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РАЗРЫВЫ В МОДЕЛЯХ ПОВЕДЕНИЯ РОССИЙСКИХ И КИТАЙСКИХ

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРИ ВЫБОРЕ ТОВАРОВ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ

Носкова Елена Викторовна,
к.э.н., доцент, заместитель директора Департамента маркетинга и развития рынков, руководитель
проектов Лаборатории исследований поведения потребителей на рынках товаров и услуг стран АТР,
Школа экономики и менеджмента, Дальневосточный федеральный университет; 690922, г. Владивосток,
о. Русский, п. Аякс, 10
noskova.ev@dvfu.ru

В условиях новой коронавирусной инфекции Covid�19 особую актуальность приобретают вопросы, связанные
с цифровизацией и тотальным освоением online�пространства. В связи с этим многие компании активно перенастраивают
бизнес�процессы в части взаимодействия с потребителями в сети Интернет. Цель данного исследования – измерить разрывы
в моделях поведения российских и китайских потребителей при выборе товаров в сети Интернет. Для проведения
исследования разработан исследовательский конструкт, учитывающий этапы процесса принятия решения о покупке,
который апробирован на примере китайских и российских потребителей (объём выборки составил 768 человек). По
итогам исследования описан процесс принятия решения о покупке товара в сети Интернет российскими и китайскими
потребителями в разрезе следующих этапов: осознание потребности, оценка альтернатив, поиск информации, покупка,
постпокупочная реакция; определены разрывы в моделях поведения российских и китайских потребителей. Результаты
исследования могут использоваться для разработки маркетинговых мероприятий по развитию online�торговли с учетом
моделей поведения российских и китайских потребителей.

Ключевые слова: модель поведения; Китай; Россия; выбор; принятие решения; потребитель.

ВВЕДЕНИЕ

В условиях тотальной цифрови'

зации современной экономики

и распространения коронавирус'

ной инфекции Covid'19 происхо'

дит «вынужденная» трансформа'

ция бизнес'процессов многих ком'

паний, которая способствует ин'

тенсивному освоению ими онлайн'

среды, а это, в свою очередь, вли'

яет на изменение способов взаимо'

действия компаний с клиентами.

Именно поэтому знание своего по'

требителя, паттернов его поведе'

ния является ключевым фактором

успеха.

Тема трансграничной онлайн'

торговли и факторов, на неё влия'

ющих, становится все более акту'

альной как для академических ис'

следований, так и для бизнес'сре'

ды. На начальном этапе развития

интернет'маркетинг как элемент

электронной торговли основывал'

ся на практике традиционного ис'

пользования всех аспектов марке'

тинг'микса «4P», однако с течени'

ем времени ученые стали адапти'

ровать традиционные маркетинго'

вые модели под специфику онлайн'

среды. Так Н.П. Ильин в работе

«Повышение эффективности про'

цедур интернет'маркетинга» [1]

довольно подробно описывает мо'

дели 5P; 7P; 4C; 4S;

4Ps+(2P+2C+2S); 2P+2C+3S; 6C,

применимые для интернет торгов'

ли. S. Talwar, M. Talwar, P. Kaur,

A. Dhir провели исследование при'

чин сопротивления потребителей

цифровым инновациям, что в ре'

зультате позволило им найти и до'

казать ряд факторов, влияющих на

процедуру выбора товаров в сети

Интернет [2]. В результате было

установлено, что часть потребите'

лей боится использовать Интернет

из'за отсутствия потребительского

опыта, также они показали, что

некоторые потребители чувствуют

незащищенность в процессе осу'

ществления оплаты покупок в сети

Интернет, поэтому способы опла'

ты являются значимым фактором

выбора товара. В исследовании

M. Krithika, G. Rajini [3] было дока'

зано, что на потребителей, в пер'

вую очередь, влияет время испол'

нения заказа, оно выступает самой

важной составляющей модели по'

требительского поведения. Еще

одно исследование, посвященное

исследованию факторов, влияю'

щих на поведение потребителей

при выборе товаров в сети Интер'

нет в период пандемии COVID'19,

проведено испанскими исследова'

телями E. Romeo�Arroyo, M. Mora,

L. Vazquez�Araujo [4] Ученые изу'

чили факторы, влияющие на покуп'

ку товаров продовольственной

специализации, и доказали, что

страх заразиться коронавирусной

инфекцией является основным

триггером онлайн'покупок. Иссле'

дование P. Carthy, P.D. Lunn,

S. Lyons [5] показало, что интен'

сивность поиска товаров в сети

Интернет значительно различается

в зависимости от демографиче'

ских характеристик населения. Все

эти труды доказывают огромный

интерес ученых к вопросам интер'

нет'торговли. Данное явление ис'

следуется под разными срезами

и углами зрения. В рамках данной

работы предпринята попытка най'

ти разрывы в моделях поведения

китайских и российских потреби'

телей применительно к процессу
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принятия решения о покупке (осоз'

нание потребности, поиск инфор'

мации, оценка альтернатив, покуп'

ка, постпокупочная реакция).

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

Основная цель данного иссле'

дования – измерить разрывы

в моделях поведения российских

и китайских потребителей при вы'

боре товаров в сети Интернет. Для

достижения данной цели были по'

ставлены следующие задачи:

♦ разработать исследовательский

конструкт;

♦ провести анкетный опрос китай'

ских и российских потребителей;

♦ построить модели принятия ре'

шения о покупке китайскими

и российскими потребителями.

Гипотезы, выдвинутые в данном

исследовании, были сформулиро'

ваны на основе анализа результа'

тов исследований зарубежных

и отечественных авторов:

Н1: Основным фактором при вы'

боре товаров в сети Интернет

для китайских потребителей яв'

ляется бренд.

Н2: Основным фактором при вы'

боре товаров в сети Интернет

для российских потребителей

является цена.

В рамках исследования нами

был инициирован анкетный опрос.

Объём выборки составил 384 ки'

тайских и 384 российских респон'

дентов.

По каждому этапу процессу при'

нятия решения о покупке (осозна'

ние потребности, поиск информа'

ции, оценка альтернатив, покупка

и постпокупочная реакция) были

предложены утверждения, описы'

вающие поведение потребителя.

Каждое из утверждений респон'

дент оценивал по 7'балльной шка'

ле Лайкерта, где 1 – абсолютно не

согласен, 2 – не согласен, 3 – ско'

рее не согласен, 4 – нейтрально,

5 – скорее согласен, 6 – согласен,

7 – абсолютно согласен. Структу'

ра инструментария исследования

представлена в таблице 1 [6–12].

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

На основе проведенного анкет'

ного опроса получены результаты,

которые представлены в разрезе

процесса принятия решения по'

требителем о покупке: осознание

потребности, поиск информации,

оценка альтернатив, покупка, по'

стпокупочная реакция.

В таблице 2 приведены раз'

рывы в поведении российских

Таблица 1
Структура инструментария исследования модели поведения российских и китайских потребителей в сети Интернет

№ 
вопросов 

Характеристика вопроса Типы вопросов 

1 Определение интернет-площадки при выборе товаров Закрытый вопрос 
2-3 Определение осведомленности респондента о видах интернет-площадок Закрытый вопрос 
4-6 Отношение респондента к различным интернет-площадкам Закрытый вопрос 
7-9 Определение причин и целей заказа товаров с помощью интернет-площадок Закрытые вопросы 

10-13 Определение важности факторов, влияющих на респондента при выборе интернет-площадки Шкала Лайкерта 
14-17 Определение важности разнообразия ассортимента при выборе интернет-площадок Шкала Лайкерта 
14-17 Определение важности разнообразия ассортимента при выборе интернет-площадок Шкала Лайкерта 

18-20 Определение важности цены при выборе товаров с помощью интернет-площадок, наличие 
скидок, акций, бонусов, специальных предпочтений 

Шкала Лайкерта 

21-22 Определение важности факторов, влияющих на респондента в момент покупки Закрытый вопрос 
23-28 Определение демографических характеристик респондента Закрытые вопросы 

 

Таблица 2
Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку вопросов,

связанных с осознанием потребности при заказе товаров в сети Интернет, 2021 г., средний балл

Оценка 
Вопросы Утверждение 

Россия Китай 

Разрыв, 
балл 

Обычно заказываю товары с 1-2 площадок в сети Интернет 5,61 4,90 0,71 Определение количества 
интернет-площадок, на 
которых респонденты 
делают заказы 

Не ограничиваюсь 1-2 интернет-магазинами, заказываю с разных 
площадок в сети 4,04 4,16 0,12 

Делаю заказ в интернет-магазине, когда проходит акция, 
предоставляются скидки, другие бонусы 

4,53 5,03 0,5 

Делаю заказ в интернет-магазине, когда нужного товара нет  
в магазинах моего города 

5,60 4,69 0,91 

Совершаю заказ в интернет-магазине, когда нужно купить подарок 3,30 4,60 1,30 

Мотивы совершения 
покупки в сети Интернет 

Делаю заказ в интернет-магазине с определенной целью  
(к примеру, купить летнюю одежду) 

3,42 5,30 1,88 

Захожу в интернет-магазины каждый день и смотрю новинки 2,92 5,68 2,76 
Захожу в интернет-магазины, когда получаю электронную рассылку об 
акциях, скидках и т.д. 

2,96 3,84 0,88 Мотивы посещения 
интернет-площадок 

Захожу в интернет-магазины по ссылкам на товары в социальных сетях 2,46 5,79 3,33 
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и китайских респондентов по бло'

ку вопросов, связанных с осозна'

нием потребности при заказе то'

варов в сети Интернет.

Так, российские пользователи

в большей степени, чем китай'

ские, предпочитают совершать

покупки в сети Интернет, исполь'

зуя всего 1–2 интернет'площад'

ки. Китайцы чаще совершают за'

казы, когда проходят различные

акции, скидки (разрыв – 0,5).

Российские пользователи склон'

ны к совершению заказа, когда

нужного товара нет в их населен'

ном пункте (разрыв – 0,91). Та'

кие мотивы, как заказ подарка из

интернет'магазина и заказ

с определенной целью, напри'

мер, покупка сезонной одежды,

присущ больше китайским потре'

бителям. Китайские респонденты

чаще заходят в интернет'магази'

ны по ссылкам на товары в соци'

альных сетях (разрыв – 3,33).

Также, китайские потребители

намного чаще заходят в интер'

нет'магазины и смотрят товары'

новинки (разрыв – 2,76).

Второй блок вопросов связан

с поиском информации о товарах

в сети Интернет (табл. 3).

Китайцы предпочитают про'

сматривать группы и страницы

в социальных сетях для заказа то'

варов в сети Интернет (средний

балл 5,5), в то время как россий'

ские потребители предпочтение

отдают поисковым системам

(средний балл 4,88). Особо стоит

отметить влияние блогеров на вы'

бор китайских респондентов

(средний балл 6,01), в то время

как российские потребители по'

ставили среднюю оценку

3,23 балла.

Стоит отметить, что по блоку

вопросов, связанных с поиском

информации, зафиксированы зна'

чительные разрывы, что может

свидетельствовать о значитель'

ных различиях в коммуникацион'

ных предпочтениях русских и ки'

тайцев. Данный феномен подле'

жит отдельному изучению, состав'

ляет научный интерес для даль'

нейших исследований автора.

Третий блок вопросов был свя'

зан с оценкой альтернатив при за'

казе товаров в сети Интернет

(табл. 4).

Таблица 3
Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку вопросов, связанных с поиском информации

о товарах в сети Интернет, 2021 г., средний балл

Оценка 
Вопросы Утверждение 

Россия Китай 

Разрыв, 
балл 

Советуюсь с друзьями и знакомыми при выборе интернет-магазина 3,50 4,00 0,50 

Просматриваю группы и страницы в социальных сетях для заказа товаров 
в сети Интернет 2,84 5,50 2,66 

Ориентируюсь на рекламу в сети Интернет (баннерная реклама, контекстная 
реклама и т.д.) при заказе товаров 

2,15 3,83 1,68 

Смотрю обзоры блогеров об интернет-магазинах и товарах, которые они 
заказали 

3,23 6,01 2,78 

Источники, 
которые 
используют 
респонденты при 
выборе товаров 
в сети Интернет 

Нахожу нужные мне товары и онлайн-магазины через поисковые запросы 4,88 4,02 0,86 
 

Таблица 4
Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку вопросов, связанных с оценкой альтернатив

при покупке в сети Интернет, 2021 г., средний балл

Оценка 
Вопросы 

Россия Китай 

Разрыв, 
балл 

1 2 3 4 
Атрибуты / характеристики интернет-площадок 

Качество товаров 6,30 6,00 0,30 
Условия доставки 6,23 5,20 1,03 
Уровень цен 6,53 5,88 0,65 
Возможность возврата товаров 5,88 5,90 0,02 
Наличие брендовых товаров 5,76 6,20 0,44 
Условия оплаты 5,61 4,80 0,81 
Быстрая обратная связь с продавцом 5,42 5,60 0,18 
Удобство навигации на сайте 5,42 4,70 0,72 
Скидки, акции 5,38 6,10 0,72 
Популярность интернет-площадки 5,03 5,70 0,67 
Возможность посмотреть отзывы 5,00 5,10 0,10 
Наличие страницы интернет-магазина в социальных сетях 3,69 5,70 2,01 
 

Е. Носкова. Разрывы в моделях поведения российских и китайских потребителей при выборе товаров . . .
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Результаты исследования по'

зволяют сделать вывод, что рос'

сийские потребители при оценке

интернет'площадок в первую оче'

редь обращают внимание на уро'

вень цен (6,53 балла), качество

товаров (6,3 балла) и условия до'

ставки (6,23 балла); для китайцев

важно, прежде всего, наличие

брендовых товаров (6,20 балла),

наличие скидок и акций

(6,10 балла) и качество товара

(6,00 баллов).

Также интересны результаты

исследования по востребованным

группам товаров: для российских

потребителей – это продукты пи'

тания (6,53) и одежда (5,3 балла),

в то время как для китайцев –

одежда (6,3 балла), продукты пи'

тания (6,10 балла), украшения

(5,86 балла), спортивные товары

(5,80 балла).

Четвертый блок вопросов от'

носится непосредственно к про'

цессу покупки в сети Интернет

(табл. 5, 6).

В целом китайские респонденты

чаще сталкиваются с проблемой

выбора. Многие из них не могут

выбрать, какой товар следует ку'

пить (5,83 балла), а также сомне'

ваются в своем выборе (5,8 бал'

ла). Российские респонденты,

в целом, меньше переживают

о данной проблеме выбора товаров.

Таблица 5
Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку
вопросов, связанных с покупкой товаров в сети Интернет, 2021 г.,

средний балл

Результаты 
Вопросы 

Россия Китай 

Разрывы, 
балл 

У меня часто возникают сомнения относительно 
решений о покупках, которые я принял(а) 3,84 4,33 0,49 

Я часто мучительно думаю о том, какой товар лучше 
выбрать 

4,23 5,83 1,6 

Я часто сомневаюсь в том, что сделал(а) правильный 
выбор при покупке  

3,69 5,80 2,11 

Мне кажется, что у меня никогда не получается 
сделать правильный выбор товара/услуги 2,5 4,16 1,66 

Очень часто я не доволен/довольна тем, что покупаю 
– 

2,38 4,00 1,62 

 
Таблица 6

Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку
вопросов, связанных с процессом покупки товаров в сети Интернет,

2021 г., средний балл

1 2 3 4 
Группы товаров 

Обувь 3,53 5,70 2,17 
Одежда 5,30 6,30 1,00 
Спортивные товары 3,69 5,80 2,11 
Продукты питания 6,53 6,10 0,43 
Автозапчасти и аксессуары 2,30 3,01 0,71 
Товары для дома 4,11 4,66 0,55 
Парфюмерия и косметика 3,26 4,70 1,44 
Бытовая техника и электроника 2,92 5,10 2,18 
Аксессуары и подарки 2,33 4,20 1,87 
Зоотовары 1,38 4,60 3,22 
Стройматериалы, товары для ремонта 2,39 3,50 1,11 
Украшения 4,84 5,86 1,02 
Товары для детей 3,53 4,50 0,97 
 

Результаты 
Вопросы 

Россия Китай 

Когда был совершен 
последний заказ 
с интернет-
площадки 

Меньше месяца назад – 39% 
1 - 2 месяца назад – 39% 
3 - 6 месяцев назад – 12% 
7 - 11 месяцев назад – 4% 
1 - 2 года назад – 8% 

Меньше месяца назад – 61% 
1 - 2 месяца назад – 20% 
3 - 6 месяцев назад – 10% 
7 - 11 месяцев назад – 4% 
1 - 2 года назад – 5% 

Интернет-площадки, 
на которых 
респонденты 
совершали заказ 

Ozon.ru – 42% 
Wildberries.ru – 27% 
Citilink.ru – 4% 
Mvideo.ru – 8% 
Eldorado.ru – 4% 
Lamoda.ru – 23% 
Exist.ru – 4% 
Aliexpress.ru – 65% 
Ebay.com – 23% 
Asos.com – 35% 
Taobao.com – 27% 
Dns-shop.ru – 31% 
100sp.ru – 4% 
Zara.com – 4% 
Читай-город – 4% 
H&m.com – 4% 

ebay.com – 61% 
asos.com – 23% 
taobao.com – 90% 
tmall.com – 74% 
amazon.cn – 69% 
kmall360.com – 61% 
suning.com – 54% 
jd.com – 71% 

Максимально 
допустимая сумма 
заказа 

0 - 1000 рублей – 15% 
1000 - 5000 рублей – 35% 
5000 - 10000 рублей – 39% 
10000 - 20000 рублей – 12% 

0 – 100 юаней – 5% 
100 – 500 юаней – 14% 
500 – 1000 юаней – 18% 
1000 – 2000 юаней – 42% 
Больше 2000 юаней – 21% 

 

Таблица 4 (Окончание)
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Часть респондентов из России так

же, как и респонденты из Китая,

не может определиться с тем, ка'

кой товар следует купить

(4,23 балла).

Далее рассмотрим частоту по'

купки, интернет'площадки и сум'

мы заказов при выборе товаров

в сети Интернет (см. табл. 6).

Последний заказ на интернет'

площадках российские респон'

денты совершали чаще всего

меньше месяца назад (39%)

и 1–2 месяца назад (39%). Рес'

понденты из КНР, в большинстве,

совершили заказ в интернет'ма'

газине меньше месяца назад

(61%). Самые популярные пло'

щадки для совершения заказов

для российских респондентов –

это Aliexpress (65%), Asos (35%),

Ozon (42%), для китайских рес'

пондентов – Taobao (90%), Tmall

(74%), Amazon (69%). Большин'

ство респондентов из России го'

товы потратить на один заказ в ин'

тернет'магазине сумму в пределах

5 000–10 000 рублей, китайские

респонденты – в пределах 1 000–

2 000 юаней.

В последнем блоке (табл. 7, 8)

представлены разрывы в поведе'

нии российских и китайских по'

требителей, связанные с постпро'

дажной реакцией, уровнем дове'

рия к торговым компаниям и в об'

ществе в целом.

Китайские респонденты более

расположены к торговым компа'

ниям, чем российские респон'

денты. Самые большие разрывы

Результаты   Блок 
вопросов Вопросы РФ КНР 

Разрывы, 
балл 

Большинство компаний выполняют заявленные гарантийные обязательства 4,50 5,80 1,30 
В целом компании берут на себя ответственность за товары/услуги и несут 
гарантийные обязательства 

4,60 5,80 1,20 

При возникновении каких-либо проблем с использованием товарами/услугами, 
производители обычно готовы устранить их 4,50 6,20 1,70 

Отделы по работе с жалобами в большинстве компаний эффективно решают 
проблемы клиентов 3,88 5,90 2,02 

Большинство компаний прикладывают значительные усилия для того, чтобы 
помочь неудовлетворённым клиентам 

4,11 6,00 1,89 

Многие компании выслушивают претензии клиентов, но не делают ничего, чтобы 
решить возникшие проблемы 3,88 4,40 0,52 

В большинстве торговых организаций обслуживание находится на достаточно 
высоком уровне 3,96 5,10 1,44 

Уровень 
доверия 
к торговым 
компаниям 

В большинстве случаев после обращения в компанию с проблемой в отношении 
товара/услуги я остаюсь удовлетворен 

4,15 5,36 1,21 

Я считаю, что в наши дни сложно понять, кому можно доверять, а кому – нет 4,07 4,60 0,53 
В современном мире доверять можно лишь немногим 4,15 3,40 0,75 
Большинству людей можно доверять 3,65 5,20 1,55 
Большинство людей поступают справедливо по отношению к другим 3,50 5,20 1,7 

Уровень 
доверия 
в обществе 

Большинству людей все равно, что происходит с окружающими 4,42 4,6 0,18 
 

Таблица 7
Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку вопросов, связанных с доверием при

приобретении товаров в сети Интернет, 2021 г., средний балл

Таблица 8
Разрывы в поведении российских и китайских респондентов по блоку вопросов, связанных с постпокупочной

реакцией, 2021 г., средний балл

Вопросы Результаты  

 Россия Китай 

Способ доставки 
заказов  

1. Почта России – 50% 
2. Экспресс-авиадоставка – 19% 
3. Pickpoint – 4% 
4. Пункты самовывоза – 27% 

1. China Post – 11% 
2. Экспресс-авиадоставка – 89% 

Проблемы при 
доставке товаров 

1. Никогда не было проблем с доставкой. Заказы 
всегда приходят в отличном состоянии, без задержек 
– 27% 
2. Были проблемы с доставкой: сроки доставки были 
позже оговоренных – 50% 
3. Попадались заказы с небольшими повреждениями, 
не мешающими использованию – 15% 
4. Часто заказы приходят после оговоренных сроков 
доставки – 39% 
5. При получении посылки оказывалось, что заказ 
испорчен, потерял товарный вид – 8% 

1. Никогда не было проблем с доставкой. Заказы 
всегда приходят в отличном состоянии, без задержек 
– 35% 
2. Были проблемы с доставкой: сроки доставки были 
позже оговоренных – 50% 
3. Попадались заказы с небольшими повреждениями, 
не мешающими использованию – 23% 
4. Часто заказы приходят после оговоренных сроков 
доставки – 28% 
5. При получении посылки оказывалось, что заказ 
испорчен, потерял товарный вид – 10% 

 

Е. Носкова. Разрывы в моделях поведения российских и китайских потребителей при выборе товаров . . .
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касаются эффективной работы

отделов по работе с жалобами

(разрыв – 2,02 балла), а также

связаны с высказыванием, что

большинство компаний приклады'

вают значительные усилия для

того, чтобы помочь неудовлетво'

ренным клиентам (разрыв – 1,89

балла). Российские респонденты

не согласны с тем, что отделы по

работе с жалобами клиентов

в большинстве компаний эффек'

тивно решают проблемы клиентов

(3,88 балла), и что многие компа'

нии выслушивают претензии кли'

ентов, но не делают ничего, что'

бы решить возникшие проблемы

(3,88 балла).

Рассмотрим способы доставки

товаров и связанные с этим про'

цессом проблемы (см. табл. 8).

Половина опрошенных россий'

ских респондентов предпочитает

использовать услуги почты России

при доставке товаров, в то время

как большая часть китайских рес'

пондентов предпочитает экспресс

авиадоставку. Самая распростра'

ненная проблема у российских

и китайских респондентов – это

проблема с доставкой, связанная

с несоблюдением сроков (50%

опрошенных респондентов),

На основе анализа анкетного

опроса автором представлены

модели поведения китайских

и российских потребителей при

выборе товаров в сети Интернет

в разрезе процесса принятия ре'

шения о покупке (рис.)

По итогам проведенного иссле'

дования были обнаружены разли'

чия в моделях поведения россий'

ских и китайских потребителей.

Выдвинутые гипотезы на началь'

ном этапе о том, что важнейшим

фактором при выборе товаров

в сети Интернет для китайских по'

требителей является бренд (гипо'

теза 1), важнейшим фактором при

выборе товаров в сети Интернет

для российских потребителей

Рис.  Процесс принятия решения о покупке товаров в сети Интернет российскими и китайскими потребителями

Россия Китай 

Мотивы совершения покупки в сети Интернет:  
Делаю заказ в интернет-магазине, когда 
нужного товара нет в магазинах моего города 
(5,6 балла) 
Мотивы посещения интернет-площадок: 
– не удалось установить 

Мотивы совершения покупки в сети Интернет:  
Делаю заказ в интернет-магазине 
с определенной целью (к примеру, купить 
летнюю одежду) (5,3 балла) 
Мотивы посещения интернет-площадок: 
- Захожу в интернет-магазины по ссылкам на 
товары в социальных сетях (5,79 балла); 
- Захожу в интернет-магазины каждый день 
и смотрю новинки (5,68 балла). 

Источники, которые используют респонденты 
при выборе товаров в сети Интернет:  
Нахожу нужные мне товары и онлайн-магазины 
через поисковые запросы (4,88 балла) 

Источники, которые используют респонденты 
при выборе товаров в сети Интернет:  
Просматриваю группы и страницы 
в социальных сетях для заказа товаров 
в Интернете (5,5 балла) 

Атрибуты интернет-площадок:  
- Уровень цен (6,53 балла) 
- Качество товаров (6,3 балла) 
- Условия доставки (6,23 балла) 
Группы товаров, популярные к заказу на 
интернет-площадках: 
- Продукты питания (6,53 балла) 
- Одежда (5,3 балла) 
- Украшения (4,84 балла) 

Атрибуты интернет-площадок:  
- Наличие брендовых товаров (6,2 балла) 
- Скидки, акции (6,1 балла) 
- Качество товаров (6,0 баллов) 
Группы товаров, популярные к заказу на 
интернет-площадках: 
- Одежда (6,3 балла) 
- Продукты питания (6,1 балла); 
- Украшения (5,86 балла). 

Я часто мучительно думаю о том, какой товар 
лучше выбрать (4,23 балла). 
Последний заказ:  
- Меньше месяца назад – 39%; 
- 1 - 2 месяца назад – 39%. 
Интернет-площади, на которых респондентах 
совершали заказ: 
- Aliexpress.ru – 65%; 
- Ozon.ru – 42%. 
Максимальная допустимая сумма заказа: 
5 000–10 000 рублей. 

Я часто мучительно думаю о том, какой товар 
лучше выбрать (5,83 балла). 
Последний заказ:  
- Меньше месяца назад (61%). 
Интернет-площадки, на которых респонденты 
совершали заказ: 
Taobao.com – 90%; 
Tmall.com – 74%. 
Максимальная допустимая сумма заказа:  
1 000–2 000 юаней. 

Проблемы при доставке товаров: 
Сроки доставки были позже оговоренных (50%). 

Проблемы при доставке товаров: 
Сроки доставки были позже оговоренных (50%). 

Осознание 
потребности 

Оценка 
альтернатив 

Поиск 
информации 

Покупка 

Постпокупочная 
реакция 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
9

является цена (гипотеза 2) под'

твердились.

ВЫВОДЫ

1. В ходе контент'анализа на'

учных статей предложен конст'

рукт измерения модели поведе'

ния потребителей в сети Интер'

нет в разрезе процесса принятия

решения о покупке, который ап'

робирован в ходе анкетного оп'

роса российских и китайских по'

требителей.

2. На основе анкетного опроса

получены данные, которые позво'

лили определить разрывы в моде'

лях поведения китайских и рос'

сийских потребителей при выбо'

ре товаров в сети Интернет.

3. Основным результатом данно'

го исследования является модель

процесса принятия решения о по'

купке товаров в сети Интернет рос'

сийскими и китайскими потребите'

лями, которая будет полезна участ'

никам рынка online'торговли.

В целом стоит отметить, что

дальнейшее направление иссле'

дований должно быть направлено

на поиск результативных каналов

коммуникаций с российскими

и китайскими потребителями, по'

скольку в ходе исследования блок

вопросов, связанный с поиском

информации, показал значитель'

ные разрывы в коммуникацион'

ных предпочтениях.
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В статье представлены результаты маркетингового исследования конкурентоспособности и узнаваемости брендов агентств
недвижимости г. Екатеринбурга. Установлено, что региональный рынок недвижимости относится к умеренно
концентрированным рынкам, компании в большой степени зависят друг от друга. Узнаваемость бренда является важным
фактором при выборе риелторского агентства потребителем. Предложенная авторами корреляционно�регрессионная
модель позволила выявить наличие зависимости между показателями доли рынка, рейтинга агентства недвижимости и
узнаваемости бренда. Наибольшее влияние на размер доли рынка агентства недвижимости оказывает спонтанная
известность, знание бренда по памяти. Подтвержден вывод о том, что бренд, который прочно закрепился в сознании
потребителя, вызывает больше доверия и повышает вероятность обращения именно к данному агентству. Предложены
рекомендации по повышению узнаваемости бренда, использованию цифровых маркетинговых инструментов, социальных
сетей, отслеживанию рейтинга компании и анализу отзывов, мотивированию персонала с целью более высокого уровня
обслуживания клиентов агентства недвижимости. Построенная корреляционно�регрессионная модель позволяет делать
прогноз доли риелторского агентства на рынке недвижимости и может быть применена и для других типов В2С рынков.

Ключевые слова: показатели узнаваемости бренда; конкурентоспособность; доля рынка; маркетинговое исследование;
корреляционно�регрессионный анализ; рынок недвижимости.

Пандемия оказала существен'

ное влияние на процесс транс'

формации рынка жилой

недвижимости в России, который

объясняется изменением поведе'

ния людей и новыми требования'

ми к жилью. Появление новых

технологий сформировало по'

требность в высокотехнологич'

ном жилье, которое предусмат'

ривает не только особое внима'

ние к благоустройству, но исполь'

зование современных технологий

в строительстве и обустройстве

квартир. Цифровые технологии

стали элементом не только про'

даж на рынке недвижимости, но

и частью самого продукта – дома

и квартиры, которую приобрета'

ет потребитель.

Переход потребителей в он'

лайн'среду, вызванный самоизо'

ляцией и локдаунами, объявляе'

мыми в стране, привел к активно'

му использованию на рынке не'

движимости онлайн'показов

квартир, онлайн'продаж и он'

лайн'регистрации сделок. Также

риелторы отмечают, что на рын'

ке появился новый сегмент потре'

бителей: активная, мобильная

и довольно обеспеченная моло'

дежь. В основном это молодые

люди, которые профессионально

связаны с диджитал'сферой, яв'

ляются лидерами мнений и име'

ют особые требования как к жи'

лью, так и процессу его приобре'

тения*.

Строительство жилья в Екате'

ринбурге идет очень высокими

темпами, в 2020 году застройщи'

ки сдали почти 1,3 млн квадратов

метров жилья, в пересчете на од'

ного человека по этому показате'

лю Екатеринбург находится на

17'м месте из 100 крупнейших го'

родов России. Это один из немно'

гих рынков, на рост которого не

повлияли ни карантин, ни ухудше'

ние экономического фона. Не'

смотря на общее снижение пла'

тежеспособности населения со'

храняется рост цен на жилье, по

данным Уральской палаты недви'

жимости средняя цена квадрат'

ного метра на первичном рынке

выросла в 2020 году на 14%, на

вторичном – на 9%. При этом ко'

личество сделок купли'продажи

* Селезнева О. 10 трендов рынка жилой недвижимости�2021 // Деловой квартал / URL: https://www.dk.ru/news/237157534.
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квартир в новостройках увеличи'

лась на 35%**.

Высокая активность на рынке

привела к появлению большого

количества риелторских агентств.

В 2021 году в Екатеринбурге пред'

ставлено более 65 агентств раз'

личного типа и частных риелтеров,

у потребителей имеется достаточ'

но широкий выбор. Высокая кон'

куренция на рынке меняет ситуа'

цию, застройщики переходят от

продвижения отдельных проектов

к системному продвижению брен'

да, создают собственные риел'

торские агентства под единым

брендом, уже знакомым потреби'

телю. В качестве примера можно

привести агентство «ЛСР. Недви'

жимость'Урал», которое продает

недвижимость от застройщика

компании «Группа ЛСР». Узнава'

емость бренда становиться одним

из ключевых факторов при выбо'

ре риелторского агентства потре'

бителем и оказывает влияние на

уровень его конкурентоспособно'

сти на рынке недвижимости. По'

вышение узнаваемости бренда

позволит риелторам сформиро'

вать базу клиентов, которые оста'

нутся лояльны к компании в усло'

виях увеличения предложений на

рынке и качества оказываемых

риелторских услуг.

По мнению ряда исследовате'

лей, узнаваемость бренда являет'

ся доминантным показателем для

постоянного отслеживания жиз'

неспособности бренда и его эф'

фективности [1, 2, 3]. Современ'

ные ученые подчеркивают значи'

мую роль цифровых коммуника'

ций в повышении узнаваемости

бренда потребителями [4].

Уровень узнаваемости бренда

может быть оценен с помощью

комплекса трех показателей [5]:

♦ «Top�of�mind» – процент рес'

пондентов, которые назвали

конкретный бренд при ответе на

вопрос: «Какие бренды товаров

или услуг категории Х первыми

приходят Вам на ум?».

♦ «Спонтанная известность» –

бренды, которые респонденты

назвали без подсказки, само'

стоятельно. Узнаваемыми счи'

таются бренды, которые нахо'

дятся на первом или втором ме'

сте в рейтинге.

♦ «Узнаваемость с подсказкой» –

процент респондентов, выбрав'

ших конкретный бренд из пред'

ставленных ему вариантов.

Методика оценки узнаваемости

бренда с помощью вышеперечис'

ленных показателей активно ис'

пользуется для В2С'рынков [6].

Авторами предлагается оцени'

вать влияние данных показателей

на уровень конкурентоспособно'

сти компании. Конкурентоспособ'

ность – понятие относительное,

требующее сравнения с другими

участниками рынка. В экономи'

ческой литературе конкуренто'

способность определяется как

уровень соответствия продукции,

товаров и услуг требованиям

рынка [7]. В связи с чем, предла'

гается в качестве показателей

конкурентоспособности выбрать

долю рынка компании и рейтинг

оценки потребителями. Доля

рынка является комплексным по'

казателем конкурентоспособнос'

ти и демонстрирует, положение

компании относительно конку'

рентов. Для повышения конку'

рентоспособности важно предло'

жить услуги, максимально соот'

ветствующие интересам потреби'

телей и удовлетворяющие их по'

требности.

В условиях цифровизации об'

щества потребитель становится

все более информирован. Воз'

можность поиска наилучших пред'

ложений в Интернете, сравнения,

оценки и выбора наиболее выгод'

ных вариантов требует от брендов

дополнительных усилий по фор'

мированию узнаваемости, напол'

нению интернет'ресурсов инфор'

мацией о компании и особенно'

стях предоставляемых услуг. Ин'

формированный покупатель скло'

нен менять свои предпочтения [8].

В связи с этим компаниям важно

постоянно совершенствоваться,

формировать все более явные

конкурентные преимущества,

и рассказывать об этом потреби'

телям [9].

Рейтинг позволяет учесть неза'

висимую оценку компании потре'

бителями по ряду критериев, наи'

более важных для них на рассмат'

риваемом рынке. При создании

системы рейтингов проводится

мониторинг, обрабатывается раз'

нообразная доступная информа'

ция. Результаты анализа деятель'

ности субъектов выражаются как

результат оценивания в рейтинго'

вой шкале, например, в виде чис'

ловой оценки.

Авторы предлагают рассматри'

вать долю рынка компании и зна'

чение рейтинга как функции от

трех показателей уровня узнава'

емости бренда агентства недвижи'

мости:

D = F (X
1
, X

2
, X

3
),

R = F (X
1
, X

2
, X

3
),

где

D – доля компании на рынке ри'

елторских услуг,

R – рейтинговая оценка агентства

недвижимости,

Х
1
 – значение показателя «Top�of�

mind»,

Х
2
 – значение показателя «Спон'

танная известность»,

Х
2
 – значение показателя «Узна'

ваемость с подсказкой».

Маркетинговое исследования

проводилось в сентябре'октябре

** Екатеринбург попал в топ городов�лидеров по вводу жилья. https://www.e1.ru/text/realty/2021/08/16/70080401/.
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Значение индекса HHI лежит

в интервале 1 000<1 323<1 800,

что говорит об умеренной концен'

трации рынка. На таком рынке

агентства недвижимости в боль'

шой степени зависят друг от дру'

га, выбор компанией объема и це'

ны услуг определяется ответной

реакцией действующих на рынке

конкурентов. В связи с чем, узна'

ваемость бренда является важным

фактором при выборе клиентом

компании, оказывающие риелтор'

ские услуги.

Для проверки гипотезы о том,

что узнаваемость бренда агент'

ства недвижимости влияет на по'

казатель рейтинга и размер доли

компании на рынке авторами

предложено использовать корре'

ляционно'регрессионную модель.

Статистический анализ проведен

с использованием программного

комплекса Statistical Package for

the Social Science (SPSS).

Корреляционный анализ пока'

зал наличие статистически значи'

мой корреляции между долей

рынка агентства недвижимости и

узнаваемостью бренда, а также

между рейтингом и узнаваемос'

тью бренда, кроме того, выявле'

на корреляционная зависимость

между рейтингом и долей рынка

агентств (табл. 2).

Основываясь на значениях ко'

эффициента корреляции Пирсо'

на, делаем вывод о наличии силь'

ной прямой зависимости между

долей рынка/рейтингом агентств

недвижимости, и показателем уз'

наваемости бренда «Top�of�

mind» – 0,940 и 0,609 соответ'

ственно. Показатели спонтанной

известности и узнаваемости с под'

сказкой также напрямую коррели'

руют с долей рынка (R = 0,911

и R = 0,646 соответственно) и рей'

тингом (R = 0,684 и R = 0,616)

агентств недвижимости, но сила

корреляции с узнаваемостью

с подсказкой снижена. Показатель

p'уровня значимости для каждого

показателя меньше 0,05, что гово'

рит о статистической достоверно'

сти выявленной зависимости.

Также подтвердилась гипотеза

о корреляционной зависимости

между долей рынка и рейтингом

агентств недвижимости (R = 0,750;

p = 0,002<0,05), что говорит

о влиянии мнения потребителей,

их отзывов на результаты деятель'

ности агентств недвижимости на

рынке.

При построении регрессионной

модели обнаружен эффект муль'

тиколлинеарности между показа'

телями «Top�of�mind» (X
2
) и спон'

танной (X
2
) известностью (коэф'

фициент корреляции Пирсона

(0,937), а также большое значение

ошибки коэффициента показате'

ля «Top�of�mind» (0,812), в связи

с чем исключили данный показа'

тель из итоговой модели для

агентств недвижимости.

Построена регрессионная мо'

дель зависимость доли рынка

агентств недвижимости от узнава'

емости бренда:

D
i
 = 1,592+1,257хX

2i
+0,201хX

3i
+ε

          (0,053) (0,000)   (0,004)

где

D
i
 – доля агентства на рынке не'

движимости,%;

X
2i
 – показатель спонтанной изве'

стности агентств недвижимо'

сти,%;

X
3i

 – показатель узнаваемости

с подсказкой,%.

Данные по сводке для регрес'

сионного анализа говорят о ста'

тистической значимости постро'

енной модели (табл. 3): значение

R'квадрат равно 0,924, что гово'

рит о том, что 92,4% результатов

наблюдений, объясняется постро'

енным уравнением регрессии, по'

казатель значимости р = 0,000,

что значительно ниже допустимо'

го значения 0,05. Значение коэф'

фициента Дарбина'Уотсона лежат

в интервале от 0 до 2, следова'

тельно, можно утверждать, что ав'

токорреляция в построенной мо'

дели отсутствует.

Доля рынка, % Рейтинг, R 
Показатели узнаваемости 

бренда, % Степень корреляции  
(R-Pearson) Значимость, p Степень корреляции  

(R-Pearson) Значимость, p 

Top-of-mind, X1, 0,940 0,000 0,609 0,000 

Спонтанная известность, X2 0,911 0,002 0,684 0,000 

Узнаваемость с подсказкой, X3 0,646 0,002 0,616 0,002 
 

Таблица 2
Корреляционные связи между исследуемыми показателями

Таблица 3
Сводка по регрессионной модели, полученная в SPSS

Изменения статистик 
R R-квадрат 

Скорректиро-
ванный  

R-квадрат 
Изменение  
R-квадрат Изменения F ст.св.1 ст.св.2 Значимость 

изменения F 

Дарбин-
Уотсон 

0,961 0,924 0,910 0,924 67,046 2 11 0,000 1,573 
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Рассчитанное в модели значе'

ние F'критерия Фишера равно

67,046, что значительно больше

F
табл

 = 3,98 при степенях свободы

2 и 11 и уровне значимости мень'

ше 5% (табл. 4). Следовательно,

делаем вывод о том, что постро'

енная регрессионная модель ста'

тистически значима и достоверна,

а количество наблюдений доста'

точно.

Также была проведена проверка

адекватности коэффициентов ре'

грессии с использованием t'крите'

рия. Фактор признается значи'

мым, если t'критерий выше 2,00 по

абсолютной величине (точнее,

выше 1,96), что соответствует

уровню значимости 0,05. В нашем

случае все коэффициенты регрес'

сионной модели статистически

значимы. Показатель «Top�of�

mind» с t'критерием ниже 1,96

был ранее исключен из модели.

В таблице 5 приведены значения

параметров регрессионной моде'

ли и показатели их статистической

значимости.

Значения коэффициентов ре'

грессии показывают степень вли'

яния каждого показателя на зна'

чение доли рынка агентств недви'

жимости. При росте показателя

«Спонтанная известность» на 1%

доля рынка увеличится на

1,257%, повышение «узнаваемо'

сти с подсказкой» на 1% обеспе'

чивает рост доли рынка на 0,201%

при прочих равных условиях.

Можно сделать вывод, что узнава'

емость с подсказкой оказывает

значительно меньшее влияние на

размер доли рынка агентств не'

движимости, чем спонтанная изве'

стность.

Построенная модель подтверж'

дает гипотезу о том, что узнавае'

мость бренда агентства недвижи'

мости положительно влияет на

размер доли агентства на рынке

недвижимости. Используя значе'

ния показателей узнаваемости,

регрессионная модель позволяет

делать прогноз динамики доли

рынка компании.

При построении регрессионной

модели зависимости рейтинга от

узнаваемости бренда агентств не'

движимости получено значение R'

квадрат равное 0,478, что говорит

о том, что модель описывает толь'

ко 47,8% всех наблюдений. Также

получены большие ошибки коэф'

фициентов регрессии, значительно

превышающие допустимые 5%.

Так как корреляционный анализ

показал наличие зависимости меж'

ду рейтингом и показателями узна'

ваемости, можно сделать вывод,

что для построения данной моде'

ли недостаточно данных и следу'

ет продолжить исследование, раз'

ложив итоговый рейтинг агентств

недвижимости на его составляю'

щие, а также включить в выборку

другие агентства г. Екатеринбург.

Данные исследования будут про'

должены автором в следующих

исследованиях.

В результате проведенных ис'

следований авторами предложе'

ны рекомендации по повышению

узнаваемости бренда агентств не'

движимости, которые будут спо'

собствовать росту его доли и кон'

курентоспособности на рынке не'

движимости:

♦ активно использовать контекст'

ную и видео рекламу;

♦ работать с отзывами и отслежи'

вать рейтинг компании на

«Фламп», «Отзовик», «Гугл'от'

зывы» и «Яндекс'отзывы» и от'

раслевых ресурсах;

♦ направить усилия на исправле'

ние ошибок, выявленных в ре'

зультате негативного опыта кли'

ентов;

♦ повысить активность, исполь'

зовать регулярный постинг

в социальных сетях (Вконтак'

те, Инстаграм, Тик'Ток и др.),

донести потенциальным клиен'

там информацию о надежности

компании и высоком качестве

услуг в регионе. Когда целевые

Модель Сумма квадратов ст.св. Средний квадрат F Значимость 

Регрессия 579,020 2 289,510 67,046 0,000 

Остаток 47,499 11 4,318   

Всего 626,519 13    
 

Таблица 4
Дисперсионный анализ

Таблица 5
Коэффициенты регрессионной модели

Не стандартизованные коэффициенты 
Модель 

B Стд. Ошибка 
t Значимость 

(Константа) 1,592 0,754 2,111 0,053 

Спонтанная известность, X2,% 1,257 0,147 8,572 0,000 

Узнаваемость с подсказкой X3,% 0,,201 0,054 -3,692 0,004 
 

Н. Изакова, Л. Капустина. Маркетинговое исследование влияния узнаваемости бренда на конкурентоспособность . . .
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потребители видят регулярные

новости, выпускаемые органи'

зацией, они чаще обращают

внимание на бренд. Эффектив'

ность для постинга зависит от

регулярности выпускаемой ин'

формации, чтобы повысить ее,

необходимо составить контент'

план и придерживаться его;

♦ проводить конкурсы и розыгры'

ши в социальных сетях. Конкур'

сы в социальных сетях создают

возможность бренду повысить

узнаваемость в результате вза'

имодействия пользователей,

представления собственных

идей и получение призов за луч'

шие из них. Конкурсы могут при'

зывать целевую аудиторию

агентства недвижимости делать

репосты, делиться собственным

контентом с указанием названия

компании, распространение

контента, как «вирусного» и др.

В качестве призов и подарков

могут быть предложены: скидка

на услуги; сувенирная продук'

ция; билеты на массовые меро'

приятия и др.;

♦ разработать комплекс меропри'

ятий, направленных на мотива'

цию персонала с целью дости'

жения более высокого уровня

обслуживания клиентов агент'

ства недвижимости, что повле'

чет повышение удовлетворенно'

сти клиентов и желание делится

положительной информацией

о компании, рекомендовать ее

своим друзьям, родственникам,

коллегам.

Проведенное исследование по'

зволило установить, что на рынке

недвижимости узнаваемость

бренда имеет существенное вли'

яние на долю рынка, контролиру'

емой агентством. Потребителю

при выборе риелторского агент'

ства важно, насколько оно извест'

но и узнаваемо в городе. Извест'

ному агентству легче привлекать

новых клиентов, что повышает его

конкурентоспособность на рынке

и ведет к росту финансовых пока'

зателей.

Применение предложенной ме'

тодики оценки влияния показате'

лей узнаваемости бренда на уро'

вень конкурентоспособности ком'

пании должно базироваться на

достоверной маркетинговой ин'

формации, позволяющей учиты'

вать изменения во мнении потре'

бителя, его опыте взаимодействия

с агентствами, что требует прове'

дения регулярных маркетинговых

исследований.

Для получения более полной

и релевантной информации пла'

нируется продолжить исследова'

ние и более подробно изучить вли'

яние показателей узнаваемости

бренда на рейтинг агентств на

рынке недвижимости.
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The article deals with the results of a marketing research on the competitiveness and brand awareness of real estate agencies in
Yekaterinburg. It has been established that the regional real estate market belongs to moderately concentrated markets, and
companies are highly dependent on each other. It is figured out that brand awareness is an important factor when choosing a
real estate agency by a consumer. The correlation�regression model proposed by the authors revealed the existence of a
relationship between market share indicators, real estate agency rating and brand awareness. The greatest influence on the
market share of a real estate agency is exerted by spontaneous fame, knowledge of the brand from memory. The conclusion was
confirmed that a brand that is firmly entrenched in the mind of the consumer evokes more trust and increases the likelihood of
contacting this particular agency. Recommendations are proposed for increasing brand awareness, using digital marketing
tools, social networks, tracking company ratings and analyzing reviews, motivating staff in order to provide a higher level of
customer service to the real estate agency. The correlation�regression model makes it possible to forecast the share of a real
estate agency in the real estate market and can be applied to other types of B2C markets.

Keywords: indicators of brand awareness; competitiveness; market share; marketing research; correlation and regression
analysis; real estate market.
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В статье показана трансформация систем принятия решений в различных секторах российской экономики под
воздействием глобальных вызовов, выразившихся в экономических санкциях как факторе протекционизма, изменении
климата в виде участившихся природных и техногенных катастроф, пандемии COVID#19. Показано изменение системы
принятия решений в области оценки недвижимости под воздействием экономических санкций в виде введения новой
переменной в модели оценки стоимости жилой, коммерческой и торговой недвижимости, проанализирована
трансформация системы агрострахования под воздействием природных катастроф, таких как природные пожары, засухи,
наводнения. Подвергнуто анализу изменение систем ценообразования на рынке оценки земельных участков под
воздействием мер борьбы с пандемией COVID#19.

Ключевые слова: системы принятия решений; глобальные вызовы; экономические санкции; изменение климата;
агрострахование; оценка недвижимости.

В последние годы отмечается

высокий интерес к проблемам

формирования и функционирова�

ния различных локальных рынков,

перспективам их развития и регу�

лирования. Эффективное функци�

онирование различных локальных

рынков рассматривается как одно

из необходимых условий устойчи�

вого регионального развития.

Развитие сферы недвижимости

зачастую выступает в качестве им�

пульса для процветания смежных

отраслей. Например, реализация

инвестиционных проектов на рын�

ке недвижимости приводит к по�

вышению спроса на продукцию

таких «комплементарных» отрас�

лей, как строительство, торговля

строительными материалами,

а также создает дополнительные

рабочие места, что сказывается на

конъюнктуре локального рынка

труда.

То, что сбалансированное функ�

ционирование рынка недвижимо�

сти является необходимым усло�

вием для развития иных видов

экономической деятельности,

объясняется тем, что недвижи�

мость имеет комплексный мульти�

аспектный характер. Она пред�

ставляется тем редким экономи�

ческим благом, которое может

быть использовано для удовлетво�

рения как личных (прежде всего,
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жилая недвижимость), так и про'

изводственных (земельные участ'

ки, а также недвижимость произ'

водственного, складского, торго'

вого и схожего назначения) по'

требностей. Таким образом, нали'

чие и доступность объектов недви'

жимости различного функцио'

нального назначения является не'

обходимым условием для реали'

зации воспроизводственного про'

цесса в пространстве локальных

рынков, в том числе воспроизвод'

ства населения и трудовых ресур'

сов на данных территориях [1].

В качестве объекта исследова'

ния выбраны системы принятия

решений в области оценки земель'

ных участков и недвижимости на

локальных рынках, а также реше'

ния в сфере агрострахования. Со'

временный мир подвержен актив'

ным изменениям, одни из которых

могут начинаться как случайные

явления, но принимать относи'

тельно постоянный характер (на'

пример, экономические санкции).

Другие, в силу своего разнообра'

зия и увеличивающейся частоты

проявления, перестают носить

случайный характер и становятся

значимым фактором нашей жиз'

ни (например, природные и техно'

генные катастрофы). Все это при'

водит к необходимости трансфор'

мации большинства систем приня'

тия решений за счет учета в них

новых переменных.

Предметом исследования явля'

ется изучение трансформации дан'

ных систем под воздействием та'

ких глобальных вызовов, как эко'

номические санкции, изменение

климата и, как следствие, увеличе'

ние частоты появления различных

природных катастроф, и глобаль'

ная пандемия COVID'19.

Рассмотрим экономические

санкции как ценообразующий

фактор на локальных рынках не'

движимости.

В современном мире ускорен'

ного потребления главной ценно'

стью являются различные сегмен'

ты рынка сбыта. Поэтому многие

экономические вопросы сегодня

решаются под воздействием поли'

тических инструментов. Одним из

таких способов давления с целью

продвижения товара на глобаль'

ном рынке являются экономиче'

ские санкции, которые вводятся

крупными странами, такими как

США, Китай или объединениями,

например, ЕС или страны ОПЕК,

к странам с менее развитой эконо'

микой [2].

Одной из таких стран, которая

с 2014 года находится под всё уве'

личивающимся числом экономи'

ческих санкций, является Россия.

Данные ограничения выражаются

в ограничениях в банковской сфе'

ре, в ограничениях на поставки

некоторых продуктов, в сокраще'

нии сотрудничества в сфере ВПК

и др.

Как показывают исследования,

любое санкционное воздействие,

даже если это  просто сообщение

в иностранных СМИ о возможно'

сти такого воздействия, выража'

ется в падении стоимости нацио'

нальной валюты. В частности,

в работе Nosov V.V., Tindova M.G.,

Ramazanov I.A., Poletaeva L.P,

Avdotjin V.P. «Assessing Natural

Resources Usind Knowledge�

Based Information Processing

Tools [3] на основе фрактального

и коинтеграционного анализа

было показано, что любые сооб'

щения об экономическом, полити'

ческом, социальном или военном

воздействии на РФ приводят к па'

дению курса рубля. Данный факт

позволил авторам прийти к выво'

ду о спекулятивной составляющей

при формировании стоимости на

валютном рынке и усилении этой

доли при сокращении горизонта

планирования.

Поэтому одним из ценообразу'

ющих факторов в любом секторе

российской экономики является

стоимость доллара. В качестве

примера рассмотрим модель

оценки стоимости недвижимости

в Саратове. Для целей исследова'

ния составим базу исходной ин'

формации о стоимости жилой,

коммерческой и торговой недви'

жимости на основе объявлений

о продаже объектов в сети Интер'

нет за период с декабря 2012 по

июль 2021 года. Кроме того, в ста'

тье рассматривается социальная

недвижимость, к которой отнесе'

ны такие объекты как кинотеатры,

больницы, школы и детские сады;

их стоимость определялась расхо'

дами на строительство.

Корреляционный анализ рынка

показал, что в 2013 году связь

между стоимостью доллара

и 1 кв.м. жилья в Саратове в сред'

нем составляла около 19%, начи'

ная с 2014 года, влияние данного

фактора стало увеличиваться. Те

же тенденции можно увидеть

и в других секторах ранка недви'

жимости Саратова (табл. 1)

Год 
Тип недвижимости 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

Жилье 0,193 0,198 0,283 0,325 0,334 0,319 0,452 0,534 0,647 

Коммерческая недвижимость 0,342 0,458 0,462 0,578 0,624 0,691 0,632 0,601 0,673 

Торговая недвижимость 0,331 0,457 0,493 0,499 0,579 0,601 0,659 0,678 0,612 

Социальная сфера 0,112 0,118 0,157 0,231 0,341 0,352 0,401 0,432 0,453 
 

Таблица 1
Корреляционная матрица влияния стоимости доллара на разные типы недвижимости в Саратове
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Здесь для жилой недвижимости

переменными являются: х
1
 – пло'

щадь кухни, х
2
 – состояние (1 –

хорошее, 0 – требует ремонта);

х
3
– курс доллара. Для коммерчес'

ких помещений: х
1
 – место'

положение (1 – центр, 0 – иначе);

х
2
 – назначение (1 – офисы, 2 –

склады, 3 – свободного назначе'

ния); х
3
 – курс доллара.

В целом модели, представлен'

ные в таблице 2, говорят о том, что

в сегменте коммерческой недви'

жимости за исследуемый проме'

жуток времени поменялась на'

правленность спроса: если в 2013

году интерес представляли офис'

ные помещения, то уже с 2016

года произошел рост цены на по'

мещения свободного назначения.

В сегменте жилой недвижимости

наблюдается устойчивое сниже'

ние роли площади кухни в общей

стоимости квартир. Данный факт

можно объяснить вводом за по'

следние 9 лет достаточного коли'

чества нового жилья с большим

размером кухни.

Таким образом, проведенный

анализ показал трансформацию

систем принятия решений в сфе'

ре оценки недвижимости под вли'

янием экономических санкций,

выражающихся в конечном итоге

в повышении курса доллара, след'

ствием чего является необходи'

мость включения новой перемен'

ной «курс доллара» в модель

оценки стоимости недвижимости,

что было показано на примере

трансформации оценочных моде'

лей жилой, коммерческой и тор'

говой недвижимости.

Еще одним глобальным вызо'

вом современной жизни, влияю'

щим на многие ее стороны, явля'

ется изменение климата, которое

проявляется в возросшем количе'

стве природных и техногенных

катастроф: природные пожары,

наводнения, засухи и пр. Главным

объектом, несущим колоссальные

убытки, при этом является сель'

ское хозяйство, а именно земле'

делие. С целью эффективного  ре'

шения  проблем агрострахования

целесообразно сформировать

действительные стимулы по защи'

те собственников от форс'мажор'

ных обстоятельств. Подобные сти'

мулирующие выгоды могут фор'

мироваться за счет углубления

конкурентных отношений и усиле'

ния финансовых стимулов, а так'

же  снижения неэффективных за'

трат при хозяйственной деятель'

ности. Расширение подходов

в агростраховании  быстро прове'

сти невозможно в силу отсутствия

полного информационного обес'

печения и неготовности участни'

ков страхового рынка. Следует от'

метить, что пандемия коронавиру'

са COVID'19 сказалась на многих

сферах  жизни населения и про'

изводственной деятельности хо'

зяйствующих субъектов. В этой

связи государство должно уча'

ствовать в системе агрострахова'

ния и принимать активные меры по

поддержанию производителей

сельхозпродукции. Негативный

эффект от пандемии и карантин'

ных мер  будет ощущаться дли'

тельное время. К тому же прини'

маемые меры со стороны государ'

ства  должны предусматриваться

на средне' или долгосрочный вре'

менной период. По нашему мне'

нию, участие  государства в суб'

сидировании агрострахования по'

зволит создать конкурентную сре'

ду и даст возможность усилить

нацеленность страховых структур

на решение проблем в сельскохо'

зяйственном бизнесе.

Новейшим вызовом всем устано'

вившимся правилам жизни стала

глобальная пандемия COVID'19,

борьба с которой изменила мно'

гие привычные стороны жизни

людей, повлияла на многие поли'

тические и экономические про'

цессы.

Одним из таких экономически

процессов влияние антиковидных

мер, который особенно заметен,

является процесс ценообразова'

ния на российском рынке недви'

жимости, в частности, на рынке

земельных участков.

Поэтому целью статьи является

изучение влияния различных анти'

ковидных мер на формирование

стоимости земельных участков

в различных регионах европей'

ской части РФ.

В качестве объекта исследова'

ния рассмотрим стоимость зе'

мельных участков на рынке Кры'

ма, Краснодарского края, Ленин'

градской области (Приморский

район), Калининградской области

(приморские районы) и Саратов'

ской области как представителя

Поволжья (рис.)

Для целей исследования соста'

вим на основе представленных

в сети Интернет объявлений о про'

даже земельных участков (дачных

участков), базу исходной инфор'

мации, учитывающей среднюю

стоимость похожих участков за

период с октября 2018 по сен'

тябрь 2021 года [5].

Предварительный анализ, осно'

ванный на тесте Фостера'Стюар'

та, показал наличие основного

тренда во всех исследуемых рядах

(t
D
 = D−0/σ

D
 = 8−0/2,509 =

= 3,185 > t
kp

 = 2,0423,

где t
кр

 находится из таблицы Стью'

дента при α = 5% и n = 35.

Для выбора формы модели,

описывающей динамику измене'

ния, было отдано предпочтение

линейной, квадратичной и показа'

тельной формам регрессии. Срав'

нительный анализ коэффициен'

тов детерминации и показателей
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аппроксимации позволил выбрать

квадратичную функцию, опти'

мальным образом описывающую

тренды исследуемых временных

рядов.

Исследуя показатели динамики

рядов изменения стоимости зе'

мельных участков, в частности,

темп прироста, был отмечен об'

щий рост стоимости во всех реги'

онах за выбранный промежуток

времени. Для Крыма средний темп

прироста составил 2,9%, причем

наибольшие показатели роста со'

ответствовали районам, примыка'

ющим к Крымскому мосту (в част'

ности, такими районами стали

Феодосия, Коктебель), для Крас'

нодарского края – 2,3%, для Ле'

нинградской области – 1,7%, для

Калининградской области –

1,5%, для Саратовской области –

0,4%.

Основной задачей нашего ис'

следования является изучение

влияния антиковидных мер на ры'

рынок земельных участков. В ка'

честве таких факторов влияния

рассмотрим две переменные, за'

даваемые фиктивным образом:

Поэтому в качестве еще одного

параметра была рассмотрена

фиктивная переменная

Z
сезон 

=
 
{0, для зимних месяцев

1, иначе

Для проверки гипотезы Н
0
 о вли'

янии выбранных фиктивных пере'

менных построим квадратичные

регрессионные модели. Значи'

мость параметров при перемен'

ных   по критерию Стьюдента бу'

дет говорить о принятии соответ'

ствующей гипотезы Н
0
.

Результаты регрессионного

анализа, представленные в таб�

лице 3, показывают, что во всех

рассмотренных регионах влияние

переменных Z
ковид

 и Z
туризм

 имело

место: гипотезы Н
0
 принимаются

в каждом случае в силу значимос'

ти параметров b
2
 и b

3
 в соответству'

ющих уравнениях регрессии.

Гипотеза Н
0
 о влиянии перемен'

ной Z
сезон

 принялась только для

Ленинградской и Калининград'

ской областей.

Средняя ошибка аппроксима'

ции полученных моделей состав'

ляет 4,5%.

Z
ковид

 = {1, если вводились ограничительные меры

0, иначе

Z
туризм

 = {
1, если вводился запрет на зарубежные турпоездки

0, иначе

Следует отметить, что перемен'

ная  Z
ковид

  строилась на основе

антиковидных мер, вводимых

в Москве [6], т.к. анализ инфор'

мации, представляемой Росреес'

тром изучаемых регионов, пока'

зал, что основная доля сделок

купли'продажи земельных (дач'

ных) участков в исследуемый

промежуток времени, а именно

83%, приходится на сделки, в ко'

торых покупателями являются

представители Москвы и Москов'

ской области.

Кроме того, проводимые ранее

исследования, например, в рабо'

те М.Г. Тиндовой «Методы оцен'

ки запасов природных ресурсов»,

показало наличие сезонности

в компонентном составе времен'

ных рядов, описывающих измене'

ние стоимости земельных (дач'

ных) участков. Данный показатель

приводил к ценовому росту зе'

мельных участков весной и сниже'

нию стоимости в зимние месяцы.

Рис. 1. Динамика изменения стоимости земельных участков
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В известной всем песне родина

начинается «с картинки в твоем

букваре». Такая картинка совсем

не обязательно должна изобра�

жать В.И. Ленина или Кремль, это

может быть и поле спелой ржи,

и родной двор, да мало ли что, но

чаще всего это – место нашего

обитания, нашей жизни, наших

самых задушевных воспоминаний.

А место – это территория. Малая

родина или большая, – в любом

случае она обособлена какой�то

территорией. В этом случае может

насторожить попытка присоеди�

нить к ней сугубо рыночный тер�

мин – маркетинг.

Среди документов высших орга�

нов власти в РФ можно найти мысли

о том, что главной идеей вхожде�

ния нашей страны в XXI век долж�

но стать повышение конкуренто�

способности российской экономи�

ки. Все действия всех органов вла�

сти и политиков должны оцени�

ваться по единственному крите�

рию: способствуют ли эти действия

укреплению или ослаблению кон�

курентоспособности России.

Маркетинг может помочь в том,

чтобы нашу родину уважали, что�

бы сюда ехали иностранные тури�

сты, чтобы с ней стремились

«иметь дело» зарубежные бизнес�

мены и инвесторы, чтобы учиться,

работать, жить в ней было пре�

стижно. Это касается не только

страны в целом, но и ее регионов,

муниципальных образований, так

называемых локальных мест. При�

чем признание успешности даже

самого малого города с одной

стороны, зависит от признания

успехов региона и страны в целом

и наоборот. В конечном счете,

успехи наших территорий выгодны

каждому из нас, жителей страны.

Но назревает резонный вопрос –

как и что может для этого сделать

маркетинг? Кому конкретно он,

собственно говоря, нужен, этот

маркетинг территории? Ответы

становятся секретом Полишинеля,

если сформулировать вопросы

следующим образом:

♦ важны ли для благосостояния рос�

сиян, для успеха коммерческой
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деятельности, работы власти

престиж, международное лицо

России?

♦ Хотелось ли бы нам, чтобы наши

политики реально ориентирова�

лись на запросы избирателей?

♦ Значимо ли для региона его по�

ложение среди других регионов?

♦ Нужно ли нам знать и уметь ис�

пользовать инструменты повы�

шения конкурентоспособности

«фирменных» региональных,

местных товаров?

♦ Существенно ли для нас, чтобы

коммунальные услуги оказыва�

лись нужного качества и были

оптимально индивидуализиро�

ваны?

♦ Имеет ли смысл такое управле�

ние рекламой, связями с обще�

ственностью, торговлей, орга�

низацией туризма, отдыха, про�

дажей недвижимости, чтобы

они приносили выгоду и пользу

сообществу людей, проживаю�

щих на территории?

♦ Стоит ли бюджетные сферы

и услуги организовать таким

образом, чтобы они отвечали ре�

альным запросам конкретных

социальных групп населения?

♦ Целесообразно ли уметь при�

влекать на свою территорию по�

требные ресурсы, нужные кад�

ры, а также выгодно продавать

то, чем территория располагает

в избытке?

Если ответы последуют утверди�

тельные, то стоит попробовать

разобраться, не поможет ли во

всех этих начинаниях именно он,

маркетинг территорий.

Концепция маркетинга террито�

рии стала популярной в теорети�

ческих построениях и практиче�

ских мероприятиях за рубежом

в 70–90 гг. XX в. В России его

определенный «расцвет» пришел�

ся уже на начало XXI в. и сейчас

продолжает оказывать влияние на

преобразование региональных

социально�экономических сис�

тем. Маркетинг территории не

утратил (и не утратит) своего зна�

чения, а стал позиционироваться

в качестве инструмента позицио�

нирования благоприятного имид�

жа, создания территориального

бренда и стратегического управ�

ления регионом, обеспечивающе�

го возможности прироста его по�

тенциала и достижения желатель�

ных параметров социально�эконо�

мического развития [1].

Вместе с тем, в настоящее вре�

мя в маркетинге территорий с точ�

ки зрения его теоретического обо�

снования преобладает точка зре�

ния о его принадлежности к на�

правлению социально�экономи�

ческой политики, реализуемой

в регионе с опорой на гибкие ры�

чаги управления региональной

экономикой. В плане его практи�

ческого применения отмечается

ряд сложностей, связанных как

с формальным отношением при

непосредственном применении

в регионах, так и в оценке эффек�

тивности реализуемых решений.

Указанные обстоятельства актуа�

лизируют исследование эволюции

маркетинга территории в аспекте

формулирования понимания опре�

деленных сложностей его практи�

ческого воплощения в регионах

России и перспективных направле�

ний оценки, осуществляемых регио�

нальными властями инициатив.

В исследовании вопросов эво�

люции маркетинга территории от

рыночной концепции до направле�

ния социально�экономической

политики в регионах, а также

сложностей практического вопло�

щения этой концепции в России

мы опирались на научные и прак�

тико�ориентированные работы

ученых по анализируемой пробле�

матике, специализированную от�

четность. Использованы методы

наблюдения, обобщения, сравне�

ния данных, анализа и синтеза ин�

формации, формулирования обо�

снованных выводов.

Применительно к российским

реалиям целесообразно привести

точку зрения отечественного клас�

сика А. Панкрухина на понимание

маркетинга территории, бесспорно

справедливую, но характерную

для первичного этапа обоснования

значимости и применения данной

концепции в России: «… процесс,

протекающий в интересах террито�

рии, ее внутренних и внешних

субъектов, в чьем внимании заинте�

ресована сама территория» [2].

Также характерной для данно�

го периода является точка зрения,

согласно которой маркетинг тер�

ритории в практической интерпре�

тации воплощается в качестве

функциональных элементов ком�

плекса маркетинга для привлече�

ния партнеров, улучшения усло�

вий ведения бизнеса и прожива�

ния на территории.

В определенной степени пере�

ходной (от наложения классичес�

кого маркетинга и его инструмен�

тов на территорию до его (марке�

тинга территории) интерпретации

в качестве направления социаль�

но�экономической политики)

можно считать точку зрения, со�

гласно которой он нацелен при�

влекать внимание федеральных

властей к региону и решению его

проблем, вхождению региона

в федеральные программы и при�

влечение средств из федерально�

го и иных бюджетов для осуществ�

ления перспективных проектов.

Приведенная выше точка зрения

уже пересекается с пониманием

маркетинга территории, как на�

правления социально�экономи�

ческой политики в регионах, по�

скольку акцентирует внимание на

масштабных проектах. В данном

контексте отметим, что С. Глазь�

ев, Г. Фетисов подчеркивают, что
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рыночным инструментом, он

в большей степени становится ме�

ханизмом влияния властей на ре�

гиональную экономику в снижении

градуса социальной напряженно�

сти, поиска направлений снижения

асимметрии развития.

В России указанные этапы, как

в теоретическом формате, так

и в практических шагах сменяли

друг друга гораздо быстрее. Если

в конце XX века акцент ставился

одновременно на привлечении

производств, восстановлении про�

мышленности и привлечении круп�

ных инвесторов, наряду с внима�

нием к различным целевым сег�

ментам и позиционировании тер�

ритории для взаимовыгодных от�

ношений с ними, то далее речь

шла (и продолжает идти) о необ�

ходимости концентрации челове�

ческих ресурсов на территории,

формировании интеллектуально�

го капитала. Этот вопрос являет�

ся для большинства российских

регионов   крайне актуальным, так

как в 64 из 85 регионов, например,

отмечается отток молодежи.

Учитывая вопросы общей огра�

ниченности различных ресурсов,

угрозы в рамках экономической

безопасности страны и ее регио�

нов на настоящем этапе маркетинг

территории перестал рассматри�

ваться в качестве в чистом виде

концепции рыночного развития,

а перешел в теоретическом и прак�

тическом наполнении в направле�

ние социально�экономической

политики на уровне страны и ре�

гионов. К основным блокам мар�

кетинга территории в данном кон�

тексте относят планово�аналити�

ческую составляющую, совмеща�

ющую гибкое планирование с до�

стижением желательных рубежей

развития территории; организаци�

онно�управленческую, позволяю�

щую создать условия реализации

необходимых процессов за счет

баланса между общими интереса�

ми эволюционирования региона

и потребностями, и желаниями

представленных в регионе и вов�

лекаемых в его развитие целевых

групп; контролирующую состав�

ляющую, позволяющую осуще�

ствлять учет текущих процессов

и внесения корректив, а также мо�

тивационно согласовывающую

составляющую, формирующую

систему ценностей у целевых

групп, вовлеченных в развитие

территории и поиск направлений

согласования их интересов в рам�

ках следования установленным

приоритетам [4].

Вместе с тем, необходимо отме�

тить, что при осуществлении мар�

кетинга территории, трактуемого

как направление социально�эко�

номической региональной полити�

ки, самим регионам необходимо

избегать формализма и отстраи�

вать свои приоритеты с опорой на

реальный маркетинговый анализ

собственных возможностей и же�

лательного будущего состояния

региональной социально�эконо�

мической системы. В настоящее

время регионы, при планировании

показателей социально�экономи�

ческого развития, представляемых

в соответствующих программах,

опираются на схожие целевые

установки, как в выделении самих

показателей, так и их значений, что

свидетельствует об их ориентации

на некие стандарты (быть не хуже

других регионов, не отставать от

них), а не на собственные ориен�

тиры, обусловленные объективны�

ми особенностями.

При формировании региональ�

ного продукта (территориального

мегапродукта) регионы исходят из

неких шаблонных практик, не опи�

раясь на позиции собственной

конкурентоспособности, что при�

водит к размывания целевых ори�

ентиров, сегментов и снижению

эффективности предпринимае�

мых усилий. Это требует от управ�

ленцев в регионах решения нетри�

виальной задачи, а именно: при

осуществлении социально�эконо�

мической политики оперировать

категориями маркетинга, опирать�

ся на маркетинговое мышление

и соответствующие компетенции,

проводить реальный маркетинго�

вый анализ собственного состоя�

ния, перспективных возможно�

стей, строить жизнеспособные

сценарии развития, согласовывать

в стратегических программах инте�

ресы внешних и внутренних целе�

вых групп для расширения потен�

циала возможностей региона.

В данном ключе отметим, что

сегодня для оценки привлекатель�

ности тех или иных регионов ис�

пользуются системы рейтинговых

оценок, например, инвестиционной

привлекательности, благоприятно�

го делового климата, безопасности

жизни, развития производств, сер�

висных отраслей, качества жизни,

развития инфраструктуры, при�

влекательно образовательных

организаций, локализованных

в регионе, эффективности работы

определенных структур, в том чис�

ле, управленческих, экологичес�

кого благополучия, инновацион�

ного развития, уровня цифровиза�

ции и т.д. Необходимо четко по�

нимать, что участие в данных рей�

тингах для региона является важ�

ной задачей, однако в рамках со�

циально�экономической политики

и позиционирования территории

не нужно сразу стремиться быть

представленными во всех рейтин�

говых системах оценки по всем

мониторируемым показателям,

поскольку это не позволит концен�

трироваться на приоритетах, а при�

ведет к формализму и отсутствию

реальных результатов [5].

Маркетинг территории был

и остается  востребованной
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управленческой концепцией, как

в России, так и за рубежом. Он

эволюционировал в зарубежной

практике, что нашло отражение

в соответствующих теоретических

обоснованиях. Эволюция марке�

тинга территории в России прохо�

дила и проходит в более быстром

темпе, обоснованном, на началь�

ном этапе, по большей части заим�

ствованием уже проявивших себя

практик, а также вызовами совре�

менности, касающимися экономи�

ческой безопасности и необходи�

мости социально�экономического

развития регионов в условиях об�

щей ограниченности ресурсов.

Это предопределяет правильность

отнесения маркетинга территории

на современном этапе к направле�

нию социально�экономической

политики.

Региональным властям при осу�

ществлении социально�экономи�

ческой политики необходимо от�

талкиваться от реально оценива�

емых возможностей региона, же�

лательного будущего состояния

его социально�экономической си�

стемы и понимания интересов, по�

требностей целевых групп управ�

ляемой территории (внутренних

и внешних), что позволит опирать�

ся на собственную конкурентоспо�

собность и избежать формализма

и усредненности в поставке целей

и осуществлении шагов по их до�

стижению.
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В статье представлен авторский подход к исследованию факторов и приоритетов реализации социально этичной
маркетинговой концепции на образовательных рынках, обладающих существенной маркетинговой спецификой
и особенностями формирования, реализации и оценки эффективности стратегических, операционных и тактических
маркетинговых воздействий. Внесена характеристика социума как ключевого субъекта и бенефициара маркетинговых
процессов в образовании, дифференцированы маркетинговые роли, возможности, запросы и инструменты личности,
общества и государства как субъектов «потребительской триады» на образовательных рынках, раскрыты возможности
использования корпоративной социальной ответственности вуза в качестве неценового конкурентного преимущества
и фактора конкурентоспособности на региональных рынках.

Ключевые слова: маркетинг образования; социально&этичная маркетинговая концепция; потребительская «триада»;
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Современный уровень развития

маркетинга образования и пони�

мания стратегической и перспек�

тивной важности образователь�

ных и сопровождающих их про�

цессов обуславливает необходи�

мость модернизации научных

представлений, способных обеспе�

чить теоретическое обоснование

процессов эволюции маркетинго�

вого инструментария современных

российских вузов. Авторская пози�

ция в части поиска возможностей

повышения эффективности соци�

ально�этичной составляющей

маркетинговой деятельности об�

разовательных учреждений выс�

шей школы включает в себя:

♦ характеристику социума как

ключевого субъекта и бенефи�

циара маркетинговых процессов

в образовании (рис. 1);

♦ определение сходства и разли�

чия маркетинговых ролей, воз�

можностей, запросов и инстру�

ментов личности, общества и го�

сударства как субъектов «потре�

бительской триады» на образо�

вательных рынках (табл.);

♦ иллюстрацию возможностей

использования корпоративной

социальной ответственности

вуза в качестве неценового кон�

курентного преимущества и фак�

тора конкурентоспособности на

региональных рынках (рис. 2).

На наш взгляд, традиционное

рассмотрение личности как клю�

чевого потребителя и бенефициа�

ра ценности образовательных

услуг и продуктов в настоящее

время устарело, поскольку кроме

прямых маркетинговых и операци�

онных результатов, характеризую�

щих динамику рынка образова�

тельных услуг, имеют место и яв�

ляются весьма существенными от�

даленные (непрямые) результаты,

имеющие значение как в отноше�

нии потребительской истории и на�

копления опыта операционных

и маркетинговых взаимодействий

между субъектами рынка с после�

дующей модификацией моделей

поведения и структур систем мар�

кетинга рынков всех видов.

Кроме того, непрерывной транс�

формации подвергаются фунда�

ментальные взаимодействия

в «ядре» «потребительской триа�

ды», являющейся конечным бене�

фициаром результатов деятельно�

сти субъектов образовательных

рынков, а именно «Личность –

Общество», «Личность – Эконо�

мика», «Личность – Государ�

ство», «Экономика – Общество»,

«Экономика – Государство», «Го�

сударство – Общество». Не пре�

тендуя на расшифровку каждого

из типов взаимодействий, отметим,

что именно с указанным фактором

связана актуальная необходимость

разделения воспитательного и не�

посредственно образовательного

компонентов образовательных

услуг, которые, по нашему глубо�

кому убеждению, не являются

простой трансляцией накоплен�

ных ранее знаний с помощью лич�

ного участия преподавателя или

современных средств телекомму�

никаций. Более того, в современ�

ном темпе научно�технического

прогресса полученные в ходе обу�

чения знания, умения и навыки как

ключевые образовательные ре�

зультаты могут морально устареть,

в то время как воспитательный ком�

понент может обеспечить опережа�

ющую динамику личного, профес�

сионального и общественного
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Рис. 1. Социум как маркетинговый субъект и бенефициар: место и значение в системах маркетинга рынков

1. Прямые (непосредственные) маркетинговые результаты: 
1.1. Динамика информационной эффективности маркетинговых субъектов 
1.2. Динамика потребительских установок маркетинговых субъектов 
1.3. Динамика результатов маркетингового и экономического взаимодействий 
маркетинговых субъектов (потоков потребительской ценности LCV и 
формируемых ими операционных результатов субъектов - поставщиков) 

Системы маркетинга рынков ресурсов  (сырья и материалов) 

2. Длительные (отдаленные) маркетинговые результаты 
2.1. Динамика потребительского опыта маркетинговых взаимодействий, 
накапливаемого субъектами рынков 
2.2. Динамика моделей поведения маркетинговых субъектов 
2.3.Динамика состава и структуры систем маркетинга рынков всех видов 
(ресурсы, продукция, услуги, капитал, информация) 
2.4. Динамика фундаментальных взаимодействий «Личность – Общество», 
«Личность – Экономика», «Личность – Государство», «Экономика – Общество», 
«Экономика – Государство», «Государство – Общество» 

Системы маркетинга рынков товаров и услуг (ПТН, потребительских) 
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рынков капитала 

Личность Государство 

Общество 

Системы 
маркетинга 
рынков 
информации 

развития, заложить ключевые пове�

денческие паттерны, способство�

вать преодолению для обучаемых

барьеров входа в профессио�

нальные сообщества и на рынок

трудовых ресурсов [1].

Подчеркнем также, что паттерны

и установки, получаемые обучае�

мыми в ходе образовательного

процесса значительной длительно�

сти, сами по себе воспринимаются

на подсознательном уровне (в силу

наличия и прикладного использо�

вания феноменов потребитель�

ской памяти, повторяемости сти�

мулов, личного примера препода�

вателей) и ложатся в основу сис�

темы ценностей личности, уровень

сформированности и масштабы

апробации которой также, по на�

шему глубокому убеждению, от�

носятся к основным результатам

получения образовательного про�

дукта, хотя часто лежат за преде�

лами воспринимаемого уровня его

качества.

Указанными обстоятельствами

определяется необходимость

и актуальность прикладной реали�

зации социально�этичной марке�

тинговой концепции на образова�

тельных рынках, обусловленная

как прямыми, так и отсроченными

результатами маркетингового

и операционного процесса, имею�

щими значение не только для лич�

ности непосредственного потреби�

теля образовательных услуг и про�

дуктов высшей школы, но и для со�

циума и государства как косвенных

потребителей, опосредовано по�

требляющих образовательный

продукт как экономическое благо

и заинтересованных в устойчивой

поступательной динамике его со�

става и качества (см. табл.)

Сходство и различие маркетин�

говых ролей личности, социума

и государства как ключевых

субъектов «потребительской три�

ады» и бенефициаров качества

образовательных услуг и продук�

тов высшей школы было осуще�

ствлено нами в отношении следу�

ющих существенных компонентов

профиля маркетинговых субъек�

тов социально�этичной концепции:

потребительская роль, сегмента�

ция, инновационные процессы об�

новления экономических благ (то�

варов и услуг), факторы индивиду�

ального подхода к потребитель�

скому выбору, факторы социаль�

ного подхода к потребительскому

выбору, процесс выработки, при�

нятия и реализации потребитель�

ского решения, послепродажные

процессы и консюмеризм.

В приведенной авторской разра�

ботке представлены имеющие ме�

сто управленческие и маркетинго�

вые возможности, которые могут

получить общество и государство

в случае осознания необходимости

активной субъектности на рынках

образовательных услуг и продук�

тов, смены сервисной модели

управления образовательными

рынками высшей школы на управ�

ленческую, подразумевающую ка�

чественно иной уровень вовлече�

ния в организацию маркетинговых

и операционных процессов.
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Таблица
Личность, общество и государство: сходство и различие маркетинговых ролей, возможностей, запросов

и инструментов в составе «потребительской триады» (авторская разработка)

«Потребительская триада» Компоненты профиля 
маркетинговых 

субъектов социально-
этичной концепции 

Личность Общество Государство 

Потребительская роль 

Прямой потребитель, 
приобретающий экономическое 
благо для непосредственного (или 
длительного) потребления 

Косвенный потребитель, 
опосредовано потребляющий 
экономическое благо за счет 
прямого потребления личностью 
(общественной единицей) 
и заинтересованный в их 
устойчивой поступательной 
динамике 

Косвенный потребитель, 
испытывающий влияние 
потребительских процессов на 
социально-экономическое 
положение и благосостояния 
общества и заинтересованный 
в их устойчивой поступательной 
динамике 

Сегментация 

Различные критерии сегментации, 
учитывающие географические, 
демографические, 
психологические, потребительские 
критерии и выгоды 

Сегментация по социально-
экономическому статусу. Запрос 
на гармонизацию 
потребительских процессов 
в обществе за счет поддержки 
мало обеспеченных и 
ограничения сверхбогатых 
потребительских групп 

Реализация принципа 
устойчивости социально-
экономических процессов 
и социальной справедливости, 
выравнивание и гармонизация 
потребительской активности 
дифференцированных 
потребительских страт 

Инновационные 
процессы обновления 
экономических благ 
(товаров и услуг) 

Товарные инновации как средство 
повышения индивидуальной 
потребительской ценности товара / 
услуги 

Товарные инновации как средство повышения социальной 
потребительской ценности товара / услуги 

Факторы 
индивидуального 
подхода к 
потребительскому 
выбору 

Индивид и его запрос как основная 
движущая сила маркетинга 

Социально-этичное ограничение индивидуального потребительского 
запроса, учитывающее отсроченные эффекты для общества и 
государства, связанные с прямым индивидуальным потреблением 
экономических благ 

Факторы социального 
подхода к 
потребительскому 
выбору 

Социальные детерминанты потре-
бительского выбора, корректирую-
щие его параметры в соответствии 
с семейными ценностями, развити-
ем и социализацией, детерминан-
тами поведения в малых группах, 
факторами социального класса, 
культурными особенностями 
и установками 

Стратегическое управление потребительским поведением в части 
гармонизации и роста общественной значимости потребительского 
поведения отдельных социальных классов, поддержки социально 
незащищенных клиентских групп, управляемое формирование 
приоритетов социальной стратификации, социального статуса и его 
символов, стилей жизни и общественного ценных / государственно 
этичных жизненных возможностей 

Процесс выработки, 
принятия и 
реализации 
потребительского 
решения 

Основные типы процесса 
потребительского выбора 
(интуитивный, на суждениях, 
рациональный). Покупка / отказ от 
покупки.  

Отсроченные эффекты, связанные с прямой потребительской 
активностью личности. Интегрированный социально-экономиче-
ский эффект от потребления в кратко-, средне- и долгосрочной 
перспективе. Динамика экономической активности на родственных 
и поддерживающих рынках. Эволюция факторов социального 
подхода к потребительскому поведению, критериев необходимости, 
уместности и этичности потребления конкретных экономических благ 

Послепродажные 
процессы и 
консюмеризм 

Оценка реальной индивидуальной 
потребительской ценности 
экономического блага. Опыт 
потребления и его использование в 
дальнейшей потребительской 
активности личности и семьи 
(домохозяйства). Трансляция 
потребительского опыта и 
удовлетворенности в маркетингово-
коммуникационную среду. 

Реализация концепции социально-этичного потребления и 
социальной ответственности бизнеса. Социально-этичный 
маркетинг как инструмент актуализации общественных и государ-
ственных целей и приоритетов регулирования потребительских 
процессов. Долгосрочная ориентация деятельности субъектов 
маркетинговых систем, обеспечивающая гармонизацию / 
разумное ограничение потребностей, запросов, спроса, рост 
платежеспособности, улучшение итоговых параметров 
конкурентоспособности товаров и услуг, в том числе за счет 
социально-этичных факторов. Стимулирование (терпимость) 
альтернативных стилей жизни («экологический консюмеризм», 
«этические вложения», «экономика обмена» [2])   

 
Ключевым из рассматриваемых

моментов мы считаем оправдан�

ную необходимость введения кон�

кретных и одинаковых для всех

образовательных организаций

социально�этичных правил и огра�

ничений по содержанию и воз�

можностям реализации индивиду�

альных потребительских запро�

сов, учитывающих необходимость

реализации стандарта качества

образовательного продукта, вли�

яющего на состав, структуру и со�

держание  отсроченных эффектов

для общества и государства, свя�

занных с прямым индивидуальным

потреблением экономических

благ. Мы имеем в виду необходи�

мость управления потребитель�

скими запросами и поведением,

связанную с приоритетом качества
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высшего образования над его сто�

имостью и фактом оплаты, и свя�

занные с этим маркетинговые и

операционные эффекты эффек�

тивного контроля качества хода и

результатов образовательного

процесса, возможности потреби�

тельской лояльности и выстраива�

ния длительных взаимосвязей

между потребителями и вузами

как фундамента всех видов устой�

чивости в пределах образователь�

ных рынков.

Именно в образовании, особен�

но в высшей школе, социально�

этичный маркетинг становится

перспективным инструментарием

и методологией, способными

обеспечить гармонию личных, об�

щественных и государственных

запросов и приоритетов, добить�

ся позитивной долгосрочной ори�

ентации маркетинговых стратегий

субъектов систем маркетинга об�

разовательных рынков, обеспе�

чить возможности продвижения

социально этичных стилей жизни,

связанных с реальным прираще�

нием ценности личности как актив�

ного и ответственного социально�

го субъекта (см. рис. 2).

Рассмотрение корпоративной

социальной ответственности вуза

как неценового конкурентного

преимущества и стратегического

фактора конкурентоспособности

вуза на региональных рынках тре�

бует рассмотрения потока иници�

атив субъектов систем маркетин�

га образовательных рынков и их

сегрегации на потоки социально

этичных и неэтичных импульсов на

основе систем норм и правил кор�

поративной социальной ответ�

ственности образовательных

организаций. При этом указанная

сегрегация обладает не только

конкретными операционными, но

и маркетинговыми последствия�

ми, подробно описанными на ри�

сунке 2.

При реализации социально этич�

ных инициатив вуз становится

партнером, обеспечивающим по�

лучение положительных эффек�

тов для личности (потребителя),

государства и общества в целом,

которое гарантировано получит

наличие в личности выпускника

социально ответственную и пози�

тивную систему ценностей, ориен�

тированную на его компетентность

Рис. 2. Корпоративная социальная ответственность вуза как неценовое конкурентное преимущество и стратегический
фактор конкурентоспособности вуза на региональных рынках

 

 Субъекты системы маркетинга региональных рынков образовательных услуг и продуктов  

 Субъекты внешней среды маркетинга вуза Субъекты внутренней среды маркетинга вуза  

          

Поток импульсов и взаимодействий с вузом (маркетинговых, операционных, финансовых, прочих) 

          

Система норм и правил корпоративной социальной ответственности вуза, определяющая возможные формы и порядок 
взаимодействия с субъектами внешней и внутренней среды маркетинга 

          

Поток социально этичных инициатив   Поток социально неэтичных инициатив 

          

Маркетинговые результаты реализации потока социально-
этичных инициатив 

Маркетинговые результаты работы с потоком социально-
этичных инициатив 

          

Субъект системы маркетинга: реализация социально-
этичных импульсов и инициатив с поддержкой со стороны 
вуза 

Субъект системы маркетинга: разъяснение квалификации 
импульса взаимодействия как социально неэтичного; 
разъяснение возможных последствий реализации социально 
неэтичного импульса во взаимодействии с вузом или 
самостоятельно; систематизация, классификация и контроль 
масштабов социально-неэтичной деятельности во внешней и 
внутренней системе маркетинга вуза 

Потребитель: опыт социально-этичного маркетингового и операционного взаимодействия с образовательной организацией; 
удовлетворенность процессом получения образовательного продукта и его результатами; репутация вуза; лояльность в цикле 
непрерывного обучения; эволюция потребительской роли клиента и обретение статуса партнера вуза; долгосрочные 
взаимовыгодные отношения в системе «вуз – партнер» 

Государство: реализация миссии вида экономической 
деятельности «Образование» в виде высокого качества и 
комплексности образовательного продукта (образование + 
воспитание); снижение вероятности рисков нарушения 
социально-этичных и правовых норм и их масштаба (как в 
ходе, так и после окончания образовательного процесса) 

Государство: взаимодействие с государственными 
структурами по поводу мониторинга социально  не этичных 
импульсов и фактов; содействие государственным 
структурам в правовой оценке подобных инициатив; 
информирование субъектов внутренней среды маркетинга 
вузов о наличии, правовой оценке и последствиях 
реализации социально не этичных импульсов 

Общество: управляемое формирование и апробация системы ценностей как компонента социально ответственной и 
активной личности; выпускник как ответственный, активный и компетентный социальный партнер  
 

А. Максаев. Социум как ключевой субъект и бенефициар маркетинговых процессов в образовании
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и вовлеченность в общественные

процессы и процедуры.

 Не меньшей значимостью обла�

дает процесс взаимодействия по

поводу социально не этичных ини�

циатив, значение и перспективы

которых должны быть разъясне�

ны инициатору, учтены, система�

тизированы и исследованы в рам�

ках целевой внутренней маркетин�

говой деятельности, при необхо�

димости – получить правовую

оценку в соответствии с действу�

ющим законодательством.

Использование корпоративной

социальной ответственности как

неценового конкурентного пре�

имущества и стратегического фак�

тора конкурентоспособности вуза

на региональных рынках предпо�

лагает инициацию системного

внутреннего операционного про�

цесса и его планомерное и после�

довательное продвижение в со�

ставе маркетинговой стратегии,

организации деятельности марке�

тинговой службы вуза, комплекса

маркетинга и входящей в него си�

стемы маркетинговых коммуника�

ций образовательной организа�

ции. Именно в этом случае появ�

ляется возможность реализации

не только личных, но и обществен�

ных и государственных интересов

в части реализации миссии высше�

го образования, снижения вероят�

ности рисков нарушения социаль�

но�этичных и правовых норм и их

масштаба (как в ходе, так и после

окончания образовательного про�

цесса).

Подводя итог сказанному, еще

раз подчеркнем необходимость

системного внедрения и реализа�

ции социально�этичной маркетин�

говой концепции в российских

образовательных организациях

высшей школы. На наш взгляд,

механистическая селекция соста�

ва и структуры российских вузов

по признакам «самостоятельная

организация/филиал» и «госу�

дарственный/негосударственный

вуз» должна уступить место фун�

даментальному осознанию опера�

ционной и маркетинговой роли

современной образовательной

организации как стратегического

источника перспективной индиви�

дуальной, общественной и государ�

ственной ценностью. Мы полностью

разделяем мнение А.П. Панкрухи�

на в части получения во временной

перспективе обществом и госу�

дарством тех конкретных послед�

ствий и результатов, которые за�

кладываются сейчас в ходе обра�

зовательной и маркетинговой дея�

тельности субъектов образова�

тельных рынков. Корпоративная

социальная ответственность рос�

сийских вузов может и должна

стать значимым неценовым конку�

рентным преимуществом, а также

реальной возможностью органи�

зации длительных и взаимовыгод�

ных взаимодействий субъектов

образовательных рынков, страте�

гическим детерминантом конку�

рентоспособности вузов регио�

нального, а в перспективе – наци�

онального и международного

масштаба.
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меняющихся рыночных условиях. Рассматриваются вопросы влияния процесса автоматизации на корректировку
маркетинговой стратегии рыночных субъектов. Приводятся примеры оперативного реагирования на меняющиеся условия
рынка, которые приводят к положительным результатам деятельности компании. Особое внимание уделяется адаптации
бизнеса к работе в условиях пандемии коронавирусной инфекции. Ключевым объектом изучения являются практический
и контрольный этапы маркетинговой стратегии, то есть процессы непосредственной реализации продукции компании
с оценкой результатов и последующей их корректировкой.
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Рост заболеваемости, возврат

к практике нерабочих дней и вво�

димые в большинстве регионов

карантинные ограничения способ�

ны повлиять на возможности ком�

паний и предпринимателей. Преж�

де всего, это касается субъектов

малого и среднего предпринима�

тельства. Вторая волна пандемии

уже не вызвала такого коллапса,

как первая. Бизнес быстро адап�

тировался: рестораны переориен�

тировались на доставку еды, фит�

нес�центры стали проводить заня�

исходящих процессов, а также

связанных закономерностей из�

менений между различными на�

правлениями производственно�

хозяйственной деятельности. По

мнению Н.Н. Калинина и Т.С. По�

повой, необходимо формировать

взаимовыгодные партнерские от�

ношения между производителями

продукции и посредниками

в рамках экономически ориенти�

рованного бизнес�пространства.

С использованием инструментов

маркетинга в  экономически

тия онлайн, магазины перешли на

онлайн�торговлю и т.д. В то же

время и ограничения были менее

строгими и продолжительными.

В этой связи компании обязаны

ответственно подходить к постро�

ению своей маркетинговой стра�

тегии, быть гибкими и умело под�

страиваться под динамизм рыноч�

ной среды.

Воздействие рынка на форми�

рование маркетинговой стратегии

компании зависит от анализа ры�

ночной ситуации и понимания про�
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ориентированной среде целесо�

образно с применением стратеги�

ческого планирования добиваться

единых правил ведения бизнеса

для всех хозяйствующих субъек�

тов в существующем правовом

поле [1].

К стратегическому планирова�

нию в маркетинге относится раз�

работка, оценка и выбор ориенти�

рованных на рыночное простран�

ство видов деятельности с целью

достижения устойчивого конку�

рентного превосходства на раз�

личных сегментах рынка. Не�

однородность сегментов рынка

и многоаспектность каждого от�

дельного сегмента не дает воз�

можность отразить полностью

структуру сегмента в каком либо

измерении, с применением едино�

образных инструментов, применя�

емых в маркетинге.

Снижение возникающих пред�

принимательских рисков, а также

решение рыночных проблем

в компании становятся этапами

формирования маркетинговой

стратегии. Любая возникшая про�

блема требует от маркетологов

поиска новых баз данных с учетом

накопленного информационного

материала для поэтапного форми�

рования стратегии развития ком�

пании. Необходимо отбросить

устаревшие и противоречащие

правила проведения маркетинго�

вых исследований и выстроить

комфортные коммуникации меж�

ду компаниями, посредническими

структурами и конечными потре�

бителями. Сами проблемы могут

возникнуть по различным причи�

нам, в частности: появиться на пе�

ресечении интересов потенциаль�

ных потребителей, в сегментах

рынка, могут быть некоторой ре�

акцией на колебания рынка и т.п.

Чем активнее развиваются по�

требности целевой аудитории,

тем более сложными становятся

задачи компаний по их удовлетво�

рению.

Известно, что маркетинговая

стратегия компании должна вклю�

чать в себя многогранную систе�

му взаимовыгодных отношений

и гамму экономических интересов

между компанией�производите�

лем, посредниками и конечными

потребителями продукции. В этой

связи преобразования отноше�

ний, связанных с формированием

маркетинговой стратегии, в усло�

виях новых возможностей и огра�

ничений должны подкрепляться

инновационными способами ком�

муникаций в целях достижения

каждым субъектом рынка своих

интересов.

Для определения условий, ока�

зывающих влияние на реализацию

маркетинговой стратегии, следует

выделить ключевые факторы, ко�

торые должны задать некоторую

точку отсчета. Е.В. Романовская

и М.В. Артемьева приводят следу�

ющие ключевые параметры, опре�

деление значения которых оказы�

вает решающую роль при состав�

лении и реализации плана компа�

нии на продвижение и реализацию

продукции [2]:

♦ определение ведущих тенден�

ций спроса и предложения в ры�

ночной среде;

♦ оценка конкурентной борьбы на

рынке и выявление ее ключевых

нюансов;

♦ оценка собственных управлен�

ческих ресурсов компании и уп�

равленческих ресурсов конку�

рентов;

♦ соотнесение состояния рынка с

ранее сформулированной об�

щей стратегией развития компа�

нии [2].

По утверждению Е.С. Дроздо�

вой, процесс корректировки мар�

кетинговой стратегии может быть

автоматизирован, однако для это�

го необходимо повысить адапта�

ционные возможности бизнеса

при соблюдении ряда условий.

Для успешной корректировки дей�

ствий компании на рынке следует,

в первую очередь, на уровне топ�

менеджмента, программы разви�

тия сосредоточить усилия по

формированию  портфеля зака�

зов компании, а также  опреде�

лить цели и задачи, которые

должны быть достигнуты в крат�

кой, средней и долгосрочной пер�

спективе [3].

Следом идет составление общей

схемы разработки маркетинговой

стратегии с учетом временного

лага. Здесь может быть три воз�

можных варианта: 1 год, 3–5 лет

и 5–7 лет. Теоретические разра�

ботки ведущих специалистов дают

возможность бизнесу в зависимо�

сти от масштаба и архитектуры

выбирать вариант действий, одна�

ко в текущих условиях (пандемии

коронавирусной инфекции вмес�

те с нарастающей глобальной по�

литической нестабильностью)

наиболее оптимальным вариан�

том станет временной лаг в один

год вплоть до стабилизации гло�

бальной обстановки и рынков. Та�

кой подход чреват «заморажива�

нием» проблем компании в стрем�

лении выжить здесь и сейчас, од�

нако с учетом вышеупомянутых

глобальных факторов подобный

подход на 2021 год выглядит наи�

более жизнеспособным.

Также корректировка марке�

тинговой стратегий должна осно�

вываться на масштабах компании

и, следовательно, ориентации на

мировой либо же региональные

рынки. Исходя из выбора обще�

мировой или местной ориента�

ции, формируется картина того,

с кем компания вынуждена кон�

курировать, а также на какие

темпы модернизации и диверси�

фикации бизнес�архитектур она

может рассчитывать. Учет всех
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вышеперечисленных факторов

превращает адаптивную марке�

тинговую стратегию в одну из

главных интеллектуальных соб�

ственностей компании.

Основное назначение адаптив�

ной и динамической маркетинго�

вой стратегии абсолютно любой

компании заключается в нахожде�

нии ее места в сети создания цен�

ности, из которого происходит

идентификация конкурентов,

партнеров и прогнозирование лю�

бых изменений во внешней среде,

которые могут быть применены

для повышения привлекательно�

сти продукции и бренда в глазах

конечного потребителя. Таким

образом, автоматизация и дина�

мическая адаптация маркетинго�

вой стратегии оказывают прямой

эффект на повышение выживае�

мости компании на рынке в сло�

жившихся условиях возможно�

стей и ограничений, связанных

с пандемией.

Отдельный пласт информации,

которую следует учитывать при

адаптации маркетинговой страте�

гии, заключается во внутренних

изменениях самой компании,

а именно: в изменении масштаба

производственно�хозяйственной

деятельности, стратегическом

контроле и трансформации струк�

туры привлечения инвестицион�

ных ресурсов. Здесь следует от�

метить готовность топ�менедж�

мента к диверсификации: может

возникнуть ситуация, при которой

объективно необходимо пере�

осмыслить подход к реализации

и продвижению продукции. Одна�

ко если топ�менеджмент предпоч�

тет точечные изменения, то это

окажет на компанию самый разру�

шительный эффект.

Чтобы быть готовыми вносить

изменения, маркетинговую стра�

тегию следует разделить на смыс�

ловые информационные блоки,

отслеживание каждого из кото�

рых позволит с повышенной точ�

ностью корректировать поведе�

ние компании на различных ры�

ночных сегментах без необходи�

мости тотального реворка при ма�

лейших колебаниях рынка:

♦ стандартизация всей внутренней

отчетности компании и локаль�

ной нормативно�правовой базы;

♦ формирование информацион�

ной базы актуальных маркетин�

говых исследований и научных

публикаций, касающихся осо�

бенностей поведения компаний

на рынке;

♦ создание маркетинговой ин�

формационной базы данных

о так называемой «ближней

среде» – информация о непо�

средственных конкурентах и по�

средниках, информация о по�

требителях продукции, а также

о поставщиках сырья, материа�

лов и комплектующих;

♦ создание аналогичной инфор�

мационной базы о «дальней

среде» – общенациональных

и международных нормативно�

правовых актах, касающихся

сферы деятельности компании,

демографические и технологи�

ческие исследования, а также

анализ социальных и потенци�

альных предпочтений.

Вся вышеприведенная инфор�

мация необходима как на стадии

формирования маркетинговой

стратегии бизнес�единиц и пер�

вичного анализа, так и для после�

дующей ее корректировки. Все

части этой блоковой системы сле�

дует подвергать тщательной и ре�

гулярной ревизии, на основании

которой и должно приниматься

взвешенное обоснованное реше�

ние об изменении рыночного по�

ведения компании.

Во время нестабильности на

рынке должно быть подвергнуто

анализу состояние рыночной сре�

ды, поведение потребителей в раз�

личных ситуациях и особенности

сбыта продукции, анализ деятель�

ности конкурентов, их ассортимен�

тный перечень продукции с учетом

объемов выпуска, а также марке�

тинговых акций и интенсивности

рекламного воздействия.

В этой связи методы реагирова�

ния производства на колебания

рынка должны использовать инст�

рументы маркетинга как для нара�

щивания объемов выпуска про�

дукции, так и поддержания репу�

тационного капитала компании

и ее признания в пределах рыноч�

ного пространства. В процессе

производства компания имеет

возможность применить зало�

женные потенциальные резервы,

усилить конкурентные преимуще�

ства и улучшить качественные ха�

рактеристики изготавливаемой

продукции.

При формировании маркетинго�

вой стратегии необходимо разра�

ботать алгоритм, включающий:

♦ мониторинг состояния уровня

конкурентоспособности компа�

нии;

♦ анализ применения маркетинго�

вых инструментов при продви�

жении продукции на различные

рыночные сегменты;

♦ контроллинг за процессом вы�

полнения комплекса маркетин�

говых мероприятий, связанных

с производством и реализацией

продукции компании.

Следует отметить, что в услови�

ях нестабильного рынка особен�

но важно соблюдать баланс инте�

ресов производителя и потребите�

ля при проведении маркетинговых

исследований и оперативно реаги�

ровать на те или иные изменения

рыночной среды. При этом необ�

ходимо избегать избыточности

предоставляемой топ�менедж�

менту компании маркетинговой

информации.

А. Бреус, И. Кублин и др. Реализация маркетинговой стратегии компании в условиях новых возможностей и . . .
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С одной стороны, система по�

стоянной и автоматизированной

адаптации маркетинговой страте�

гии в определенной степени долж�

на опираться на использование

аналитически прогнозного ин�

струментария. Однако не менее

важен и так называемый проблем�

но�творческий подход. В этом слу�

чае серьезную роль играет чело�

веческий фактор: специалистам

необходимо правильно опреде�

лить слабые стороны в сформиро�

ванном плане развития компании,

затем, исходя из собранных дан�

ных, сформулировать гипотезы

и отыскать наилучшие варианты

практических решений. Итогом

подобного подхода должен стать

перечень альтернативных направ�

лений развития, из которых руко�

водство компании и выбирает наи�

более предпочтительный путь.

С другой стороны, будет неспра�

ведливо проигнорировать цен�

ность предложенных аналитиче�

ских подходов и необходимость

существования определенных

регламентов в разработке страте�

гии. Необходимо осмыслить, что

уже на самом этапе проработки

программы действий компании на

рынке могут проявиться такие идеи

и стратегические альтернативы,

которые будут нуждаться в более

углубленной проработке с целью

последующего внедрения в хозяй�

ственную деятельность.

Также следует разработать и си�

стему мониторинга рыночной сре�

ды, которая будет четко сигнали�

зировать о том, что необходимо

прекратить корректировать  суще�

ствующий портфель заказов и со�

средоточиться на разработке

принципиально новой маркетинго�

вой стратегии. Для этого компа�

ния, основываясь на специфике

отрасли и рынка, должна выста�

вить своеобразные сигнальные

ориентиры. Их значение – одно�

значное уведомление руковод�

ства о том, что все ранее приня�

тые маркетинговые решения

должны быть подвергнуты тоталь�

ной переработке.

В кризисных условиях подобная

система динамической адаптации

под условия рынка может позво�

лить компании не просто оставать�

ся на плаву конкурентоспособно�

сти, но и постепенно захватывать

лидирующие позиции в выбран�

ной отрасли. Вовремя принятые

решения по адаптации маркетин�

говой стратегии должны стимули�

роваться появлением  новых кана�

лов реализации, что позволит

оптимизировать объемы произ�

водства продукции в необходи�

мом групповом ассортименте.

К тому же следует обратить вни�

мание на те области развития или

диверсификации компании, кото�

рые при любых других условиях

менеджмент мог бы проигнори�

ровать.

Автоматизированная система

корректировки маркетинговой

стратегии также решает вопрос

оптимизации ресурсов в условиях

нестабильности. Зачастую именно

затраты на маркетинг становятся

первой статьей расходов, которые

подвергаются сокращениям, ко�

гда компании переживают труд�

ное время развития и функциони�

рования. Добившись максимально

возможной автономности этого

процесса, менеджмент может не

идти на сокращение финансиро�

вания маркетинговой деятельно�

сти, так как снижение затрат уже

произошло в момент автоматиза�

ции всех процессов.

В условиях глобальной неста�

бильности автоматизация марке�

тинговых процессов не выглядит

наиболее оптимальным решени�

ем – она не предлагает стратегию

развития на десятилетия вперед

при снижении административной

нагрузки, не выявляет возможно�

сти развития и не создает стабиль�

ную и адаптивную систему, кото�

рая позволяет компании здесь

и сейчас ощущать себя макси�

мально комфортно. Также созда�

ние системы динамической адап�

тивности маркетинговой стратегии

компании позволяет работающим

специалистам сместить фокус сво�

ей деятельности на исследова�

тельскую и аналитическую рабо�

ту, которая, в свою очередь, име�

ет большее отношение к составле�

нию программ развития в средней

и долгосрочной перспективе.

Исходя из вышеприведенных

данных, сформулируем семь ба�

зовых принципов работы системы

оперативной и автоматизирован�

ной корректировки маркетинго�

вой стратегии. Далее приведем

конкретный пример того, как, ис�

пользуя эти принципы, компания

может адаптировать маркетинго�

вую стратегию под меняющиеся

условия рынка:

♦ полный анализ рыночного пове�

дения конкурентов с учетом их

корректировок, вносимых в мар�

кетинговые стратегии и предло�

жения потребителям;

♦ систематическое изучение пове�

дения потребителей с целью

оперативного отслеживания из�

менений в их предпочтениях;

♦ постановка вопроса о предостав�

лении потребителю дополни�

тельных услуг с последующей их

реализацией, если будет уста�

новлена такая необходимость;

♦ непосредственно отслеживание

и корректировка ценового пред�

ложения компании на различ�

ных рыночных сегментах;

♦ систематическое обновление

рекламной кампании, ее актуа�

лизация с учетом трендов;

♦ диверсификация цен: предостав�

ление возможности потребите�

лям разных категорий и с разным
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уровнем дохода пользоваться

товарами и услугами компании;

♦ диверсификация маркетингово�

го бюджета компании [4].

В качестве реального примера

эффективного использования

анализа предложения и поведения

конкурентов на рынке можно при�

вести последствия скандала

в 2019 году, когда на борт компа�

нии «Аэрофлот» не пропустили

мужчину с котом из�за того, что

питомец не проходил по габари�

там. Тогда хозяин обманом про�

вез животное на борту самолета

авиакомпании. В результате эта

афера обнаружилась и мужчину

исключили из программы лояль�

ности пассажира. История мгно�

венно «завирусилась» в соци�

альных сетях, и вскоре появился

рекламный плакат компании

Lufthansa – «Рады абсолютно

всем котам с 1926 года» (рис.)

Исключив пассажира из про�

граммы лояльности, «Аэрофлот»

подтвердил свое позиционирова�

ние как надежного перевозчика,

неотступно следующего принятым

правилам безопасности. Глобаль�

ные исследования показывают,

что сейчас 60% потребителей вы�

бирают бренды по их соответ�

ствию этике бизнеса, предполага�

ющей, что, единожды избрав и за�

няв позицию, бренд от нее не от�

ступает.

Однако человеческий фактор

еще никто не отменял. И на сто�

ронников строгого этического со�

ответствия нормам найдется ров�

но столько же адептов индивиду�

ального, эмпатического подхода

к нуждам потребителя, в данном

случае – пассажира. Россия зани�

мает первое место в мире по ко�

личеству домашних котов, что от�

крывает «Аэрофлоту» выход на

огромную аудиторию клиентов,

путешествующих с домашними

животными. Говоря об альтерна�

тивных сценариях, по горячим

следам можно было поднять во�

просы, связанные с особенностя�

ми путешествий с живым «бага�

жом», мотивировать и вдохнов�

лять владельцев на путешествия

с питомцами. На тот период здо�

ровый юмор и немного креатива

в реализации маркетинговой стра�

тегии тоже не повредили бы имид�

жу консервативного бренда

«Аэрофлота»: коту можно было

подарить абонемент в фитнес�

центр или в партнерстве с крупным

брендом кормов для животных

составить рекомендации по пра�

вильному питанию.

«Ошибка «Аэрофлота» заклю�

чалась в том, что они начали эту

историю как�то поддерживать.

В принципе компания ничего не

нарушила. Пассажир признал

факт нарушения перевозки. Дру�

гой вопрос, что в России всегда

любили «обиженных», поэтому

в этой ситуации стремление защи�

тить себя и своего кота вызвало

умиление и симпатии огромного

количества людей. Этот фактор,

безусловно, нужно было учиты�

вать. «Аэрофлот» поступил доста�

точно формально. В этом контек�

сте ситуация для «Аэрофлота»

выглядит проигрышной, хотя ком�

пания и действовала в соответ�

ствии с правилами. На будущее

следовало бы учесть, что не вся�

кая инструкция может быть вос�

требована массовым потребите�

лем. Отдельно хочется сказать

о том, как грамотно сработали

те, кто мгновенно на этом хайпе

сделал себе качественный PR.

В первую очередь «Ситимобил»

(компания предложила хозяину

нестройного кота компенсацию

потерянных миль поездками на

такси)*.

Несмотря на то, что в пресс�

службе авиаперевозчика отрица�

ли причастность к скандальному

рекламному материалу, он возы�

мел серьезный эффект. Акции

«Аэрофлота» просели на 2,63%,

в то время как акции Lufthansa

в ноябре 2019 года, несмотря на

общий тренд к снижению, показа�

ли рекордный рост в 10,78%

(табл.)

Так как в статье упоминалась

пандемия коронавирусной ин�

фекции, связанные с ней риски

Рис. Реклама компании Lufthansa в ответ на «ограничения»
компании «Аэрофлот»

* https://www.forbes.ru/biznes/387391�otvetnyy�udar�kota�viktora�skandal�vokrug�aeroflota�prevzoshel�po�sile�kampaniyu�pro.

А. Бреус, И. Кублин и др. Реализация маркетинговой стратегии компании в условиях новых возможностей и . . .
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и необходимость адаптации под

новые реалии рынка, считаем не�

обходимым привести примеры

и из этой области.

Одним из наиболее креативных,

по мнению авторов, решений стал

запуск сервиса «Кофе по подпис�

ке» от кафе Bloom
n
Brew. После

введения мер самоизоляции коли�

чество чеков сократилось на 40%.

Собственники бизнеса выяснили,

что ситуация на рыночном про�

странстве  ухудшается, и форси�

ровали осуществление идеи, за�

пуск которой ранее откладывали.

По словам самих создателей ко�

фейни, одним из ключевых фак�

торов успеха сервиса стала его

оперативность: уже через четыре

дня после того, как руководство

получило отчет о катастрофиче�

ском падении доходов из�за огра�

ничительных мер, был запущен

лендинг, переработаны сайты со�

циальных сетей, а также развер�

нута кампания по привлечению

наиболее популярных в Москве

блогеров�инфлюэнсеров.

Всевозможные маркетинговые

инструменты на различных рыноч�

ных сегментах должны применять�

ся с учетом специфики процесса

реализации продукции и того, на�

сколько она узнаваема и хорошо

закрепилась в сознании потреби�

теля.

Принцип работы сервиса

Bloom
n
Brew сводится к следу�

ющему: клиенты оформляют под�

писку и всякий месяц получают

три уникальных лота, которые

отвечают индивидуальному при�

ему заваривания кофе в воронке,

турке  или кофейной машине. Под

новый сервис была развернута

активная кампания по продвиже�

нию новых видов реализации про�

дукции в социальных сетях. Как

итог, профили Bloom
n
Brew в со�

циальных сетях получили один

миллион охвата, а итоговая при�

быль компании более чем в два

раза превысила допандемийные

показатели.

Если Bloom
n
Brew показали

пример корректировки маркетин�

говой стратегии с целью выжива�

ния компании в сложную эпоху,

лекторий Level One провел оцен�

ку изменения запросов клиентов

с учетом пандемии и сумел опера�

тивно перевести все свои обра�

зовательные программы в дис�

танционный формат. До панде�

мии и введения полного локдауна

в 2020 году Level One проводили

200 лекций в месяц по всем на�

правлениям обучения. Самым

сложным в данном случае стало

убедить конечного потребителя

в необходимости платить за обра�

зование, что на фоне обилия бес�

платного контента было одной из

самых сложных задач. В результа�

те 60% текущей клиентуры Level

One пришли сразу же в онлайн�

формат, а приблизительно 40% –

это старые клиенты, отказались от

формата «живой» лекции.

Высокий репутационный капи�

тал компании может оказаться

менее затратным фактором уси�

ления конкурентных преимуществ

по причине высокого доверия.

К тому же для достижения конку�

рентного превосходства в услови�

ях нестабильного рынка в марке�

тинговую стратегию предприятия

должны вноситься коррективы,

дополняемые новыми подходами

к исследованию рынка и реализа�

ции продукции на нем.

Благодаря автоматизации мар�

кетинговой стратегии в условиях

динамично меняющегося рынка,

можно повысить выживаемость

компании, нарастить объемы про�

изводства и оказания услуг, что

позволит в конечном итоге увели�

чить прибыль. Также на основе

приведенных примеров можно

сделать вывод о том, что пандемия

коронавирусной инфекции сдела�

ла необходимым заложение мини�

мального временного лага для

адаптации маркетинговой страте�

гии в условиях «черного лебедя».

Таким образом, при реализации

маркетинговой стратегии целесо�

образно:

♦ регулярное всестороннее иссле�

дование рыночного простран�

ства и максимальный учет по�

требностей потенциальных по�

требителей;

Lufthansa Аэрофлот Дата 

Цена Изм. % Цена Изм. % 

Май 2020 9,142 12,06% 78,06 3,04% 

Апрель 2020 8,158 -4,72% 75,76 10,79% 

Март 2020 8,562 -26,76% 68,38 -26,43% 

Февраль 2020 11,690 -15,47% 92,94 -13,46% 

Январь 2020 13,830 -15,72% 107,40 3,77% 

Декабрь 2019 16,410 -4,70% 103,50 0,64% 

Ноябрь 2019 17,220 10,78% 102,84 -3,80% 

Октябрь 2019 15,545 6,62% 106,90 3,61% 

Сентябрь 2019 14,580 4,29% 103,18 -5,98% 

Август 2019 13,980 -2,75% 109,74 2,62% 

Июль 2019 14,375 -4,61% 106,94 5,09% 

Июнь 2019 15,070 -11,61% 101,76 8,49% 

Май 2019 17,050 -20,77% 93,80 -2,62% 
 

Таблица
Сравнение котировок акций компании «Lufthansa» и компании «Аэрофлот»*

* https://ru.investing.com/equities/aeroflot�historical�data.
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♦ использование различных марке�

тинговых инструментов и комп�

лексный подход к решению воз�

никающий проблемных ситуаций;

♦ гибкость в организации произ�

водственного процесса и мето�

дов реализации продукции

с применением инновационных

технологий;

♦ прогнозирование тенденций из�

менения рыночной среды и ор�

ганизация условий для опера�

тивного реагирования произ�

водства на выпуск нового ассор�

тимента продукции в необходи�

мых рынку объемах.

Глубокое понимание рыночных

процессов должно быть транс�

формировано в умение применять

различные маркетинговые инстру�

менты, прогнозировать реакцию

рынка, и самое основное – кор�

ректировать маркетинговую стра�

тегию компании в соответствии

с интересами посреднических

структур и потребителями про�

дукции.
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В статье рассматриваются маркетинговые инструменты, способствующие продвижению продукции на рынке медицинских
услуг. Выявлены особенности продвижения новой торговой марки на рынке здравоохранения. Представлена структура
российского рынка медицинских изделий за 2020 год, проведен её аналитический обзор. Указано влияние пандемии
коронавируса на импорт и экспорт медицинской продукции в России. Цель исследования заключалась в разработке
рекомендаций по продвижению продукции на рынке услуг медицинского назначения с использованием маркетинговых
инструментов. В связи с целью исследования выявлены наиболее эффективные каналы продвижения медицинского
оборудования: интернет�маркетинг и журналы по конкретной тематике, что позволяет охватить максимально
заинтересованную аудиторию и повышать эффективность продвижения и степень узнаваемости новой марки. Определена
целевая аудитория данного сегмента рынка, а также выявлены основные барьеры с учетом российского законодательства.

Ключевые слова: маркетинговые инструменты; медицинская продукция; продвижение торговой марки; рынок
медицинских услуг; узкая аудитория; медицинское оборудование.

В настоящее время уже невоз�

можно обособить медицину от

маркетинга, да и экономики в це�

лом. Хотя раньше, когда здраво�

охранение было исключительно

прерогативой государства, дан�

ные области не особо отличались

смежностью. Маркетинг был по�

просту не нужен для медицинских

учреждений. Нынешняя экономи�

ка здравоохранения изучает фор�

мы, методы и результаты хозяй�

ственной деятельности медицин�

ских организаций, ее организа�

цию и развитие на высоко конку�

рентном рынке [1].

В обществе происходят боль�

шие изменения, и в первую оче�

редь это повышенное внимание

к человеку, его проблемам. С этих

позиций оцениваются сегодня со�

циально�экономические условия

жизни людей и их медицинское

обслуживание. Маркетинг в сфе�

ре здравоохранения стремитель�

но менялся в течение двух послед�

ний десятилетий, но, тем не менее,

самые внушительные перемены

начали происходить, конечно же,

в ковидный период и происходят

до сих пор.

Товары медицинского назначе�

ния всегда являлись предметами

высокого спроса и интереса на

рынке. Медицинские товары стоят

в одном ряду с такими категориями
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как: пищевые товары, одежда,

средства гигиены и товары по�

вседневного спроса. Но это от�

нюдь не означает, что продукцию,

представленную на рынке здраво�

охранения, не нужно «продви�

гать», поскольку «и так купят».

При продвижении новой торго�

вой марки на рынок необходимо

помнить о том, что для каждого

продукта действует старое прави�

ло «был бы товар – купец найдет�

ся». Это важное правило позволя�

ет избежать распространенного

ошибочного мнения о том, что

широко направленная рекламная

кампания может привлечь до 80%

охватываемой аудитории. С дру�

гой стороны, чем уже специализа�

ция и назначение товара, тем

меньшее количество аудитории

будет заинтересовано в его при�

обретении после обширного рек�

ламного воздействия.

Это говорит о том, как важно

правильно выбирать средства

продвижения торговой марки,

чтобы получить наиболее высокий

отклик покупателя при соразмер�

ных вложениях. Необходимо так�

же учитывать проблемы, возника�

ющие при продвижении новой

торговой марки на различные сег�

менты рынка.

Основной объем поставляемых

на рынок медицинских товаров

и медицинской техники произво�

дится специализированными

предприятиями, которые состав�

ляют производственный потенци�

ал отечественной медицинской

промышленности [2]. На данных

предприятиях производится боль�

шой ассортимент оборудования

и специализированных изделий

медицинского назначения с при�

менением конкурентоспособных

технологий. При этом за 2019 год

доля объема производимого ме�

дицинского оборудования в об�

щем объеме промышленного про�

изводства страны составляла ме�

нее 1%. В период пандемии про�

изошло изменение макроэконо�

мических показателей в сфере

производства медицинских това�

ров и техники. К тому же регули�

рующая функция государства

в данной сфере претерпела суще�

ственные изменения, и в произ�

водство товаров и оборудования

медицинского назначения были

направлены федеральные финан�

совые средства на выпуск боль�

шого объема изделий, которые

используются в клинических це�

лях по сдерживанию пандемии

Covid�19. Это в значительной мере

смягчило негативное воздействие

эпидемиологической ситуации на

экономику страны.

Получив мощный импульс раз�

вития, медицинская промышлен�

ность начала формировать про�

грамму выпуска продукции  под

воздействием потребностей ан�

тиковидной направленности

и совокупности рыночных меха�

низмов.

Сегодня в России сильно запу�

танная и неоднозначная норма�

тивно�правовая база, которая при�

звана регулировать отношения

в области реализации медицин�

ского оборудования. Поддержка

российского производителя

в сфере производства и реализа�

ции медоборудования недоста�

точно обозначена в нормативно�

правовых документах государ�

ственного уровня. Содействие го�

сударства для отечественного

производителя различного ас�

сортимента товаров медицинско�

го назначения должна предпола�

гать прозрачные и понятные пра�

вила ведения бизнеса на данном

рынке.

Отметим, что сравнительный

анализ ассортимента медицин�

ских товаров по базовым группам

показывает, что оборудование

российского производства зани�

мает приблизительно 87%. Отсут�

ствие в достаточном объеме и ас�

сортименте медицинских изделий

отечественных производителей

компенсируется импортируемыми

медицинскими аппаратами, ввози�

мыми из дальнего и ближнего за�

рубежья.

Однако, в свою очередь, това�

ры медицинского назначения так�

же подразделяются на множество

групп, что создает некоторые

трудности в сегментации потреби�

теля. Например, медицинское,

клиническое и лабораторное обо�

рудование будет пользоваться со�

вершенно разным спросом, хотя

и состоит в одной группе.

При этом следует отметить, что

к особенностям продвижения то�

варной марки на рынке медицин�

ского продукции можно отнести:

♦ спецификацию товара медицин�

ского назначения;

♦ узкую направленность исполь�

зования;

♦ нетипичность распространения

для массового рынка;

♦ востребованность по случаю

возникновения форс�мажорных

обстоятельств;

♦ узкую аудиторию потенциаль�

ных клиентов.

В настоящее время медицина –

одна из стремительно развиваю�

щихся областей науки, с большим

объемом привлекаемых инвести�

ций и капиталовложениями в сфе�

ру здравоохранения, связанными

с научно�техническими разработ�

ками и их внедрением в практиче�

скую медицину. Следует отме�

тить, что стремительный прогресс

в области медицины наблюдает�

ся в странах Европы, США и Ки�

тае. Тогда как в России область

медицины не рассматривается

как перспективная сфера для

привлечения инвестиционных ре�

сурсов.
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помощи при предупреждении

и снижении врачебных ошибок на

этапе лечебно�диагностических

мероприятий. В этой связи систем�

ный подход к прогнозированию,

диагностике и профилактике до�

пускаемых врачебных ошибок

должен стать приоритетом в ока�

зании лечебно�профилактиче�

ской помощи и обеспечения про�

токола безопасного лечения па�

циентов.

Следует обратить внимание,

что, в соответствии с Российским

законодательством об охране

здоровья граждан, в практике

здравоохранения возможно ис�

пользовать только разрешенные

к применению методов профилак�

тики, диагностики и лечения.

К тому же экспорт российских

медицинских изделий за первую

половину 2020 года составил

673,32 миллиона долларов. При

этом импорт изделий медицин�

ской направленности сократился

по сравнению с 2019 годом на

6,5%. При пандемии коронавиру�

са в стране появилась необходи�

мость увеличить затраты на техно�

логические разработки в меди�

цинской области, а также на здра�

воохранение в целом. Все это

обусловлено необходимостью на�

ращивания производства конку�

рентоспособного медицинского

оборудования и медицинских пре�

паратов. Следовательно, наибо�

лее плодотворным будет подход

к оценке эффективности привле�

каемых инвестиций с участием го�

сударства. В этой связи все инно�

вационные программы развития

медицины должны координиро�

ваться на федеральном уровне.

В то же время оценка прямых

и косвенных результатов участия

бизнеса и государства при ожида�

емых источниках привлечения фи�

нансовых и инвестиционных ре�

сурсов для крупных медицинских

проектов должна выполняться

в рамках национальных проектов.

К тому же с выбором вариантов

реализации значимых проектов

необходим комплексный учет спе�

цифических мероприятий различ�

ных сфер медицинской деятель�

ности.

Отметим, что стимулирование

спроса на инвестиционные ресур�

сы целесообразно в базисе адрес�

ных программ по определенным

направлениям в здравоохранении

к привязке к конкретным меди�

цинским центрам и регионам. Ме�

ханизм привлечения инвестиций

с государственным участием для

создания крупных медицинских

центров будет эффективен толь�

ко при координации со стороны

государственных, региональных

и муниципальных органов власти.

К тому же это позволит  усилить

конкурентную борьбу между про�

изводителями медицинской тех�

ники и оборудования. При этом

структурные изменения в здра�

воохранении станут реальными

и приведут к формированию кон�

курентного рынка оказания высо�

коквалифицированной медицин�

ской помощи.

Важно обратить внимание и на

то, что существенно выросли доли

сегментов рынка медицинских из�

делий и медицинской продукции

для лабораторной диагностики,

реанимации, общебольничной

продукции.

Проведенные исследования по�

казали, что, к сожалению, объем

производства медицинской техни�

ки в 2020 году в России сократил�

ся на 5,2% по сравнению с 2019

годом. В перспективе ожидается

расширение возможностей пред�

приятий по наращиванию объемов

производства и восстановление

рынка в 2021–2022 году при росте

показателя увеличения объемов

производства в среднем на 5–6%

в год (рис. 2).

Проведенные исследования по�

казали, что лидирующие позиции

на мировом рынке медицинского

оборудования занимают США,

Япония и Великобритания. Так,

в 2019 году доля США на данном

рынке составила 39%, доля Япо�

нии – 13% и Великобритании –

6%. К сожалению, Россия зани�

мает только 1% от общего объе�

ма рынка медицинских изделий.

По данным The Business Research

Company (CAGR), показатель

объема глобального рынка ме�

дицинских изделий составил

456,9 миллиардов долларов.

Темп роста с 2015 года составил

4,4%. Это вызвано распростране�

нием таких заболеваний, как зло�

качественные образования, диа�

бет и т.д.

Помимо всего прочего – это

спровоцировало увеличение спро�

са на оборудование, применяемое

для прогнозирования, диагностики,
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Рис. 2. Объем российского рынка медицинских изделий, млрд руб.*
* https://www.meditex.ru/news_all/RossiyskiyrynokmeditsinskikhizdeliyItogi2020goda/
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лечения различных заболеваний,

в том числе сердечно�сосудистых

и хронических.

Несмотря на то, что отечествен�

ный рынок медицинской техники

сильно отстает по объемам произ�

водства от мирового, для России

это достаточно существенные

цифры. К тому же с 2014 по 2019

год наблюдались значительные

темпы роста объема рынка. Уси�

лия в данном направлении уже

предпринимаются отечественны�

ми производителями медицин�

ской техники. К сожалению, дан�

ное направление связано с допол�

нительным привлечением инвести�

ций и других источников государ�

ственного финансирования.

К тому же нужна корректиров�

ка портфеля заказов предприятий

с целью наращивания выпуска из�

делий медицинского профиля.

При этом государство обязано

выработать и принять меры, на�

правленные на снижение импорта

того оборудования и техники, ко�

торое может производить отече�

ственная медицинская промыш�

ленностью в достаточных объе�

мах и необходимого ассортимен�

та для удовлетворения потребно�

сти отечественного здравоохра�

нения. Существующие производ�

ственные мощности предприятий

дают возможность не только на�

растить объемы выпуска, но

и расширить групповой ассорти�

мент товаров медицинского на�

значения.

Исследования показали, что

снижение темпов роста рынка

в 2020 году вызвано общемировы�

ми тенденциями и сложной эпиде�

миологической ситуацией в стра�

не и мире. Наглядно увидеть ди�

намику изменений и сравнить

объемы рынка в денежном выра�

жении, а также изменение объе�

мов в сравнении с предыдущим

годом можно в таблице.

Однако ведущие эксперты про�

гнозируют быстрое восстановле�

ние рынка и в 2021 году объем

рынка должен достигнуть уровня

2019 года, а в 2022 году достигнуть

показателя в 319 млрд руб.

Узкая направленность рынка

медицинского оборудования го�

ворит о том, что применяемые из�

делия и товары обладают свой�

ствами, которые интересны толь�

ко аудитории, непосредственно

задействованной в данной обла�

сти – в медицине. Это могут быть

работники медицинских учрежде�

ний, студенты медицинских вузов,

фармацевты и научные работни�

ки. Таким образом, круг лиц, для

которых данный товар интересен,

достаточно узок.

Нетипичность для массового

рынка показывает, что такой то�

вар, как правило, не рекламирует�

ся на телевидении, в интернете,

в газетах и журналах, о нем не

распространяются листовки и не

вывешиваются баннеры. Он не

продается в ларьках и гипермар�

кетах. Данный товар отрезан от

рекламного воздействия и широ�

кого круга потребителей и может

быть доступен только в конкрет�

ных местах продажи.

Востребованность по случаю.

Этот параметр исключает возмож�

ность импульсивной покупки по�

требителем или шанс попадания

в список его покупок. Товарами

подобного рода интересуются

с конкретной целью и по возник�

шему случаю, их часто приобрета�

ют уже зная, для чего они будут

использованы и в каком количе�

стве. Это ограничивает возмож�

ность широкого распространения

в обширной аудитории в некон�

кретных количествах.

Например, узкая аудитория по�

тенциальных клиентов говорит

о том, что медицинский товар не

интересен большинству простых

людей, а значит, они изначально

не заинтересованы в его приобре�

тении [4].

Для решения поставленных за�

дач в сфере продвижения меди�

цинских товаров следует прибег�

нуть к инструментам, позволяю�

щим вести рекламу на конкретно

заданную аудиторию. То есть мо�

жет применяться контекстная рек�

лама, которая направлена на лю�

дей, недавно искавших информа�

цию по медицинскому оборудова�

нию. Также это может быть рек�

лама на фармацевтических сайтах

и порталах городских и частных

клиник. Следующим эффектив�

ным инструментом продвижения

является реклама в социальных

сетях, в специальных группах, по�

священных медицине, а также

в группах медицинских учрежде�

ний и вузов.

В данном случае применение

этих инструментов позволит вес�

ти рекламу по максимально заин�

тересованной аудитории и в нес�

колько раз увеличить ее эффек�

тивность. Более того, это позволит

Год 2014 2014 2016 2017 2018 2019 2020 

Объем рынка в денежном выражении, млрд руб. 198 224 250 266 288 305 290 

Изменение объемов рынка к предыдущему году 
в денежном выражении, % - 13,13% 11,61% 6,4% 8,27% 5,9% -4,92% 

 

Таблица
Динамика изменения объемов рынка медицинской продукции в России*

* https://www.meditex.ru/news_all/RossiyskiyrynokmeditsinskikhizdeliyItogi2020goda/
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избежать финансовых затрат на

заведомо неэффективные каналы

рекламного воздействия.

В качестве еще одного применя�

емого маркетингового инструмента

можно предложить метод прямой

продажи. Например, тем компани�

ям, которые ведут свою деятель�

ность именно по применению ла�

бораторного оборудования. В та�

ком случае можно заключить вы�

годные контракты, а недостаток

в виде отсутствия импульсивных

продаж разного количества будет

заменен преимуществом в виде

постоянной поставки конкретного

количества товара, что положи�

тельным образом отразится на

возможности производителя обо�

рудования и позволит спрогнози�

ровать работу предприятия на

перспективу.

В качестве вывода стоит отме�

тить, что на сегодняшний день су�

ществует большое многообразие

способов продвижения торговой

марки на различные сегменты

рынка. Каждый применяемый

маркетинговый инструмент отли�

чается положительными и отрица�

тельными сторонами, охватывает

определенную аудиторию и даже

служит конкретным целям. Все

это позволяет использовать их,

чтобы как можно более эффек�

тивно продвигать торговую марку

даже на самом узконаправленном

сегменте рынка.

Наиболее эффективными кана�

лами продвижения медицинского

оборудования являются интер�

нет�маркетинг и журналы по кон�

кретной тематике, что позволяет

охватить максимально заинтере�

сованную аудиторию и повышать

эффективность продвижения

и степень узнаваемости новой

марки.

Особенностями рынка меди�

цинского оборудования можно

назвать его узкую специализиро�

ванность, так как лишь неболь�

шой процент потребителей отно�

сительно общего количества мо�

жет быть заинтересован в приоб�

ретении конкретной медицин�

ской продукции. Это также об�

условливает показатели спроса

и предложения данного товара.

Как правило, спрос имеет нерез�

кую динамику и характеризуется

устойчивостью, что обусловлено

необходимостью использования

конкретного количества товара

в конкретный срок и дает воз�

можность выстраивать взаимовы�

годные гармоничные отношения

между производителями и потре�

бителями медицинского обору�

дования. Гармоничные отноше�

ния дают возможность заключать

договоры с высокой точностью

исполнения во времени и объе�

мах поставок.

Предложение производителя

также является устойчивым и кон�

кретным. Чаще всего он знает,

сколько единиц товара ему нуж�

но произвести, в какой срок и куда

доставить. Предприятия, произво�

дящие подобного рода продук�

цию могут прогнозировать и пла�

нировать выпуск продукции на

многие недели вперед. Целевая

аудитория данного сегмента рын�

ка – в большинстве государствен�

ные и лечебно�профилактические

медицинские учреждения, а так

же частные лабораторные клини�

ки. Конкуренция в данной сфере,

как правило, небольшая. Это

объясняется тем, что данный вид

товара редко привлекает несерь�

езных и неустойчивых участников

рынка, так как его динамика не

позволяет получить сверхприбыль

в короткие сроки.

Барьерами с точки зрения рос�

сийского законодательства явля�

ется необходимость предприятия

сопровождать производство не�

которых видов продукции специ�

альными сертификатами и лицен�

зиями, дающими право на выпуск,

реализацию и эксплуатацию това�

ра. В настоящее время область

здравоохранения, в частности ме�

дицинской продукции и техники,

является одной из самых перспек�

тивных как на зарубежном рынке,

так и на отечественном. Инвести�

руя в данную отрасль большие

средства, государство заинтере�

сованно в повышение темпов ро�

ста объемов производства инно�

вационного медицинского обору�

дования и лекарственных препа�

ратов в сложившейся в мире си�

туации.
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The article discusses marketing tools that promote products in the medical services market. The features of the promotion of a new
brand in the healthcare market are revealed. The structure of the Russian market of medical devices for 2020 is presented, its
analytical review is carried out. The impact of the coronavirus pandemic on the import and export of medical products in Russia
is indicated. The purpose of the study was to develop recommendations for the promotion of products on the market of medical
services using marketing tools. In connection with the purpose of the study, the most effective channels for promoting medical
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