

брендом, а бренд идет за аудито�

рией.

Таблица
Информация о вузе/новостях вуза в соцсетях

Вопрос ВК FB Оk IG TG TikTok Twitter 

Пользуются данной соцсетью 90,0% 10,9% 6,2% 81,5% 60,5% 39,1% 6,1% 
На этой площадке дана официальная 
и достоверная информация 26,6% 21,5% 8,0% 28,3% 16,5% 3,3% 5,4% 

На этой площадке со мной говорят на одном языке 8,8% 3,6% 1,0% 11,7% 6,5% 3,8% 2,0% 
На этой площадке я получаю ответы на вопросы 
в режиме реального времени, для меня это удобно 13,4% 2,5% 2,0% 14,2% 7,1% 2,8% 0,0% 

На этой площадке я получаю не официальную, 
а информацию «изнутри», для меня это важно 

55,4% 0,0% 2,0% 10,7% 3,8% 2,9% 0,0% 

На этой площадке есть возможность пообщаться 
с такими же, как и я  59,5% 3,3% 1,0% 10,3% 4,3% 3,2% 0,0% 

На этой площадке удобно оперативно получать 
нужную информацию без чужих комментариев  10,6% 1,1% 2,0% 10,9% 6,5% 2,0% 0,0% 

На этой площадке дается максимально полная 
информация 

7,9% 3,0% 1,0% 9,4% 5,2% 0,9% 0,0% 

На этой площадке дается информация кратко 
и понятно (картинки, схемы, инфографика) 59,9% 4,6% 1,0% 18,9% 6,0% 3,8% 0,0% 

Эта площадка полноценно адаптирована для 
мобильный версии, для меня это важно    63,9% 0,6% 0,0% 16,5% 7,2% 4,8% 0,0% 

Не получаю 10,1% 62,2% 87,0% 54,6% 74,4% 87,7% 92,6% 
 

Рис. 6. Подписчики соцсетей (распределение по полу)

Рис. 7. Распределение респондентов по подпискам на аккаунты в соцсетях
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** Андреева М. Доля пользователей интернета в России среди молодежи приблизилась к 100%. [электронный ресурс] URL:https://
www.rbc.ru/technology_and_media/12/01/2021/5ffde01e9a79478eb5230426 (дата обращения 26.06.2021); Тадаев Г., Балашо�
ва А., Скобелев В., Чернышова Е. Власти России ограничили работу Twitter. Главное [электронный ресурс] URL:https://www.rbc.ru/
technology_and_media/10/03/2021/60487dc59a79471d2d611600 (дата обращения 26.06.2021).

Рис. 8. Распределение ответов респондентов о популярности социальной сети ВКонтакте
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В социальных сетях Facebook,

Одноклассники и Twitter показатели

по количеству подписчиков не

очень высокие. Это можно объяс�

нить тем, что среди подписчиков

Facebook много людей более

старшего возраста. Поэтому этот

канал продвижения можно рас�

сматривать как площадку для об�

щения с преподавателями, людь�

ми, желающими получить второе

высшее образование, учиться

в аспирантуре или на курсах повы�

шения квалификации, а также для

общения с родителями будущих

студентов, т.к. их мнение при вы�

боре вуза и программ обучения

имеет большое значение (см.

рис. 1, 2).

Сетью Одноклассники пользует�

ся небольшое количество респон�

дентов – 6,2%, поэтому рассмат�

ривать эту площадку как основ�

ную для общения со студенческой

аудиторией не рекомендуется.

Социальная сеть Twitter – самая

малочисленная среди вышеупомя�

нутых (6,1%), это объясняется

невысокой популярностью этой

сети в нашей стране, а также тем,

что к этой социальной сети приме�

нялись штрафные меры со сторо�

ны Роспотребнадзора, что могло

сказаться негативным образом на

имидже и дальнейшей популяри�

зации канала в России**.

Далее будет сделан более под�

робный по наиболее перспектив�

ным, по мнению автора, соци�

альным сетям: ВКонтакте,

Instagram, Telegram, TikTok. Для

этого внимательно проанализиру�

ем ответы на вопрос «Получаете

ли вы информацию о вузе/ново�

стях вуза именно данной соцсети

и почему?»

На вопрос, почему респонденты

выбрали площадку ВКонтакте для

получения информации о вузе

и программах обучения, на пер�

вом месте по популярности стоит

ответ «эта площадка полноценно

адаптирована для мобильной вер�

сии», так ответили 63,9% респон�

дентов. Это говорит о том, что зна�

чительная часть молодежи смот�

рит информацию не через стаци�

онарные компьютеры или планше�

ты, а в мобильных устройствах –

телефонах и смартфонах. На вто�

ром месте по популярности стоит

ответ респондентов о том, что им

нравится, что информация в ВКон�

такте преподносится кратко и по�

нятно (59,9%). Также не менее

значимое внимание уделяется

респондентами возможности об�

щения со сверстниками (59,5%).

Чуть меньше по популярности, но

не менее значимый дается ответ

о том, что на данной площадке

публикуется не официальная

«причёсанная» информация, а ин�

формацию изнутри (55,4%). Пол�

нота, достоверность и официаль�

ность информации учитывается

респондентами в значительно

меньшей степени (рис. 8).
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По соцсети Instagram респон�

денты ответили таким образом,

что большая часть ответов при�

шлось на ответ «не получаю ин�

формацию о вузе». Их этого мож�

но сделать вывод, что аккаунты

вуза в данной соцсети ведутся или

недостаточно активно или не ве�

дутся вовсе. Ответы респонден�

тов, которые подписаны на акка�

унты вуза в Instagram, примерно

одинаково распределены по зна�

чимости. Можно выделить лишь

ответ, что для респондентов име�

ет важность то, что в Instagram

дается официальная и достовер�

ная информация (28,3%). Также

можно выделить ответы о форма�

те контента – информация дает�

ся кратко и понятно (18,9%) и что

площадка адаптирована для про�

смотра с мобильных устройств

(11,7%) (рис. 9).

При анализе ответов по поводу

мессенджера Telegram большая

часть опрошенных респондентов

также ответили, что не получает

информацию о вузе. А из тех, кто

получает информацию о вузе, от�

ветили, что на этой площадке дана

официальная и достоверная ин�

формация (рис. 10).

Так же обстоит и с аудиторией

TikTok – подписчики этой соцсе�

ти не получают информацию о ву�

зе на этой площадке (рис. 11).

Среди подписчиков этой группы

остальные ответы распределены

примерно одинаково, с некото�

рым увеличением в строке о том,

что площадка адаптирована для

просмотра контента с мобильных

устройств.

На основе проведенного иссле�

дования можно сделать выводы,

что соцсеть ВКонтакте находится

на пике популярности среди моло�

дых людей, имеющиеся аккаунты

вузов со студенческой аудитори�

ей в этой социальной сети нужно

поддерживать и развивать. Такие

каналы коммуникации, как

Instagram, Telegram и TikTok име�

ют значительный потенциал. Об

этом говорит количество подпис�

чиков в этих соцсетях, а также тот

факт, что среди их подписчиков

больше всего людей в возрасте

младше 18 лет, и поскольку поло�

вину из опрошенных респонден�

тов оказались студентами про�

грамм бакалавриата, то можно

сделать вывод, что в ближайшие

годы для определенной доли этих

людей вопрос получения высшего

образования в ближайшие годы

будет или останется всё ещё акту�

альным.

Молодыми людьми подчеркива�

ется тот факт, что для них важна

возможность просмотра контента

соцсетей с мобильных устройств,

это значит, что не только аккаун�

ты вузов в соцсетях, но и инфор�

мационные сайты должны иметь

удобный пользовательский интер�

фейс для просмотра с мобильных

телефонов и смартфонов. Особен�

но это важно для сайтов, т.к. пре�

валирующее большинство респон�

дентов указали на официальный

сайт вуза, как на один из основных

источников поиска информации об
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Рис. 9. Распределение ответов респондентов о причинах популярности социальной сети Instagram

И. Дорохова. Анализ цифровых коммуникационных каналов вуза с ключевой аудиторией – абитуриентами и . . .
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обучении в вузе. Именно сайт вуза

может стать для потенциальных

потребителей образовательных

учреждений точкой входа, зна�

комства с образовательными

услугами учреждения, где инфор�

мация должна быть максимально

понятной и ясной. Необходимость

повышать юзабилити сайтов и со�

циальных сетей с мобильных

устройств продиктовано стилем

поведения молодых людей – они

предпочитают потреблять инфор�

мацию «на ходу», в транспорте, на

улице и т.д.

Тот факт, что при выборе сту�

дентов значительную роль играет

мнение и опыт родителей, друзей

и знакомых, говорит о том, что

влияние инфлюэнс�маркетинга не

ослабевает, его инструменты ву�

зам необходимо использовать

в работе со своей аудиторией.

Этот факт подтверждают и отве�

ты респондентов в исследовании

и то, что роль неофициальных ак�

каунтов социальных сетей вузов

стоит на втором мете после сайта.

С этими сообществами (неофици�

альные группы выпускников, сту�

дентов, абитуриентов, родителей,

вузов�конкурентов) также необ�

ходимо работать и следить за тем,

что там происходит.

Сложность выбора и определе�

ния каналов коммуникации для

вузов заключается как раз в том,

что аудитории очень разнообраз�

ны, для работы и взаимодействия

с каждой аудиторией необходим

дифференцированный и осознан�

ный подход, только так интернет�

канал может стать эффективным

механизмом продвижения и ин�

струментом для получения обрат�

ной связи от целевой аудитории,

что в свою очередь благоприятно

влияет как на репутацию универси�

тета, так и повышение лояльности

к бренду среди студентов, препо�

давателей и сотрудников вуза [5].

Рис. 10. Результаты ответов респондентов о причинах
популярности/непопулярности социальной сети Telegram

Рис. 11. Результаты ответов респондентов на вопрос о причинах
популярности/непопулярности сети TikTok
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In the frame of the implementation of the marketing communication strategy of a university, it is important to determine the most
effective communication channels, among which Internet communications take one of the key positions.
Meanwhile each segment of the target audience may have its own digital communication channels, that may differ from each
other by some main indicators such as its audience, communication purpose, content, type of communication and the transmission
way to the followers.
As a result of an online survey conducted among students of Plekhanov Russian University of Economics, social media VKontakte,
Instagram, TikTok and messenger Telegram were determined as the most effective digital communication channels with current
students, and it was predicted the priority communication channels for the next few years.
The results and conclusions of the research work can be used for creating or updating the communication strategy of Russian
universities.
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ПЕРСОНАЛ КАК МАРКЕТИНГОВЫЙ ПАРТНЕР СОВРЕМЕННОГО

ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ
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В статьях по маркетингу производственных предприятий тема реализации продукции на промышленном рынке в основном
раскрывается со стороны применяемого инструментария. Авторы пишут, каким образом увеличить продажи, что на них
может повлиять, как их стимулировать и так далее. Но мало кто пишет про маркетинг взаимоотношений и эмоциональный
интеллект, которые должны иметь место в процессе обращения промышленной продукции. Ведь продажи товаров
производственного назначения всегда сопровождаются некими эмоциями: как со стороны продавца, так и со стороны
покупателя. Эмпатия не меньше качественных характеристик самого продукта или подкованности продавца влияют на
то, купят ли у компании ее продукцию. Эмоции – это часть человеческой натуры. Игнорировать их даже в бизнесе –
всегда неверный шаг. Экономика, конечно, зиждется на спросе и предложении, но на решение о покупке по�прежнему
влияют эмоции. Они всегда будут основным элементом в общении клиента и персонала, как внутреннего маркетингового
партнера современного промышленного предприятия. В этой статье будет рассказано, каким образом эмоциональный
интеллект помогает продавать, и как его развить в условиях промышленного рынка.

Ключевые слова: промышленный рынок; конкурентоспособность; внутренний маркетинг промышленных предприятий;
лояльность потребителей; эмоциональный интеллект; маркетинг взаимодействия; клиентоцентричность.

Промышленный маркетинг – это

маркетинг товаров, работ и услуг,

которые закупаются через пред�

приятия, учреждения и организа�

ции с целью их непосредственно�

го или опосредствованного ис�

пользования для производства

другой продукции. То, что дея�

тельность на промышленном рын�

ке отлична от аналогичной на рын�

ке товаров народного потребле�

ния, очевидно. Но не всегда и да�

леко не все специалисты – марке�

тологи и руководители бизнеса,

понимают и осознают эти особен�

ности.

Итак, к ключевым особенно�

стям, которые отличают промыш�

ленный рынок от потребительско�

го, можно отнести природу само�

го потребителя и то, как он ис�

пользует товар. В промышленном

маркетинге потребителями явля�

ются организации, и операции

осуществляются с продукцией

именно промышленного назначе�

ния. На промышленном рынке

маркетинговая работа заключает�

ся не в том, чтобы что�то продать,

основная цель здесь – заключе�

ние долговременных партнерских

отношений, обеспечение взаимо�

выгодного сотрудничества.

Промышленные предприятия

продают бизнесу не просто товар,

а какую�то выгоду, пользу. На про�

мышленном рынке нельзя просто

ожидать появления клиентов, их

нужно искать и находить, и клю�

чевую роль здесь играют сотруд�

ники предприятия. Разыскивать

необходимо тех субъектов рынка,

которых заинтересует предложе�

ние фирмы, налаживать с ними

стратегически важное коммуника�

ционное взаимодействие.

То обстоятельство, что промыш�

ленный сектор должен соответ�

ствовать маркетинговым канонам,

обусловлено требованиями ужес�

точающейся конкуренции, нега�

рантированным сбытом, потреб�

ностями и условиями современ�

ной модели хозяйствования. Мар�

кетинговая философия в XXI веке

так или иначе должна проникать

в стратегическое видение руко�

водства всех предприятий, в том

числе и промышленных. Желаю�

щий оставаться на плаву бизнес

должен соответствовать тому мар�

кетинговому укладу, который ак�

туален на сей день, и если завтра

этот уклад разворачивается в дру�

гую сторону – бизнес должен по�

вернуться с ним вместе.

Однако современные концепции

маркетинга не означают только

лишь выявление, изучение и удов�

летворение тех потребностей, ко�

торые лежат на поверхности. Ин�

струменты традиционного марке�

тингового комплекса 4Р давно пе�

рестали быть козырями в руках

предприятий. Маркетинг в нынеш�

ней его интерпретации не тожде�

ственен простому продвижению

товара на рынок. Такой классиче�

ский подход исчерпал свои воз�

можности. Маркетинг в данном

толковании является для предпри�

ятий, в том числе и промышлен�

ных, высокозатратным и риско�

ванным.

Среда обитания человека стре�

мительно изменяется. Становится

жить легче или сложнее – вопрос
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риторический. Вполне закономер�

ная сейчас дилемма – поспевают

ли привычные маркетинговые кон�

цепции за изменениями в поведе�

нии потребителей? Кто иницииру�

ет появление новых маркетинго�

вых моделей – потребитель или

продавец? И, конечно, главный

вопрос: что со всем этим делать

и как не остаться аутсайдером на

рынке?

Сегодня можно с уверенностью

сказать, что борьба между произ�

водителями, продавцами ведется

на уровне одного клика. Битва за

лояльность клиентов в подобных

условиях – главный фактор повы�

шения конкурентоспособности

предприятия. Если сравнительно

недавно бренды вели за собой,

предлагая революционные идеи

сервиса и совершенствуя каче�

ственные характеристики продук�

ции, то сейчас инициативу пере�

хватывают потребители. Век кон�

сьюмеризма медленно, но верно

сменяет эпоха гуманизма. В быту,

на производстве, в политической

сфере, в управлении предприяти�

ем, в области сбыта человек ста�

новится той силой, которая явля�

ется ядром любой экосистемы.

Поэтому управление взаимоотно�

шениями с клиентами – это

сверхактуальная область при�

кладного менеджмента, наиболее

интересная с точки зрения психо�

логии парадигма маркетинга.

В условиях экономики эмоций

и впечатлений достижение парт�

нерства между промышленным

предприятием и его внешней сре�

дой – непременное условие раз�

вития любого бизнеса. Желание

купить именно этот продукт, имен�

но у этого продавца, заключить дол�

госрочную сделку именно с этим

предприятием, быть верным и пре�

данным конкретной компании на

рынке – это и есть истинное про�

явление потребительской лояль�

ности. А она уже, в свою очередь,

выступает гарантом стабильного

финансового благополучия про�

мышленного предприятия.

Отношения с клиентами требу�

ют от руководства (да и от рядо�

вого персонала) промышленного

предприятия грамотного подхода

в их построении. Людям нравится,

когда их идентифицируют, каким�

то образом обособляют из общей

массы потенциальных клиентов.

Пожалуй, единственный способ не

потеряться на рынке – найти «сво�

их» и активно работать с ними.

В мире жесткой конкуренции,

когда у потребителя зачастую есть

выбор, есть возможность заказать

ту же продукцию, по аналогичной

цене, в те же сроки…но только

у конкурента, а не у вас, лояль�

ность имеет огромное значение.

Потеря доверия со стороны кли�

ентуры губительна. Помимо про�

чего, ни одну ложку дёгтя добави�

ла пандемия, которая неизвестно

когда закончится. Она ударила по

разным сферам жизни, и промыш�

ленность, разумеется, в стороне

не осталась. Ее последствия ощу�

тили на себе все: от малого до

крупного бизнеса, и предприятия

третичного сектора экономики,

и отрасли промышленного произ�

водства.

Пути решения закоренелых

и вновь возникающих рыночных

проблем, которые постоянно по�

являются, откуда не ждали, и мно�

жатся, приходится находить

быстро и мыслить нестандартно.

Именно поэтому предприятиям на

рынке нужно уметь «выделяться».

Но загвоздка в том, что высоким

качеством товара, раскрученным

сайтом, надоевшими акциями или

послепродажным сервисом уже

особо никого не удивишь, ведь это

сейчас стандартный «джентль�

менский набор» продавца или

производственника. Соответ�

ственно отличаться от конкурен�

тов нужно чем�то большим, необ�

ходимо создавать условия для от�

личного обслуживания, постепен�

но превращая обычных клиентов

в адвокатов бренда. Ценные отно�

шения непременно требуют пер�

сонального подхода. Когда пред�

приятие строит свои деловые свя�

зи, на карту поставлено гораздо

больше, чем просто средний чек

и рост его значения. Здесь на

кону уже ментальность, ведь

именно она – двигатель торгов�

ли, а не реклама, как полагали

ранее в традиционных концепци�

ях маркетинга.

Еще пару десятилетий назад

агрессивный маркетинг действи�

тельно работал. Но теперь покупа�

тели с большей вероятностью от�

кажутся от знакомства или даль�

нейшей работы с компанией, ко�

торая настойчиво звонит им по

пять раз на день. Современный

маркетинг – это маркетинг нена�

вязчивости, осторожности, лояль�

ности, преданности, понимания,

уважения и взаимодоверия.

Мир меняется и нужно уметь

меняться вместе с ним, не отста�

вая, и даже действуя на опереже�

ние. Эта идея должна проходить

красной нитью на протяжении все�

го жизненного цикла компании.

Метаморфозы должны претерпе�

вать и бизнес�модель, и процессы,

и явления, и стили управления,

и инструменты, используемые

в организации. Чтобы промышлен�

ное предприятие было успешным

в будущем – нужно уже сейчас,

обучаясь у потребителя, черпая от

него идеи и вдохновение, строить

гибкую систему маркетинга взаи�

модействия. Это значит, что нельзя

загонять потребителя под метрики

своего предприятия, стоит пони�

мать, чего он реально ожидает. То

есть бизнес должен быть готов

пересматривать операционные
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показатели своей деятельности

под выявленные инсайты, перехо�

дить на новый маркетинговый

уровень – уровень «тесных» от�

ношений.

«Кооперационно�коалицион�

ный» тип отношений на промыш�

ленном рынке – это инновацион�

ная стратегия работы промышлен�

ного предприятия со своими за�

казчиками, посредниками, кото�

рая основана на максимальной

вовлечённости будущего потреби�

теля в процесс создания ценности

продукта производственного на�

з н а ч е н и я .

Современные промышленные

предприятия в своей маркетинго�

вой деятельности должны учиты�

вать динамику рыночных детерми�

нантов, принимать в расчет воз�

можности современной цифрови�

зирующейся экономики и ее тур�

булентной среды. В современных

рыночных, культурных, соци�

альных, а также экологических

условиях необходим некий инте�

гральный подход, который дол�

жен учитывать не только базовые

потребности клиентов, которые

и так лежат на поверхности, и ко�

торые они декларируют в качестве

основных, но и «гуманистиче�

ские» аспекты. Дуальные отноше�

ния «производитель – заказчик»

и трансакционный маркетинг,

охватывающий 4Р, дополняются

сейчас новыми инструментами,

методиками, новыми участника�

ми, представляющими интересы

общественности.

Такие факторы как либерализа�

ция экономики, глобализация ми�

рохозяйственных связей, усиле�

ние конкуренции между компани�

ями за рыночный сегмент дают

стимул для развития концепции

маркетинга взаимоотношений на

промышленном рынке. Един�

ственный способ удержать потре�

бителя – это индивидуализация

отношений с ним, которая воз�

можна на основе клиентоцентрич�

ного подхода, развития долго�

срочного обоюдовыгодного взаи�

модействия. Качественное парт�

нерство – это не только снижение

рисков, экономия ресурсов

и улучшение финансовых показа�

телей, но и гарантия долгосрочно�

го существования промышленно�

го предприятия.

Следует понимать, что концеп�

ция маркетинга партнерских отно�

шений – это стратегия, а не такти�

ка. Эта стратегия направлена на

перемещение концентрации уси�

лий по реализации отдельных про�

дуктов к обслуживанию, где кли�

енту на промышленном рынке от�

ведена самая важная роль – роль

вершителя судьбы предприятия,

где он осуществляет контролиру�

ющую функцию, определяет век�

торы развития предприятия, либо

является причиной фиаско на про�

мышленном рынке.

Внедрение клиентоориентиро�

ванного подхода требует изме�

нений корпоративной культуры

и психологии сотрудников про�

мышленного предприятия, пере�

стройки ключевых бизнес�процес�

сов. Стратегия, ориентированная

на решение задачи клиента и пе�

рестройку бизнес�процессов ком�

пании под это решение – видимо,

единственный способ оставаться

конкурентоспособными в эру бы�

стро развивающихся нетривиаль�

ных концепций.

Конечным результатом марке�

тинга партнерских взаимоотноше�

ний является построение уникаль�

ного нематериального актива ком�

пании – лояльных клиентов. По�

скольку маркетинг отношений

олицетворяет собой определен�

ную бизнес�философию, то те

компании, которые активно ис�

пользуют данную систему, получа�

ют следующие преимущества:

♦ значительный рост покупок, как

в натуральном, так и в денежном

выражении;

♦ выстраивание барьера для кон�

курентов, который устанавлива�

ется за счет поддержки стабиль�

ной аудитории удовлетворен�

ных покупателей;

♦ уменьшение издержек, которые

несет промышленное предприя�

тие для привлечения новых кли�

ентов;

♦ формирование ключевой груп�

пы покупателей, которая позво�

ляет фирме тестировать и выво�

дить на промышленный рынок

новые предложения с меньши�

ми рисками.

Глобальная задача маркетинга

взаимоотношений – построение

продолжительных, стабильных

отношений с обоюдной пользой.

Процесс продаж в клиентоцент�

ричной компании – это не просто

битва за лучшие условия, а диалог

с клиентом о том, как вы можете

помочь ему в достижении его меч�

ты. Нужно суметь сделать этот

диалог по максимуму простым,

открытым и вдохновляющим для

клиента. Уже неоднократно дока�

зано, что качественный сервис –

это один из ключевых факторов,

который непосредственно влияет

на решение клиента остаться с ва�

ми надолго и возвращаться к вам

снова и снова. Не нужно забывать

и про то, что новые процессы не

принесут ожидаемых результа�

тов, если они осуществляются

людьми, которые привыкли де�

лать все по старинке. Поэтому

важным фактором при реализа�

ции клиентоцентричной страте�

гии будет развитие персонала

компании.

В прошлом компании были со�

средоточены на внешнем марке�

тинге с упором на узнаваемость

бренда и продвижение его всеми

правдами и неправдами. Теперь мы
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наблюдаем полный цикл возвра�

та к отношениям с клиентами.

Маркетинг взаимоотношений де�

монстрирует, что именно тесные

долгосрочные связи фирмы с ее

клиентурой создают капитал брен�

да, а клиенты в этой связке – пра�

вят балом. В современном же биз�

несе одним из ключевых элементов

философии является внутренний

маркетинг, который представляет

собой целенаправленную систему

организационных и управленче�

ских действий по развитию направ�

ленности компании на клиента, по�

вышению лояльности работников

к компании.

Человечество «переварило»

уже не одну теорию и гипотезу

о том, что может гарантировать

достижение всех целей. Но одной

из наиболее сильных встрясок

оказалась идея эмоционального

интеллекта. Эмоциональный ин�

теллект (EI) – это некая воздуш�

ная подушка, которая в любой си�

туации удержит человека «на пла�

ву». Эмоциональный интеллект –

способность определять свои и чу�

жие эмоции, а также управлять

ими. Компания может потерять

клиента фактически перед самой

покупкой из�за низкого показате�

ля EI продавца. Получается, весь

предыдущий маркетинг, который

проводился для того, чтобы чело�

век обратился за заказом или при�

шел в магазин, был зря. Бюджеты

потрачены, реклама отработана,

а финальный результат хуже, чем

мог быть.

В эпоху, когда многие продажи

автоматизированы и стерильны,

качественное общение с живым

продавцом воспринимается по�

требителем более позитивно. EI

в этом деле становится незамени�

мым помощником. Вот в чем он

помогает:

♦ решение конфликтных ситуа�

ций;

♦ налаживание контакта с други�

ми человеком;

♦ способность понимать чужие

эмоции и работать с ними;

♦ умение работать с личными эмо�

циями и не проявлять их в обще�

стве;

♦ умение справляться со стрессо�

выми и некомфортными ситуа�

циями.

Все это присутствует в продажах

любого вида: холодные, актив�

ные, прямые и так далее. Везде

есть контакт с живым человеком,

для которого покупка любой вещи

имеет эмоциональный фон. Чем

более точно и корректно с ним

будет работать продавец, тем

больше продаж получится довес�

ти до конечной оплаты.

Хотя мы и склонны думать, что

решение о покупке основано ис�

ключительно на рациональности,

логике и здравом смысле, факти�

ческий путь клиента проходит че�

рез целый ряд эмоций и личных

переживаний. Достаточно вспом�

нить себя в любом интернет�мага�

зине. Что вызывает в вас больший

отклик: характеристики товара или

всё же отзывы живых людей?

Не зря целая область исследо�

ваний, поведенческая экономика,

фокусируется на том, как ирраци�

ональные факторы вроде психо�

логии, культуры и эмоций влияют

на решение человека расстаться

с деньгами, либо же приберечь их

до следующего удобного случая.

В конце концов, покупка – это

эмоциональное переживание как

для покупателя, так и для продав�

ца. А значит, чем лучше продавец

понимает эмоции, заложенные

в процесс, тем выше его шансы

заключить сделку. Как, собствен�

но, и наоборот.

Низкий эмоциональный интел�

лект мешает менеджеру реализо�

вать свой потенциал, что влияет на

многие области работы:

1.Мешает смириться с отка�

зом. Возьмем телефонные пере�

говоры. В среднем торговые

представители совершают об�

звон до полусотни клиентов

в день. При этом три четверти

холодных звонков заканчивают�

ся неудачей (либо отказом, либо

просто положенной трубкой).

Бедняге приходится слышать

«нет» в течение восьми рабочих

часов. Людям с низким эмоцио�

нальным интеллектом такое

просто не по силам.

2.Подрывает боевой дух.

В сложных ситуациях у профес�

сионалов с низким EI нет стиму�

ла двигаться дальше. Самомоти�

вация – неотъемлемая часть

эмоционального интеллекта.

3.Делает человека нетерпели�

вым. Менеджер должен быстро

соображать и действовать, но

это не значит, что он может за�

быть о терпении. Покупателю

нужно время, чтобы принять ре�

шение о покупке. Продавец

с низким EI зачастую оказывает�

ся недостаточно тактичным

и давит на клиента, пытаясь по�

быстрее закрыть продажу.

4.Снижает эмпатию. У людей

с низким EI не развита эмпатия.

Именно она отвечает за актив�

ное слушание в продажах и по�

могает представить себя на ме�

сте клиента. В итоге менеджер

не может обнаружить его «бо�

левые точки», подобрать инди�

видуальное решение и оправ�

дать ожидания.

Прежде всего, продажники

с высоким EI осознают свое состо�

яние и могут контролировать эмо�

ции. Даже если внутри вот�вот нач�

нет извергаться Везувий (или, ско�

рее, неВезувий), клиенту знать не

обязательно. Особенно когда

в этом виноват последний.

Эмоционально зрелый менеджер

не будет торопить покупателей

С. Семенова. Персонал как маркетинговый партнер современного промышленного предприятия
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или, упаси господи, хамить им.

Более того, он поймет, в каком со�

стоянии находится человек перед

ним, и подстроится. Проведет пре�

зентацию товара так, чтобы задей�

ствовать правильные эмоциональ�

ные триггеры клиента. А если пос�

ле этого клиент все�таки решит не

покупать, не воспримет отказ как

личное оскорбление, а пожелает

всего доброго.

Наверняка все встречали про�

давцов, с которыми у вас не скла�

дывалась связь. Происходить это

могло по разным причинам: перед

вами продавцу как раз нахамили,

у него не сложилась предыдущая

сделка, он недостаточно замоти�

вирован со стороны руководства

и прочее. Из�за этого он не может

внимательно выслушать клиента,

предложить подходящее решение

его проблемы и вообще будто не

находится в контексте ситуации.

В результате потребитель остается

недоволен общением с продавцом,

не совершает покупку и вообще

подумает, вернуться ли сюда еще

раз. Менеджеры с низким EI позво�

ляют эмоциям взять верх над

ними. А вот если бы у продавца

был высокий уровень эмоциональ�

ного интеллекта, его бы предыду�

щие неудачи не сказались на диа�

лог с клиентом, и человек с боль�

шой долей вероятности ушел бы

с покупкой. К счастью, эмоцио�

нальный интеллект можно разви�

вать и оттачивать. Сегодня это

становится еще одним преимуще�

ством, к которому стремятся ам�

бициозные промышленные ком�

пании [1].

В течение последних лет в прак�

тике российского бизнеса все

чаще стало звучать понятие «вов�

леченность персонала». Каждый

руководитель может вспомнить

ситуации, когда сотрудник «про�

ходил лишнюю милю»: выходил

за рамки формальных должно�

стных обязанностей, делал боль�

ше, чем положено, чтобы добить�

ся результата. Вовлеченному со�

труднику «не все равно» на успех

предприятия. Он проявляет ответ�

ственность и инициативу. Работа�

ет «не за страх, а за совесть».

С точки зрения здравого смысла

связь вовлеченности людей с ре�

зультатами бизнеса несомненна.

И все большее число компаний

стремятся найти рецепт вовлечен�

ности. И как в истории с «фило�

софским камнем» ожидают от вов�

леченности людей мощной финан�

совой отдачи для бизнеса.

Становление системы внутрен�

него маркетинга на промышлен�

ном предприятии сегодня зани�

мает лидирующее место среди

условий его успешного развития.

Внутренний маркетинг представ�

ляет собой урегулированные,

целенаправленные действия по

применению маркетинговых ме�

тодов внутри предприятия, ори�

ентированных на уменьшение со�

противления новшествам, вводи�

мым руководством, мотивацию

и межфункциональную интегра�

цию сотрудников с целью каче�

ственной реализации концепции

обеспечения запросов клиентов

через идею создания мотивиро�

ванного и клиентоориентирован�

ного персонала.

Чтобы компания успешно рабо�

тала на рынке, важно заинтересо�

вать каждого сотрудника в ее раз�

витии. Сущность внутреннего

маркетинга персонала в том, что

отношения компании и работни�

ков строятся на тех же принципах,

что и отношения компании с кли�

ентами. Маркетинговые отноше�

ния с сотрудниками компании

дают следующие результаты:

♦ во�первых, персонал, удовлет�

воренный своей работой, легче

усваивает заданные стандарты

оказания услуг и более каче�

ственно обслуживает внешних

потребителей;

♦ во�вторых, повышается отдача

от каждого работника, снижает�

ся текучесть кадров, что делает

ситуацию в компании более ста�

бильной и дает возможность по�

лучить дополнительный доход.

Поэтому внедрение внутренне�

го маркетинга можно сравнить

с реализацией программы лояль�

ности для клиентов. Закрадывает�

ся вопрос – как обучить клиент�

ской лояльности сотрудников?

Оптимизация и развитие бизнеса

невозможны без развития его со�

трудников. Ниже приведены обя�

зательные навыки, которые необ�

ходимы сотрудникам, работаю�

щим с клиентами на промышлен�

ном рынке и отвечающим за раз�

витие их лояльности:

1. Терпение

Терпение – главный столп, на

котором стоит коммуникация

с промышленными клиентами.

Общаться ежедневно с большим

числом пользователей, каждый из

которых обращается к вам по ка�

кому�то вопросу (причем, не все�

гда радостному) это испытание,

достойное самых психологически

крепких людей. Не торопитесь от�

ветить, не торопитесь принять ре�

шение, просто – не торопитесь.

Выработайте спокойное отноше�

ние ко всему происходящему,

игнорируйте раздражители и эмо�

ции клиентов – некоторые пользо�

ватели осознанно или неосознан�

но выплескивают при взаимодей�

ствии с брендом на его сотрудни�

ков. Ваша задача – игнорировать

их, сосредоточив внимание имен�

но на проблеме или сути вопроса

клиента.

2. Внимание

 Способность не просто слы�

шать своих клиентов, но и умение

видеть и выделять детали из их

проблем. Большинство клиентов
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не сообщат вам о своей проблеме

в явной форме в виде. Нужно

уметь обратить внимание и прочи�

тать эмоциональное состояние

клиента и его реальные намерения

от обращения. Ключевое здесь –

минимизация недопонимания

между ним и коммуницирующим

сотрудником. Ищите, слушайте

и старайтесь найти подсказки о те�

кущем статусе и настроении кли�

ента. Необходимо, чтобы сотруд�

ники использовали раздел заме�

ток в профиле клиента и обновля�

ли их после обращения каждого

контакта. Обогащаемая сотрудни�

ками информация помогает вести

историю жизни клиента внутри

компании и подсказывает другим

сотрудникам о его особенностях,

что сильно упрощает и повышает

эффективность повторных взаи�

модействий с ним.

3. Четкие коммуникативные

навыки

Согласитесь, сложно общаться

с человеком, который не умеет

общаться, особенно, если глав�

ное, что ему нужно делать – это

как раз общаться. Сотрудники,

представляющие бренд, должны

обладать хорошими навыками из�

ложения информации, уметь рабо�

тать с запятыми в предложениях,

разделяя свою письменную речь

как по смыслу, так и нагрузке.

4. Знание продукта

Если сотрудники промышленно�

го предприятия не в курсе, как ра�

ботает ваша компания, то каким

образом они собираются объяс�

нять это клиентам?

5. Умение использовать обще�

человеческий язык общения

Человеческое общение и эмо�

ции – пока что единственная воз�

можность людям достоверно

и понятно обмениваться инфор�

мацией друг между другом. Соот�

ветственно то, как сотрудники об�

щаются с клиентами и какие сло�

ва используют – формирует у них

представление о предприятии.

Даже небольшие изменения

в диалогах, использующие не�

большие общечеловеческие инто�

нации и обороты, могут сильно по�

влиять на то, как клиент услышит

и воспримет ответ (даже если это

отказ).

Вот пример обычного ответа:

«Извините, но вы не сможете

получить этот продукт до конца

этого месяца, потому что товар

еще не прибыл на наш склад».

А вот пример «простого челове�

ческого» общения и подхода:

«От лица магазина хотел бы при�

нести искренние извинения, но

этот продукт будет доступен к до�

ставке до вас с конца этого меся�

ца – поставщик немного задер�

жал эту доставку из�за выросшей

новогодней нагрузки. Я сделал

пометку в системе, чтобы ваш за�

каз обработали в приоритетном

порядке сразу же после его по�

ступления на склад. Планируем,

что задержка доставки составит

не более 5 рабочих дней. Еще

раз хотел бы принести извинения

и в качестве возможной компен�

сации предложить вам ______

(бонус/скидка/бесплатная до�

ставка/что�то еще, полезное для

клиента)».

Очевидно, в первом примере

менеджер формально ответил на

вопрос клиента, но какое отноше�

ние при этом сложилось у клиен�

та, когда он прочитал его? Пра�

вильно – нелояльное. Да, есть су�

хое «извините», но этого мало. Во

втором же случае, менеджер по�

старался показать своё макси�

мальное вовлечение, объяснить

простым языком, почему возник�

ла такая задержка, описал дей�

ствия, которые компания прило�

жила для ее устранения, выделил

и подчеркнул значимость пробле�

мы клиента и предложил компен�

сацию за ее возникновения. Ста�

нет ли клиент более лояльным

после такого ответа? Наверняка.

6. Умение красиво закрыть

диалог

Любая коммуникация промыш�

ленного бренда с клиентом (и на�

оборот) – это взаимодействие

между покупателем и продавцом,

которое всегда откладывает свой

отпечаток в памяти первого. И то,

как сотрудник предприятия закон�

чит диалог с предполагаемым кли�

ентом, запоминается больше, чем

то, как он его начал.

Именно поэтому никто не отме�

нял базовые принципы:

♦ поблагодарить клиента за об�

щение;

♦ подчеркнуть еще раз значи�

мость клиента и информации,

которую он передал для ком�

пании;

♦ в очередной раз извиниться,

если извинение уместно по кон�

тексту;

♦ пожелать клиенту хорошего

дня [2].

Подводя итог, можно сделать

следующие выводы.

До недавнего времени целью

маркетинговой деятельности лю�

бого промышленного предприя�

тия было создание такой уникаль�

ной комбинации свойств продук�

та, его цены и каналов продвиже�

ния, которая обеспечит преиму�

щество предприятия над конку�

рентами. Поэтому на промышлен�

ном рынке нередко ведется жест�

кая конкурентная борьба, которая

зачастую приводит к значитель�

ным финансовым потерям. Во из�

бежание подобной ситуации

предприятия стали использовать

элементы маркетинга отношений,

который основан на предпосылке,

что люди будут лучше реагировать

на тех, кого они знают, любят

и которым доверяют. Это основа

для большинства маркетинговых

С. Семенова. Персонал как маркетинговый партнер современного промышленного предприятия



Практический маркетинг №8 (294).2021

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
40

мероприятий, но когда он приме�

няется к процессу генерации лидов

Business�to�Business (B2B), марке�

тинг взаимоотношений становится

экспоненциально более важным,

поскольку стоимость продаж в ра�

зы увеличивается, а количество

потенциальных жизнеспособных

клиентов сокращается.

В отличие от потребительских

рынков, на которых можно найти

новых клиентов за каждым вирту�

альным углом, большинство рын�

ков B2B ограничены. Для нише�

вых и очень дорогих решений эти

цифры могут быть особенно не�

большими. Это означает, что даже

потеря единственной возможно�

сти может существенно повлиять

на прибыль предприятия. Следо�

вательно, маркетинг взаимоотно�

шений фокусируется на потребно�

стях каждого потенциального кли�

ента и создании связи, которая

закладывает основу для всех бу�

дущих взаимодействий с этим че�

ловеком. Преимущество подхода

маркетинга взаимоотношений

к лидогенерации заключается

в том, что он позволяет максималь�

но использовать ограниченные

возможности продаж за счет:

♦ предотвращения эрозии потен�

циального рынка из�за несогла�

сованных или ненадлежащим

образом управляемых марке�

тинговых программ, которые от�

ворачивают потенциальных по�

купателей;

♦ выявления возможностей на ран�

них этапах процесса продаж;

♦ возможности влиять на крите�

рии покупки;

♦ упрощения способности про�

мышленного предприятия опре�

делять влиятельных лиц и лиц,

принимающих решения.

Понимание «доступной вселен�

ной» в лице потребительского

эшелона – это первый шаг к реа�

лизации успешного подхода мар�

кетинга взаимоотношений. Боль�

шие или маленькие, улучшение от�

ношений с каждым потенциальным

клиентом, несомненно, положи�

тельно повлияет на способность

предприятия генерировать больше

качественных лидов сейчас и в бу�

дущем. Привлечение и удержание

клиентов начинается и заканчива�

ется построением отношений.

В условиях жесткой конкуренции

поиск способов решения проблем

клиентов может быть отличитель�

ным преимуществом в построении

отношений B2B, но короткого

пути к установлению прочных от�

ношений с клиентами нет. Это тре�

бует времени, целеустремленно�

сти и способности дать понима�

ние, руководство и совет, которые

подходят каждому из ваших кли�

ентов. И эта задача должна ло�

житься на плечи сотрудников

«мягким» грузом.
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