
ПРАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ № 2 (308). АПРЕЛЬ. 2023
                    Информация для Маркетинговых Решений

ISSN 2071�3762

СОДЕРЖАНИЕ

Р. Мифтахов

Перспективные направления роста эффективности маркетинговых стратегий

малого бизнеса на основе системной цифровой трансформации и интеграции .....   3

В. Бондаренко, Н. Пржедецкая, Т. Разинкова

Активизация ответственного поведения и фудшеринговых инициатив

в реализации маркетинговой стратегии устойчивого развития в регионе ............... 10

Д. Хлебович, И. Кордина

Решение продавца об участии в специализированном маркетплейсе:

опыт качественного исследования факторов влияния ............................................. 21

Б. Токарев, Р. Токарев, Б. Россихин

Разработка платформы оценки рыночных стратегий управления

патентным портфелем .............................................................................................. 31

Е. Кметь, А. Петропавловская

Совершенствование планирования контекстной рекламы на основе

тестирования гипотез ............................................................................................... 38

УЧРЕДИТЕЛЬ И ИЗДАТЕЛЬ:
ООО «Агентство БиСиАй

Маркетинг»

РЕДАКЦИЯ:
Татьяна Попова (гл. редактор)

Валерия Михалюк
Михаил Краевский

КОНТАКТЫ:
105203, Москва,

 ул. 147я Парковая, д. 8, этаж 5,
помещ. 1, комн.1, офис 41

Тел.: 8 (918) 5041937
e7mail: suren@bci7marketing.ru

https://www.bci7marketing.ru

Издание зарегистрировано
в Гос. Комитете по печати.

Свидетельство о регистрации
№ 016349 от 11.07.1997 г.

Перерегистрировано
в Министерстве РФ по делам
печати, телерадиовещания

и средств массовой
коммуникации.

Свидетельство о регистрации
ПИ № 77711651 от 21.01.2002 г.

Издается с января 1997 г.
Выходит ежемесячно.

Отпечатано в типографии
«АМА7Пресс» (г. Москва)

С января 2020 года подписка
отменяется.

Журнал находится
в открытом доступе:

https://bci7marketing.ru;
https://elibrary.ru/

title_about.asp?id=8995;
https://cyberleninka.ru/journal/n/

prakticheskiy7
marketing?i=1053141

Материалы для публикации
принимаются

только в электронном виде.
Перепечатка (в том числе
публикация в Интернете )

материалов только
с разрешения редакции.

РЕДАКЦИОННЫЙ СОВЕТ

Бондаренко Виктория Андреевна, д.э.н., доцент, зав. кафедрой маркетинга и рекламы
Ростовского государственного экономического университета (РИНХ), г. Ростов�на�Дону;

Галицкий Ефим Борисович, к. э. н., начальник Лаборатории анализа данных Института Фонда
«Общественное Мнение» (инФОМ), доцент кафедры маркетинга фирмы факультета Менеджмента
НИУ Высшая школа экономики, г. Москва;

Гвозденко Александра Николаевна, к. э. н., генеральный директор АО «НПФ «Социальное
развитие» г. Липецк;

Драганов Михаил, PhD по маркетингу, доцент, Технический университет, факультет
менеджмента, София, Болгария;

Калужский Михаил Леонидович, к. ф. н., член Гильдии маркетологов, директор РОФ «Фонд
региональной стратегии развития», г. Омск;

Красюк Ирина Анатольевна, д. э. н., профессор, зам. директора «Высшей школы внутренней
и внешней торговли» по НИР, Институт промышленного менеджмента, экономики и торговли, Санкт�
Петербургский политехнический университет Петра Великого, почетный работник высшего
образования, г. Санкт�Петербург;

Макаров Александр Михайлович, д. э. н., профессор, заслуженный экономист Удмуртской
Республики, проректор по научной работе и программам стратегического развития, Удмуртский
государственный университет, г. Ижевск;

Никишкин Валерий Викторович, д. э. н., профессор, член Гильдии маркетологов, директор
Учебно�научного центра по переподготовке и повышению квалификации работников высшей
школы (РЭУ им. Г.В. Плеханова), г. Москва;

Нявро Джуро, д. н., декан и основатель Загребской школы экономики и менеджмента (ЗШЭМ),
г. Загреб, Хорватия;

Платонова Наталья Алексеевна, д. э. н., профессор, проректор по научно�исследовательской
работе РГУТиС, г. Москва;

Романова Ирина Матвеевна,  д.э.н., профессор, зав. кафедрой маркетинга, коммерции
и логистики Школы экономики и менеджмента   Дальневосточного федерального университета,
почетный работник высшего профессионального образования, г. Владивосток;

Хёршген Ханс, д. н., профессор, ФОРАМ – Институт прикладного маркетинга, Университет
Хоенхайм, г. Штутгарт, Германия;

Шевченко Дмитрий Анатольевич, д.э.н., профессор, Московский политехнический
университет, почетный член Гильдии  маркетологов (ГМ), эксперт рекламы Ассоциации
Коммуникационных Агентств России (АКАР), г. Москва.



Практический маркетинг №2 (308).2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
2

CONTENTS

 R. Miftakhov

Prospective Directions of Small Business Marketing Strategies Efficiency

Growth on the Basis of Systemic Digital Transformation and Integration .......   9

V. Bondarenko, N. Przhedetskaya, T. Razinkova

Activating Stable Behavior and Foodsharing Initiatives in the Implementation

of Marketing Strategy for Sustainable Development in the Region ................. 20

D. Khlebovich, I. Kordina

Decision on Specialized Marketplace Participation: Qualitative Research

Experience the Seller“s Impact Factors .......................................................... 30

B. Tokarev, R. Tokarev, B. Rossikhin

Developing a Platform for Assessing Market Strategies for Patent

Portfolio Management .................................................................................... 36

E. Kmet, A. Petropavlovskaya

Improving Contextual Advertising Planning Based on Hypothesis Testing ...... 47

FOUNDER AND PUBLISHER:
“Agency BCI Marketing” Ltd.

Tatyana Popova (chief editor)
Valeria Mikhaluk

Michael Kraevskiy

Office 41, room 1, floor 5,
14th Parkovaya str. 8,

Moscow, 105203, Russia

Tel.: +7 (918) 5041937
E7mail: suren@bci7marketing.ru
https://www.bci7marketing.ru

ISSN 2071�3762

PRACTICAL MARKETING (Prakticheskiy marketing), No. 2, 2023

EDITORIAL BOARD

Bondarenko Victoria Andreevna, Doctor of Economics, associate Professor, Head of Marketing and Advertising Department, Rostov state
University of Economics (RINH), Rostov�on�Don, Russia;

Galitsky Efim Borisovich, Candidate of Economics, chief of Laboratory of the analysis of data of Public Opinion Fund, associate professor in
Marketing Department Faculty of Management of Higher School of Economics, National Research University; Moscow, Russia;

Gvozdenko Alexandra Nikolaevna, Candidate of Economics, Director of Non�State Retirement Fund “Social Development”; Lipetsk, Russia;

Draganov Mihail, PhD, Associate Professor at Technical University. Faculty of Management, Sofia, Bulgaria;

Kaluzhskiy Mikhail Leonidovich, Candidate of Philosophy, Director of Russian Regional Fund “Fund of Regional Strategy of Development”;
Omsk, Russia;

Krasyuk Irina Anatolyevna, Doctor of Economics, Professor, Deputy Director of “Higher School of domestic and foreign trade”, the Institute
of Industrial Management, Economy and Trade, Saint Petersburg State Polytechnic University, Honorary worker of higher education, Saint�
Petersburg, Russia;

Makarov Alexander Mikhaylovich,  Doctor of Economics, Professor, Distinguished Economist of Udmurt Republic,  Vice�Rector for Research
and Strategic Development Programs, Udmurt State University, Izhevsk, Russia;

Nikishkin Valery Viktorovich, Doctor of Economics, Professor, Director of Educational and scientific center for retraining and professional
development of higher school employees (Plekhanov Russian University of Economics); Moscow, Russia;

Njavro Djuro, PhD, Dean and Founder of Zagreb School of Economy and Management (ZShEM); Zagreb, Croatia;

Platonova Natalya Alexeevna, Doctor of Economics, Professor, Vice�Rector for Researches of Russian State University of Tourism and Services;
Moscow, Russia;

Romanova Irina Matveevna, Doctor of Economics, Professor, Head of Marketing, Commerce and Logistics Department of Economics and
Management School, Far Eastern Federal University, Honorary worker of higher professional education, Vladivostok, Russia;

Hoerschgen Hans, Doctor of Science, FORAM – Applied Marketing Institute, University of Hohenheim, Stuttgart, Germany;

Shevchenko Dmitriy Anatolyevich, Doctor of Economics, Professor, Moscow Polytechnic University, Honorary member of Guild of marketers
(GM), expert on advertising in Association of Communication Agencies of Russia (ACAR); Moscow, Russia.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
3

 DOI: 10.24412/2071�3762�2023�2308�3�9

ПЕРСПЕКТИВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ РОСТА ЭФФЕКТИВНОСТИ

МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ МАЛОГО БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ

СИСТЕМНОЙ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ И ИНТЕГРАЦИИ

Мифтахов Руслан Толгатович,
соискатель кафедры менеджмента и маркетинга, Белгородский государственный национальный
исследовательский университет; 308015, г. Белгород, Россия, ул. Победы, д. 85
mrt_science@mail.ru

Актуальность темы научной статьи обоснована системным снижением масштабов деятельности и конкурентоспособности
малых предпринимательских структур на локальных, региональных и национальном рынке в различных видах
экономической деятельности на фоне наличия и возможности реализации потенциала роста эффективности, заложенного
в функциональной цифровой трансформации маркетинговых стратегий. Институциональный аспект разработки,
реализации и оценки эффективности маркетинговых стратегий на предприятиях малого бизнеса различных типов
характеризуется начальным уровнем научных исследований, связанным с именованием целевых маркетинговых профилей
и источников конкурентоспособности, которые нуждаются в системном рассмотрении, углублении и усовершенствовании.
В системе форм и методов стратегического маркетинга особое значение приобретают маркетинговые инструменты
сопровождения и продвижения новых бизнес�моделей на базе интернет�технологий при сетевой готовности предприятий
к модернизации традиционных систем дистрибуции в интегрированные структуры с учетом сопутствующих рисков. Важным
при этом становится выявление предпосылок и барьеров развития маркетинга малых предприятий, системная цифровая
трансформация их маркетинговых стратегий, разработка  комплекса  мероприятий по рыночному позиционированию
и продвижению выпускаемых продуктов и услуг.

Ключевые слова: цифровая трансформация экономики; маркетинговые стратегии; малое предпринимательство;
интегрированные структуры бизнеса.

В работе автором был предло#

жен подход к модернизации орга#

низационно#экономического

обеспечения маркетинговой дея#

тельности современных малых

предприятий, который включил

в себя следующие основные ас#

пекты:

1. Элементы реализации марке#

тинговой стратегии малых пред#

приятий различных типов (локаль#

ные, сателлиты, свободного раз#

вития).

2. Цели, задачи, ресурсы и ожи#

даемые результаты разработки

и реализации корпоративной, мар#

кетинговой и цифровой маркетин#

говой стратегии современного ма#

лого предприятия, ориентирован#

ного на свободное развитие.

3. Реализация стратегической

маркетинговой функции малого

предприятия свободного развития

в аналоговом и цифровом форма#

те: направления трансформации

и интеграции.

4. Перспективные направления

цифровой трансформации марке#

тинговой стратегии малого пред#

приятия свободного развития и ее

ожидаемые результаты.

5. Методический подход к оцен#

ке результативности цифровой

маркетинговой стратегии малого

предприятия.

Теоретической основой автор#

ского подхода стала фундамен#

тальная разработка ученых кафед#

ры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеха#

нова, позволяющая классифици#

ровать маркетинговые профили

малых предприятий различных ви#

дов [1]. Классификация элемен#

тов, обеспечивающих комплекс#

ную реализацию маркетинговой

стратегии малых предприятий раз#

личных типов, представлена

в таблице 1 [1, 3].

Как видно из представленной

разработки, содержание марке#

тинговых стратегий малых пред#

приятий различных типов (класси#

фикация типов малых предприятий

предложена Р.Р. Сидорчуком [2])

характеризуется существенной

дифференциацией, обоснованной

составом целевых клиентских

групп, особенностями их потреб#

ностей и конфигурацией базовых

детерминантов системы марке#

тинга целевых рынков.

Отметим, что наибольшим по#

тенциалом развития, не ограни#

ченным рамками локального рын#

ка или параметрами закупок базо#

вого (корпоративного) клиента

характеризуются малые предпри#

ятия свободного развития, спо#

собные к реализации маркетинго#

вых стратегий в пределах тради#

ционных и цифровых рынков на#

ционального и международного

рынков на основе современных

функциональных цифровых тех#

нологий (маркетинга, продаж, ло#

гистики, виртуального управления

международным производствен#

ным процессом и т.д.) Однако
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Таблица 1
Элементы реализации маркетинговой стратегии малых предприятий различных типов*

Тип маркетингового профиля малого предприятия Элементы реализации 
маркетинговой 
стратегии малых 
предприятий 

различных типов 

Локальные 
(В2С) 

Сателлиты 
(В2В) 

Свободного развития 
(В2В, В2С, B2G) 

1 2 3 4 

1.Анализ потребностей 
и определение 
базового рынка 

Универсальные и локальные 
потребительские 
предпочтения, оказывающие 
существенное влияние на 
потребительское поведение, 
процесс потребительского 
выбора, покупку 
и послепродажные 
процессы 

Потребительский профиль 
базового (корпоративного) 
клиента и проактивная 
опережающая модель 
формирования и донесения 
потребительской ценности 

Выявление наиболее приоритетных 
рынков с позиций маржинальности / 
интенсивности конкуренции 
и формирование системы целевых 
рынков, в том числе в цифровой среде 

2. Сегментация рынка 

2.1. Макросегментация 

Локальные детерминанты 
состава и структуры 
потребителей локального 
рынка, их запросов, 
текущего предложения 
и уровня 
удовлетворенности, 
актуальные 
и перспективные 
направления роста 
потребительской ценности 
в локальном масштабе 
(тактические 
маркетинговые решения) 

Состав и структура масштабов 
потребительской активности, 
запросов, нужд, потребностей 
и уровня их удовлетворения 
у базового клиента (группы 
базовых клиентов) отраслевой 
или межотраслевой 
специализации и масштаба 
деятельности  

Глобальные детерминанты 
и перспективные потребности 
носителей платежеспособности 
локальных, региональных, 
национального и международных 
рынков, возможность реализации 
маркетинговой роли интегратора между 
рынками различного масштаба и в 
пределах систем маркетинга отдельных 
рынков 

2.2. Микросегментация 

Сегментация локальных 
потребителей (физических 
лиц) по географическим, 
демографическим, 
геодемографическим, 
психологическим и прочим 
факторам 

Сегментация базовых 
(корпоративных) клиентов по 
отраслевому признаку, 
признаку участия 
в стратегических группах 
и вертикально 
интегрированных цепочках 
создания ценности, формату 
отбора поставщиков и т.д. 

Смешанная сегментация на базе 
географических, потребительских / 
отраслевых факторов, цифровой 
потребительской зрелости и опыта 
совершения покупок в цифровой среде 

3. Анализ привлекательности рынка 

3.1. Потенциал рынка 

Формирование прогноза 
продаж на основе 
определения общего 
масштаба локального 
рынка, долей предприятий–
конкурентов и лояльности 
потребительской базы 

Формирование прогноза 
продаж на основе истории 
покупок / продаж базовому 
клиенту, программ 
и инициатив его развития, 
а также особенностей 
внутренней закупочной 
технологии 

Формирование прогноза продаж на 
основе аналоговых и цифровых 
маркетинговых исследований опыта 
межрегиональной / международной 
потребительской активности, 
маркетинговых и товарных инноваций 
глобального масштаба, активности 
потребительских сообществ 
(консюмеризм, адвокация бренда и т.д.) 

3.2. Жизненный цикл 

Ограничен локальными 
границами и может быть 
определен с достаточным 
уровнем точности 

Определен текущей 
деятельностью 
и перспективами ее динамики 
базового заказчика, может 
быть определен с 
определенным уровнем риска 

Определен множеством факторов 
маркетинговой активности 
и потребительского поведения 
субъектов международных, 
национального, региональных 
и локальных рынков, характеризуется 
значительным уровнем 
неопределенности (но и значительными 
маркетинговыми шансами) 

4. Анализ конкурентоспособности 

4.1. Конкурентные 
преимущества 

Локального (тактического) 
характера, связанные 
с элементами комплекса 
маркетинга, прежде всего 
месторасположением 

Стратегического характера, 
связанные с информационной 
эффективностью 
маркетинговой стратегии по 
отношению к базовому 
(корпоративному) заказчику 

Преимущества в скорости диффузии 
инноваций между рынками различного 
масштаба 
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оборотной стороной маркетинго�

вых возможностей реализации

этих шансов является  высокий

уровень неопределенности и отсут�

ствие устойчивости в формирова�

нии клиентской базы (характерные

для малых предприятий локально�

го типа и сателлитов). В то же вре�

мя целевое использование комп�

лекса маркетингово�конкурентных

стратегий (стратегия скорости

диффузии инноваций между рын�

ками, стратегия «снятия сливок»,

стратегия концентрации), обеспе�

ченное корпоративными цифро�

выми возможностями маркетин�

гового характера может обеспе�

чить предпосылки устойчивого

функционирования и взрывного

роста масштабов деятельности,

поддержанные потенциалом циф�

ровой трансформации стратеги�

ческих управленческих и маркетин�

говых процессов (табл. 2 [4]).

Детализация основных парамет�

ров корпоративной, маркетинго�

вой и цифровой маркетинговой

Стратегии малого предприятия свободного развития Характеристики 
стратегического 

выбора Корпоративная Маркетинговая Цифровая маркетинговая 

Цель Выживание, 
устойчивость, рост 

Формирование потока потребитель-
ских транзакций в масштабе, доста-
точном для обеспечения безубыточ-
ности, устойчивой экономической 
эффективности и реализации 
резервов роста масштабов 
и маржинальности коммерческой 
деятельности 

Формирование цифрового потока потребитель-
ских транзакций в масштабе, достаточном для 
обеспечения безубыточности, целевой 
экономической эффективности цифрового 
направления коммерческой деятельности его 
маржинальности в сравнении с аналоговым 
направлением и средними корпоративными 
метриками  

Задачи 

«Миссия и ее иерархия, 
стратегические возмож-
ности и потенциал, 
инновации, текущие 
усовершенствования» 

«Рыночная стратегия, маркетинг-
менеджмент», целевой уровень 
продаж и маркетинговых метрик их 
формирования (отклик, трафик, 
конверсия, чек), конкурентная 
устойчивость[4] 

1. Потоковая ориентация маркетинговой 
функции на процесс создания и донесения 
потребительской ценности. 2. Формирование 
и развитие интерактивного взаимодействия 
с целевыми клиентскими группами. 3. Вовле-
чение клиентов в процессы адвокации бренда 
и диверсификация их маркетинговых ролей 
(потребитель – партнер – инвестор)  

Ресурсы 

Внутренние и внешние 
ресурсы, доступные для 
привлечения и исполь-
зования в составе кор-
поративной производ-
ственной и марке-
тинговой функции 

Уникальное предложение ценности, 
стратегические, операционные и 
тактические возможности его 
позиционирования и продвижения, 
аналоговые инструменты и методы 
комплекса маркетинга и 
коммуникаций 

Уникальное предложение ценности и его 
добавленные (цифровые) атрибуты, цифровые 
медиаканалы и инструменты его 
позиционирования и продвижения, социальные 
сети и цифровые потребительские сообщества, 
отраслевые цифровые маркетинговые 
ресурсы, электронная торговля и сервисы 

Результаты 

Уровень комплексной 
реализации миссии 
корпоративной 
структуры с учетом 
социально-этичных 
ограничений 

Транспарентный поток 
потребительских транзакций, 
идентифицированный по структуре 
лояльных, рациональных 
и иррациональных потребителей, 
масштабах их потребительской 
активности и маржинальности 

Дополнительный поток цифровых 
потребительских транзакций, увеличивающий 
аналоговые операционные результаты малого 
предприятия 

 

Таблица 2
Цели, задачи, ресурсы и ожидаемые результаты разработки и реализации корпоративной, маркетинговой и цифровой

маркетинговой стратегии современного малого предприятия, ориентированного на свободное развитие*

1 2 3 4 

4.2. Устойчивость 

Локальная, прямо связана 
с динамикой, факторами 
и тенденциями функцио-
нирования локального 
рынка и активностью 
субъектов локальной 
системы маркетинга 

Локальная, прямо связана 
с динамикой, факторами 
и тенденциями функционирования 
базового (корпоративного) заказчика 
и активностью субъектов его 
конкурентного окружения 
и маркетинговой среды 

Слабо формализуемая, 
ситуационная, формируемая за 
счет реализации конкурентных 
преимуществ инновационного 
типа и сопровождения процессов 
и явлений технологических 
скачков / сдвигов / революции 

5. Выбор стратегии 
развития 

На основе сопоставления 
динамики рынка, наличия 
и возможности 
реализации собственного 
потенциала и потенциалов 
предприятий-конкурентов 

На основе сопоставления динамики 
и планов развития базового 
(корпоративного) заказчика, наличия 
и возможности реализации 
собственного потенциала 
и потенциалов предприятий-
конкурентов 

Стратегия «снятия сливок», 
стратегия концентрации 
(формирование и удержание 
уникальных конкурентных 
преимуществ временного 
и постоянного характера) 

 

Таблица 1 (Окончание)

* Дополнено автором на основе процесса стратегического маркетинга Ж.�Ж.Ламбена [3] и классификации маркетинговых профилей
малых предприятий кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова [1].

* Дополнено автором на основе классификации маркетинговых профилей малых предприятий кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеха�
нова [1].

Р. Мифтахов. Перспективные направления роста эффективности маркетинговых стратегий малого бизнеса  . . .
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стратегий малого предприятия,

ориентированного на свободное

развитие указывает на базовое

значение маркетинговой деятель�

ности в части формирования по�

тока клиентов и реализации их

потребительского потенциала как

основы операционного результа�

та малого предприятия свободно�

го развития. Цифровая маркетин�

говая стратегия как компонент

функциональной маркетинговой

стратегии в данной разработке

предполагает последовательную

реализацию корпоративных

и маркетинговых целей и задач

предприятия в цифровой среде

целевых рынков, ориентирована

на реализацию конкретного вкла�

да в реализацию корпоративной

миссии с учетом необходимости

соблюдения социально�этичных

рамок и ограничений в реализации

маркетинговой функции.

При этом наиболее эффектив�

ным сценарием цифровой транс�

формации маркетинговой страте�

гии малого предприятия свобод�

ного развития мы считаем инте�

грированное развитие традицион�

ного и цифрового направлений,

способных обеспечить синергети�

ческий эффект в реализации ком�

плекса основных направлений дея�

тельности и способствовать полу�

чению общекорпоративных марке�

тинговых, операционных и финан�

совых результатов (рис.)

Подчеркнем, что мы не рассмат�

риваем сценарий полной виртуа�

лизации деятельности малых

предприятий свободного развития,

которые, на наш взгляд, вполне

актуальны в системах маркетинга

потребительских и корпоративных

рынков товаров и услуг, ориенти�

руемся на гармоничное цифровое

развитие и рост конкурентоспо�

собности малых предприниматель�

ских структур за счет обоснован�

ной экономии функциональных

маркетинговых расходов и роста

масштабов и результативности

маркетинговых взаимодействий

в цифровом формате.

К числу наиболее перспектив�

ных направлений цифровой транс�

формации маркетинговой функ�

ции малого предприятия свобод�

ного развития мы отнесли сферу

маркетинговых исследований,

перспективы цифровизации кор�

поративных маркетинговых ин�

формационных систем и создания

экосистем цифровых информа�

ционно�коммуникационных сер�

висов, процессы и процедуры

стратегического маркетингового

планирования, возможности

оптимизации организационных

структур маркетинга и реализа�

ции корпоративной маркетинго�

вой функции малого предприятия

в децентрализованном формате,

тактические маркетинговые воз�

можности, а также сферу марке�

тинга персонала малого предпри�

ятия (табл. 3)

При этом необходимо отметить,

что процесс цифровизации марке�

тинговой функции и стратегий ма�

лых предприятий свободного раз�

вития предпочтительно организо�

вать на стадии проектирования

бизнес�модели корпоративной

структуры, включив его в число

основных процессов функциони�

рования и развития предприятия

малого бизнеса. Альтернативный

проектно�инициативный подход,

Рис. Реализация стратегической маркетинговой функции малого предприятия свободного развития в аналоговом
и цифровом формате: направления трансформации и интеграции (дополнено автором на основе разработки

А. Остервальда и И. Пинье [5], определения маркетинговой стратегии кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова [1]

Маркетинговая стратегия малого предприятия свободного развития 

   

 Традиционная стратегия: потребительские сегменты, ценностные предложения, каналы сбыта, взаимоотношения 
с клиентами, потоки поступления доходов, ключевые ресурсы и способы их привлечения, ключевые виды 

деятельности, ключевые партнеры, структура издержек 

 

   

 Цифровая стратегия: цифровые потребители, добавленные цифровые атрибуты традиционных экономических благ 
либо полностью цифровые экономические блага, электронные форматы сбытовых взаимодействий – прямые 
продажи, маркет-плейсы, электронные магазины; цифровые форматы взаимодействий с потребителями, 

расширенные за счет этапов маркетингового контроля, программ цифровой лояльности и адвокации бренда с 
перспективой комаркетинга (совместного создания потребительской ценности), потоки поступления доходов от 

цифровых транзакций, цифровые ресурсы корпоративного, отраслевого и межотраслевого масштаба, глобальные 
цифровые сервисы и маркетинговые решения, виды деятельности, обладающие потенциалом цифровой 

трансформации, партнеры в области разработки и реализации направлений цифровой маркетинговой стратегии, 
дополнительные издержки на разработку, реализацию и оценку результативности и экономической эффективности 

маркетинговой деятельности малого предприятия в цифровой среде 

 

  
 

 

 Интегрированная маркетинговая стратегия малого предприятия свободного развития как совокупность 
ключевых направлений маркетинговой активности в традиционной и цифровой маркетинговых средах, 

обеспечивающих достижение дифференцированных (аналогового, цифрового) и интегрированных маркетинговых 
результатов функционального, операционного и финансового характера 
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ориентированный на непрерыв


ные мелкие улучшения функцио


нальности маркетинговой страте


гии и тактики малого предприятия,

на наш взгляд, представляется

менее эффективным из
за сниже


ния скорости обновления, кото


рая для предприятий свободного

развития представляет стратеги


ческое конкурентное преимуще


ство и основу процесса создания

и продвижения потребительской

ценности.

Реализация цифровой марке


тинговой стратегии малого пред


приятия свободного развития на

этапе инжиниринга бизнес
моде


ли позволяет полностью или час


тично реализовать авторский ме


тодический подход к оценке ее

результативности, учитывающий

усложнение этапов формирова


ния клиентского опыта в цифро


вой маркетинговой среде, отме


ченное и охарактеризованное

Ф. Котлером [6] (табл. 4).

Настройка и конфигурация кор


поративной маркетинговой ин


формационной системы малого

предприятия свободного развития

с использованием предлагаемых

новаций позволят более точно от


слеживать траектории формиро


вания и точки бифуркации в раз


витии клиентского опыта, ориен


тированы на фиксацию маркетин


говых импульсов на этапах зада


ния вопросов и адвокации бренда,

позволяют формировать содер


жательную маркетинговую анали


тику в части состава и структуры

продаж (всего, в традиционном

и цифровом форматах), а также

их маржинальности.

Подводя итог сказанному, под


черкнем необходимость систем


ного и научно обоснованного под


хода к процессам разработки, ре


ализации и оценки результативно


сти и экономической эффективно


сти цифровых маркетинговых

стратегий современных предпри


ятий малого бизнеса. Реализация

цифрового маркетингово
конку


рентного потенциала малых пред


принимательских структур свобод


ного развития возможна и целесо


образна за пределами ограниче


ний локации базирования или ба


зового корпоративного клиента,

Перспективное 
направление цифровой 

трансформации 
маркетинговой функции 

МП СР 

Содержание и ожидаемый результат цифровой трансформации маркетинговой функции МП СР 

Маркетинговые 
исследования 

Реализация исследовательской функции в непрерывном формате на основе малобюджетных 
цифровых исследовательских инструментов и технологий (система обратной связи, цифровая панель 
потребителей, участие в отраслевых исследовательских панелях при условии получения возможности 
пользования аналитической информацией, контекстный каталогизатор, цифровой архив 
корпоративной исследовательской информации и проектов) 

Маркетинговая 
информационная 
система 

Цифровая фиксация состава и структуры потребительских импульсов и инициатив («осведомленность – 
привлекательность – вопрос – действие – адвокация» [6]. Реализация потребительских импульсов 
в формате проектов, реализованных в составе корпоративного облачного сервиса. Отработка каждого 
потребительского импульса и вовлечение каждого клиента в процесс ко-маркетинга. Цифровой 
потребительский идентификатор и потребительская история. Цифровой оперативный репорт и 
аналитический отчет по итогам операционного периода  

Цифровые 
информационные 
сервисы 

Цифровые решения, обеспечивающие прием, идентификацию и реализацию потребительского 
импульса в цифровой среде 

Стратегическое 
маркетинговое 
планирование 

Разработка и контроль реализации плана цифровой маркетинговой стратегии по основным 
показателям затрат, реализованных активностей и полученных результатов. Разработка, реализация 
и оценка эффективности цифровой программы потребительской лояльности 

Организационная 
структура маркетинга 

Вовлечение всех сотрудников малого предприятия свободного развития в реализацию 
децентрализованной маркетинговой функции и фиксация их маркетинговой активности внешнего 
и внутреннего характера с использованием ресурсов цифровой МИС. Доступность и непрерывное 
внутреннее взаимодействие с функциональным специалистом по маркетингу. Удаленное непрерывное 
взаимодействие с консультантами и специалистами, осуществляющими трудовую деятельность 
в удаленном режиме.  

Комплекс маркетинга 

Разработка и бенчмаркинг уникального торгового предложения и системы реализации 
потребительских импульсов в цифровой среде. Цифровая система маркетинговых коммуникаций 
и взаимодействий с учетом специфики цифрового потребительского цикла. Цифровое 
ценообразование и многокритериальная оптимизация ценовых предложений с учетом факторов 
потребительского поведения, конкурентной среды, потребительской активности в сделке. Цифровой 
контроль за доставкой материального экономического блага при удаленной покупке. Процедуры 
и корпоративный архив цифрового маркетингового контроля удовлетворенности.  

Персонал предприятия Личный цифровой аккаунт, описывающий операционную и маркетинговую активность сотрудника. 
Цифровые каналы внутренних коммуникаций. Внутренние маркетинговые проекты 

 

Таблица 3
Перспективные направления цифровой трансформации маркетинговой стратегии

малого предприятия свободного развития (уточнено автором)

Р. Мифтахов. Перспективные направления роста эффективности маркетинговых стратегий малого бизнеса  . . .
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однако требует существенной мо


дернизации организационно
эко


номического обеспечения и при


менения современных цифровых

методов, инструментов и методик,

учитывающих цифровую транс


формацию потребительских ро


лей и возможностей целевых кли


ентских групп. Системная модер


низация и рост цифровой зрелос


ти в реализации корпоративной

маркетинговой функции могут

стать залогом роста конкуренто


способности малых предприятий

современного типа, получающих

дополнительные возможности

в реализации базового преимуще


ства в скорости и маневре между

отдельными системами маркетин


га привлекательных рынков раз


личного масштаба.
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продвижения в интернете. Пер. с англ. М. Хорошиловой. М.: Эксмо, 2019. 224 с.

Базовые этапы 
цифрового клиентского 

опыта (Ф. Котлер) 

Показатели / метрики эффективности цифровой маркетинговой стратегии малого предприятия  
(уточнено автором) 

1 2 

Осведомленность 1. Вспоминание (top of mind, second mind), узнавание, опыт покупки, вспоминание (на основе 
электронных исследовательских панелей и мероприятий) 

Привлекательность 
1. Оценка состава и качества потребительской ценности по методике семантического дифференциала 
2. Динамический ряд предложения ценности в пределах рынка (на основе электронных 
исследовательских панелей и мероприятий) 

Вопрос 
1. Количество вопросов / обращений, зафиксированных в каналах электронных / аналоговых каналах 
коммуникаций малого предприятия за операционный цикл 
2. Количество вопросов / обращений, доведенных до покупки 

Действие 

1. Количество клиентов, осуществивших транзакции в электронном формате, ед.  
2. Доля клиентов, осуществивших транзакции в электронном формате к общему количеству клиентов 
за период, %  
3. Объем клиентских транзакций в электронном виде за период, ед.  
4. Доля клиентских транзакций в электронном виде в общем количестве транзакций за период, %  
5. Средний чек электронной клиентской транзакции, руб.  
6. Сравнительная оценка средних электронной и аналоговой транзакций, %  
7. Сравнительная оценка средних электронной и общей (средней) транзакции за период, %  
8. Удельная маржинальность электронной клиентской транзакции, %  
9. Сравнительная оценка удельной маржинальности  электронной клиентской транзакции, % 

Действие (окончание) 
1. Сравнительная оценка удельной маржинальности электронной и общей (средней) транзакции 
за период, % 
2. Обратная связь по результатам электронной транзакции 

Адвокация 

1. «Индекс потребительской лояльности NPS (Net promoter score)» 
2. Опыт вовлечения потребителей в совместную деятельность 
3. Количество позитивных отзывов, зафиксированных в электронных форматах коммуникаций 
в операционном цикле 
4. Количество негативных отзывов, зафиксированных в электронных форматах коммуникаций 
в операционном цикле 
5. Количество ответов на негативные отзывы, зафиксированные в электронных форматах 
коммуникаций в операционном цикле 
6. Доля негативных отзывов, зафиксированных в электронных форматах коммуникаций 
в операционном цикле, на которые осуществлены ответы 
7. Структура продаж по степени лояльности потребителей 
8. Наличие / масштаб конкурентной устойчивости малого предприятия 

 

Таблица 4
Методический подход к оценке результативности цифровой маркетинговой стратегии малого предприятия
(дополнено автором на основе визуализации цифрового клиентского опыта Ф. Котлера [6] и показателя

конкурентной устойчивости предприятия В.А. Беспалько [4])



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
9

 DOI: 10.24412/2071�3762�2023�2308�3�9

Prospective Directions of Small Business Marketing Strategies Efficiency Growth on the Basis of Systemic Digital
Transformation and Integration

Miftakhov Ruslan Tolgatovich
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Belgorod, Russia, 308015 (mrt_science@mail.ru)

The relevance of the scientific article is justified by the systematic decline in scale of activity and competitiveness of small
entrepreneurial structures on local, regional and national markets in  various kinds of economic activity on the background of
availability and possibility of realization of efficiency growth potential inherent in the functional digital transformation of marketing
strategies. The institutional aspect of development, implementation and evaluation of marketing strategies effectiveness in small
businesses of various types is characterized by the initial level of scientific research related to naming the target marketing
profiles and sources of competitiveness which need systematic consideration, deepening and improvement. Marketing tools of
support and promotion of new business�models on the basis of internet�technologies become especially important in the system
of forms and methods of strategic marketing when enterprises are network ready to modernize traditional distribution systems
into integrated structures taking into account related risks. In this case it is important to identify the prerequisites and barriers to
the marketing development of small businesses, a systematic digital transformation of their marketing strategies, development of
complex activities on market positioning and promotion of products and services.

Keywords: digital transformation of economy; marketing strategies; small business; integrated business structures.
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В статье исследуется значение ответственного поведения населения и его ролевого участия в планировании и реализации
маркетинговой стратегии устойчивого развития региона. Осуществлено аналитическое сопоставление результатов
эмпирических исследований, характеризующих мотивацию ответственного поведения населения и паттерны устойчивого
потребления, с материалами собственного исследования о готовности осуществлять ответственное поведение и участвовать
в фудшеринговых инициативах. Сделаны выводы о необходимости упрочнения взаимодействия с университетами
и общественными организациями для активизации участия населения в шеринговых проектах, упрочнения устойчивого
его поведения для запроса на соответствующие преобразования в регионе на идейной платформе маркетинга устойчивого
развития.

Ключевые слова: ответственное поведение; устойчивое поведение; исследование; фудшеринг; маркетинговая стратегия
устойчивого развития; население.

ВВЕДЕНИЕ

Ответственное поведение насе


ления в настоящее время пред


ставляется крайне желательным,

поскольку от формируемых им

запросов, предъявления спроса

на определенные товары и услу


ги зависит социальная ориента


ция в поведении товаропроизво


дителей. Для регионов, опираю


щихся на идейные решения в рам


ках территориального маркетин


га [1], выстраивающих маркетин


говую стратегию устойчивого

развития (исходя из превалиро


вания маркетинга устойчивости,

устойчивого развития в обеспече


нии положительных преобразо


ваний региональной экономики),

следует привлекать к этому про


цессу как деловое, так и местное

сообщество.

Можно считать, что своего рода

маркером ответственного поведе


ния населения является его готов


ность участвовать и/или поддер


живать шеринговые проекты

(включая фудшеринг), поскольку

это предполагает вовлеченность

местного сообщества в преобра


зование места своего обитания.

Вовлеченное население формиру


ет запрос на социально ответствен


ное поведение бизнеса, что в свою

очередь способствует развитию

фудшеринговой культуры [2]. Од


нако, для успешного осуществле


ния маркетинговой стратегии

устойчивого развития в регионе

необходима поддержка, принятие

устойчивых инициатив со стороны

населения, что предполагает бо


лее широкий взгляд на демон


страцию ответственного поведе


ния, которое шире, чем простое

участие в шеринговых проектах.

Указанные обстоятельства

актуализируют рассмотрение
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минимизировать как карбоновый

след, так и другие загрязнители,

что приводит к осознанному вы


бору товаров и сервисов, а так


же отказу от чрезмерного по


требления.

Мотив «здоровое питание»

проявляется, как правило, в наце


ленности на ведение здорового

образа жизни, приобретение нату


ральных, экологически чистых

продуктов. Приверженцы такой

идеологии могут склоняться к пи


ще растительного происхожде


ния, аргументируя это снижением

нагрузки на окружающую среду

за счет, например, минимизации

парниковых газов. Главным аргу


ментом в данном случае представ


ляется желание снизить общую

нагрузку на окружающую среду

и сократить объем потребления

с учетом уплаты ценовой премии

за экологичность.

Мотивом «вторая жизнь» слу


жит идеология, в основе которой

лежит желание эксплуатации ве


щей, которые уже не используют


ся по своему основному профилю.

Например, автомобильные шины

могут быть применимы как изго


родь для клумб, декоративный

материал для украшения про


странства или спортивный снаряд

на уличной площадке. В рамках

таких ориентиров потребители

исходят из необходимости ис


пользования качественных мате


риалов, позволяющих долго экс


плуатировать изделие по основно


му направлению, иметь возмож


ность его переделки, доделки

и использования по другим вари


антам предназначения.

Как видим, в данном случае

само ответственное поведение

при изложенной трактовке с од


ной стороны будет шире шеринго


вого подхода, с другой стороны –

все изложенные мотивы в явной

или опосредованной форме со


держат в себе установку на вне


дрение шеринговой модели экс


плуатации продуктов.

В отмеченной связи интересным

представляется приведение ре


зультатов эмпирических исследо


ваний, в рамках которых основ


ные мотивы ответственного пове


дения, потенциальной готовности

участвовать в построении шерин


говой модели в российских усло


виях могут быть верно истолкова


ны при построении маркетинговой

стратегии устойчивого региональ


ного развития.

Такие исследователи, как

Хмелькова Н., Кушнарева А., Пе


ревозчиков К. еще в 2015 году от


мечали рост социальной ответ


ственности россиян, выбор ими

продуктов (товаров и сервисов),

исходя из ответственного поведе


ния товаропроизводителей [5].

Вместе с тем, в 2020 году, соглас


но данным исследовательского

центра «Рикардо» активно вклю


ченными в осознание, например,

экологических проблем, было по


рядка 17% россиян, тогда как 57%

считали эти вопросы значимыми,

теоретических положений, харак


теризующих устойчивое поведе


ние потребителей, а также анализ

и сопоставление результатов вто


ричных маркетинговых исследо


ваний с полученными нами резуль


татами для понимания текущей

вовлеченности населения в устой


чивое поведение, фудшеринговые

инициативы и учет этих результа


тов в планировании маркетинго


вой стратегии устойчивого разви


тия региона.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

Характеризуя теоретические

аспекты, отметим, что, например,

Котлер Ф. относит ответственное

поведение к одному из ключевых

параметров устойчивого развития

территории, то есть одному из клю


чевых элементов в реализации со


ответствующей маркетинговой

стратегии [3]. Само ответственное

поведение граждан, местного и де


лового сообщества представляет

собой ответ на вызовы в экономи


ческом развитии, экологическом

и социальном благополучии. Кот


лер Ф. выделяет пять основных

мотивов, подталкивающих граж


дан к ответственному поведению

(рис. 1) [4]. Он отождествляет эти

мотивы с принадлежностью к опре


деленным стилям жизни.

Мотив «упрощение жизни» ка


сается желания снизить лишние,

ненужные покупки в настоящее

время и будущем. Это касается

как продуктов питания, так и дви


жимых и недвижимых объектов,

например, транспорта или жилья,

которые берутся в аренду.

Мотив «оценка личного време�

ни» касается желания индивида

освободить свое время на интере


сующие вопросы, досуг, вместо

осуществления череды требующих

временных затрат приобретений.

Мотив «снижение нагрузки на

ландшафт» связан с желанием
Рис. 1. Мотивы ответственного поведения граждан, соотносимые

со стилем жизни [4]

«упрощение жизни»:
избавление от

ненужных покупок

«снижение нагрузки
на ландшафт»:
минимизация

карбонового следа

«здорое питание»:
переход на экологически

чистую, часто
растительную пищу

«оценка личного
времени»: желание

осбодить время
для жизни

«вторая жизнь»:
использование вещей
по другому профилю



Практический маркетинг №2 (308).2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
12

но не проявляли большой актив�

ности в данном вопросе, равно,

как и в реализации устойчивого

поведения*. Мы полагаем, что по�

ложительная динамика в ответ�

ственном поведении у россиян

присутствует, однако требуется

комплекс усилий в вопросе мас�

штабирования положительных из�

менений для проявления тренда

устойчивого развития в регионах

за счет включенности инициатив�

ного населения.

Ряд исследователей также при�

водят эмпирические данные отно�

сительно ответственного поведе�

ния россиян в настоящее время

в расширенной трактовке, скон�

центрировавшись на основных

паттернах, которые определяют

устойчивый вариант потребитель�

ского поведения и жизни в социу�

ме. Их исследовательские данные

характеризуют устойчивые пат�

терны по потреблению и образу

жизни в г. Москве и мегаполисах

в регионах [6]. Полученные ре�

зультаты интересны тем, что их

можно соотнести с основными

мотивами, сформулированными

Ф. Котлером в отношении устой�

чивого поведения потребителей.

Так, например, одним из выде�

ленных паттернов является жела�

ние приобретать натуральные

продукты у фермеров, что, на�

прямую сочетается с мотивом

«здоровое питание» и с наце�

ленностью на ведение здорового

образа жизни. Данные по этому

вопросу проиллюстрированы на

рисунке 2**.

Согласно представленным дан�

ным можно заключить, что потре�

бители в регионах, как в настоя�

щее время, так и в будущей перс�

пективе, в большей степени склон�

ны к приобретению фермерских

продуктов. Очевидно, по той при�

чине, что имеют большие возмож�

ности для этого ввиду близости

к товаропроизводителю. В целом,

желание приобретать «здоровые»

продукты у производителя напря�

мую в настоящее время представ�

ляет собой отложенный тренд,

поскольку о таком решении в пер�

спективе заявили более 60%

опрошенных из Москвы и Москов�

ской области и более 58% рес�

пондентов из регионов.

Другой тренд – на ведение здо�

рового образа жизни (занятия

спортом на регулярной основе,

отказ от курения и спиртного, пе�

реход на здоровую пищу) также

связан с мотивом правильного пи�

тания и с мотивом нахождения

времени «на жизнь», «на то, что

действительно важно». Данные по

нему приведены на рисунке 3.

Согласно приведенным резуль�

татам более 57% респондентов из

регионов и почти 50% опрошен�

ных из Москвы и Московской об�

ласти уже ведут здоровый образ

жизни, а 36,6 и 41,8%, соответ�

ственно, планируют такие измене�

ния в своей жизни, что отразится,

в том числе, на ответственном по�

треблении.

Значимым является такой по�

требительский паттерн, как учас�

тие в мероприятиях по преобра�

зованию места проживания, ко�

торый может сочетаться, напри�

мер, с мотивом на снижение кар�

бонового следа. Например,

Ф. Котлер  прямо отмечает, что

* Исследование «Экологическая ответственность россиян 2020» (исследовательский центр «Рекадро») [Электронный ресурс] Режим
доступа: URL: http://www.ekologicheskaia�otvetstvennost�rossiian.pdf (дата обращения: 20.01.2023).

** Рисунки 2–8 составлены на основании материалов источника: [6] (Лукина А.В., Мхитарян С.В., Невоструев П.Ю. Исследование
ответственного потребления россиян: региональный аспект // Друкеровский вестник. 2023. №1. С. 203–214).

Рис. 2. Распределение ответов респондентов относительно приобретения
натуральных продуктов напрямую у фермеров, %**

Рис. 3. Распределение ответов респондентов относительно ведения
и/или намерения вести здоровый образ жизни, %**
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этот мотив начинает превалиро�

вать в сознании современных по�

купателей, которые желают про�

являть ответственное поведение

в части нацеленности на учет со�

циальных и экологических аспек�

тов [4]. Результаты полученных

ответов относительно активности

участия в проектах по преобразо�

ванию среды собственного обита�

ния приведены на рисунке 4.

В настоящее время активность

в части преобразования места

собственного проживания прояв�

ляют порядка 21,4% респондентов

из Москвы и Московской области,

а также 22,7% опрошенных из ре�

гионов. В будущем более 40% из

столицы и Московской области

планируют повысить свою актив�

ность в данной сфере и более 47%

респондентов в регионах высказа�

лись подобным образом. Однако,

почти 30% респондентов из регио�

нов и более 38% из Москвы и об�

ласти отметили, что не планируют

активно участвовать в преобразо�

ваниях.

Мотив снижения нагрузки на

ландшафт, участия в сокращении

ресурсоемкости и минимизации

расходов может быть отображен

за счет готовности граждан прини�

мать участие в сборе макулатуры

и сдаче ее в переработку. Этот пат�

терн также был выделен в каче�

стве одного из ключевых [6]. Так,

в отношении готовности участво�

вать в акциях по сбору макулату�

ры и ее сдаче в пункты приема

можно привести следующие дан�

ные (рис. 5).

Почти 30% респондентов из

Москвы и Московской области

и более 35% из регионов уже уча�

ствуют в сборе и сдаче макулату�

ры. Кроме того, почти 50% опро�

шенных выразили намерение уча�

ствовать в таких инициативах в бу�

дущем, что, в целом, говорит

о вовлечении в проблематику от�

ветственного поведения. Также

о следовании мотиву экономии

ресурсов, снижения карбонового

следа свидетельствует высказан�

ная готовность ряда граждан ис�

пользовать общественный транс�

порт вместо личного автомобиля

(рис. 6).

Согласно полученным данным,

в настоящее время порядка 60%

опрошенных из Москвы и Москов�

ской области и 54% опрошенных

из регионов готовы использовать

общественный транспорт вме�

сто личного автомобиля, что

укладывается в мотив избегания

лишних расходов, снижение кар�

бонового следа и соотносится

с принятием шеринговой модели,

поскольку в перспективе речь мо�

жет идти об аренде транспорта на

нескольких потребителей. Поряд�

ка 20% респондентов в Москве

и области не готовы в будущем

Рис. 4. Распределение ответов респондентов относительно участия /
намерения участвовать в изменении среды обитания, %**

Рис. 5. Распределение ответов респондентов относительно участия /
намерения участвовать в акциях по сбору макулатуры и ее сдаче

в специальные пункты приема, %**

Рис. 6. Распределение ответов респондентов относительно использования
общественного транспорта вместо личного автомобиля, %**
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выбрать общественный транспорт

вместо личного автомобиля,

оставшиеся 19% рассматривают

такую возможность в будущем.

В регионах к выбору такой моде�

ли поведения в будущем склоня�

ются более 27% опрошенных и не

готовы к таким решениям поряд�

ка 18% респондентов.

В части готовности сортиро�

вать мусор жители регионов и

жители Москвы и Московской об�

ласти демонстрируют следующие

настроения (рис. 7).

Участие в раздельном сборе

мусора свидетельствует о наце�

ленности на минимизацию вред�

ного воздействия на ландшафт, то

есть, мотиве, свидетельствующем

об устойчивом поведении потре�

бителей. Однако в настоящее вре�

мя в данной практике участвуют

немногим более 43% респонден�

тов из Москвы и Московской об�

ласти, а также 38,6% из регионов,

что представляется нам недоста�

точным для того, чтобы говорить

о глубокой вовлеченности населе�

ния в проблематику устойчивого

развития. Положительным трен�

дом можно считать выраженное

желание участвовать в данном про�

цессе 49% опрошенных из Моск�

вы и Московской области и 53%

респондентов из регионов.

Значимым представляется рас�

смотрение результата, полученно�

го при анализе ответов на вопрос

относительно принятия шеринго�

вой модели потребления и учас�

тия в шеринге (рис. 8).

Согласно представленным дан�

ным, в шеринге участвуют поряд�

ка 28% опрошенных из Москвы

и Московской области и 20%

опрошенных из регионов. На пер�

спективу приемлемость такого ва�

рианта потребления отметили 37,2

и 44,4% респондентов, соответ�

ственно. 35% опрошенных сказа�

ли, что не рассматривают для себя

такой вариант развития событий.

Мы полагаем, что все указанные

паттерны, какие�то напрямую,

а какие косвенно, свидетельству�

ют о потенциальной готовности

населения участвовать в шерин�

говых инициативах, что значимо

для решения задач устойчивого

развития.

Несмотря на определенный ин�

терес приведенных выше данных,

мы считаем, что необходимо при�

вести результаты собственного

исследования для уточнения, как

необходимых вопросов, так и ве�

рификации материалов, получен�

ных ранее другими исследовате�

лями для того, чтобы учитывать

полученные результаты при про�

работке маркетинговой стратегии

устойчивого развития в регионе.

Тренды будущего развития опре�

деляет молодежь, и от ее поведе�

ния, в том числе потребительско�

го, зависит возможность реализа�

ции устойчивого развития. Мы счи�

таем целесообразным привести

результаты проведенного нами

маркетингового исследования

в молодежной среде относитель�

но понимания значения и следова�

ния осознанному поведению

и участию/готовности участия в

шеринге.

В марте – апреле 2023 года

нами был проведен опрос, в кото�

ром приняли участие 148 студен�

тов. У них мы уточняли их отноше�

ние к части сформулированных

в представленных ранее исследо�

ваниях паттернах, характеризую�

щих ответственное/устойчивое

поведение. Так, в отношении при�

обретения или готовности в буду�

щем приобретать фермерские

продукты были получены следую�

щие результаты (рис. 9).

Полагаем, что молодые люди

в меньшей степени задумываются

о вопросах питания, и поэтому при�

обретение фермерских продуктов

Рис. 7. Распределение ответов респондентов относительно участия /
готовности участвовать в раздельном сборе мусора, %**

Рис. 8. Распределение ответов респондентов относительно участия /
готовности участвовать в шеринге (аренде транспорта, техники и т.д.), %**
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на регулярной основе отмечает

лишь половина опрошенных, то�

гда как 40% в настоящее время

полагают, что не будут поступать

таким образом.

В отношении паттерна ведения

здорового образа жизни 40%

опрошенных отметили, что прояв�

ляют ответственное поведение

в данном ключе, а 44% планиру�

ют вести здоровый образ жизни

в будущем (рис. 10).

В отношении текущего участия

или готовности участвовать в ме�

роприятиях по преобразованию

собственной среды обитания (уча�

стие в инициативных группах, со�

браниях жильцов и т.д. по улучше�

нию городской среды) молодые

люди продемонстрировали неко�

торую пассивность, поскольку

лишь 16% в текущий момент про�

являют активную позицию и ответ�

ственное поведение в указанном

направлении. Полагаем, что во

многом молодые люди опирают�

ся на опыт и участие в инициатив�

ных группах своих старших род�

ственников и не считают данное

направление приоритетным для

себя. Так, в настоящее время

только 28% на будущее планиру�

ют принимать в этом участие

(рис. 11).

В отношении участия в сборе

макулатуры 24% опрошенных

вовлечены в эту активность в на�

стоящее время, а 56% выражают

готовность участвовать в сборе

макулатуры в будущем, что сви�

детельствует о проявлении трен�

да на устойчивое поведение

(рис. 12).

В раздельном сборе мусора уча�

ствуют 20% опрошенных, а готов�

ность далее участвовать в данном

процессе высказывают 32%, что

в совокупности составляет немно�

гим больше 50% (рис. 13). Счита�

ем, что такие данные обосновыва�

ются недостаточным погружением
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Рис. 9. Распределение ответов респондентов относительно приобретения
или готовности приобретать фермерские продукты, %

Рис. 10. Распределение ответов респондентов относительно ведения
или готовности ведения  здорового образа жизни, %

Рис. 11. Распределение ответов респондентов относительно участия
или готовности участвовать в мероприятиях по преобразованию

среды обитания, %

Рис. 12. Распределение ответов респондентов относительно участия
или готовности участвовать в сборе макулатуры и сдаче ее

в специальные пункты приема, %

Рис. 13. Распределение ответов респондентов относительно участия
или готовности участвовать в раздельном сборе мусора, %
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молодежи в вопросы значимости

раздельного сбора мусора, что ак�

туализирует, например, участие

высшей школы в вовлечении моло�

дежи в данную активность.

В плане готовности на регуляр�

ной основе использовать обще�

ственный транспорт вместо лично�

го автомобиля молодые люди

в 44% случаев склоняются к тако�

му решению и реализуют его.

В планах у тех, кто не выразил

данной готовности, нет желания

вносить изменения в свое поведе�

ние. Получается, что 56% опро�

шенных не готовы переключиться

на услуги общественного транс�

порта для снижения трафика в го�

роде, экономии ресурсов, что так�

же свидетельствует о неготовнос�

ти потери привычного качества

жизни. Мы предполагаем, что мо�

лодые люди в своей массе не вла�

деют личным автомобилем и, ско�

рее, пользуются машиной, кото�

рая есть в семье, либо услугами

такси. В будущем, желают иметь

свой личный транспорт и, по этой

причине, не рассматривают в ка�

честве желательной альтернативу

использования общественного

транспорта на регулярной основе

(рис. 14).

Определенным, на наш взгляд,

тревожным сигналом является от�

сутствие принятия шеринговой

модели хозяйствования, которая

представляется неотъемлемым

атрибутом нацеленности на устой�

чивое развитие (рис. 15).

Получается, что в настоящий

момент никто из опрошенных мо�

лодых людей не сообщил, что

пользуется шерингом, и только

28% указали, что такой вариант

потребления они считают для себя

приемлемым и предполагают при�

бегать к нему в будущем. Однако

72% не рассматривают указанный

вариант потребительского пове�

дения желательный для себя в бу�

дущем. На наш взгляд, это также

представляет собой определен�

ный потенциальный резерв для

просветительской и воспитатель�

ной работы, долженствующей из�

менить восприятие личного по�

требления, основанного, в том

числе, на шеринге.

56% опрошенных пояснили, что

они осознают роль шеринга в эко�

номии ресурсов и следовании це�

лям устойчивого развития

(рис. 16). Тогда как 24% не счи�

тают, что шеринг представляет

собой значимый инструмент в дан�

ном отношении, а 20% опрошен�

ных считают это неважным. Полу�

чается, что 44% не склонны про�

являть в текущий момент паттер�

на устойчивого, ответственного

поведения. 56% ответивших поло�

жительно принимают значение

экономии ресурсов и снижения

нагрузки на окружающую среду,

но не выражают личной вовлечен�

ности в проблему и готовности

к ее решению за счет участия в ше�

ринге.

Рис. 14. Распределение ответов респондентов относительно использования
и готовности использовать общественный транспорт
вместо личного автомобиля на регулярной основе, %

Рис. 15. Распределение ответов респондентов относительно участия
и готовности участвовать в шеринге автомобиля, техники и т.д., %

Рис. 16. Распределение ответов респондентов относительно осознания
преимуществ шеринга для экономии ресурсов,

целей устойчивого развития, %

Рис. 17. Распределение ответов респондентов относительно
осведомленности о шеринге продуктов питания, %
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О шеринге продовольствия

осведомленность выразили 48%

респондентов, тогда как 52% не

знают об этом явлении (рис. 17),

что также актуализирует вопрос

воспитательной, осведомительной,

образовательной работы в указан�

ном направлении.

При этом можно отметить, что

84% опрошенных знают о про�

блеме голода, как одном из гло�

бальных вызовов, о проблеме не�

качественного питания социально

незащищенных слоев населения.

(рис. 18).

Полагаем, что оставшиеся 16%

просто не интересовались данным

вопросом и не задумывались

о том, что указанная проблема яв�

ляется значимой, что также пред�

полагает необходимость ознаком�

ления с ситуаций и соответствую�

щих усилий в просветительском

и образовательном плане.

Интересным представляется то,

что, выражая личную неготов�

ность или слабую готовность уча�

стия в шеринге, опрошенные по�

лагают, что целесообразно вовле�

кать бизнес в создание банков

еды для осуществления проектов

по ее распределению нуждаю�

щимся (рис. 19).

Как видим, доля опрошенных,

полагающих, что бизнесу целесо�

образно участвовать в таких про�

ектах, практически совпадает

с долей тех, кто осознает пробле�

му нехватки продовольствия для

определенных слоев населения.

В целом, прослеживается паттерн,

в рамках которого гражданская

позиция членов социума может

быть идентифицирована как недо�

статочно активная, поскольку су�

ществующие проблемы должен

решать кто�то другой (в данном

случае, бизнес).

В плане участия в шеринге про�

довольствия и готовности участво�

вать в таких проектах утверди�

тельно ответили 16 и 36% опро�

шенных, соответственно. Приме�

чательно, что респонденты сказа�

ли об отсутствии опыта шеринга

техники, но вовлечены в данную

модель поведения в части распре�

деления продуктов питания

(рис. 20).

Однако 48%, несмотря на осо�

знание проблемы с нехваткой про�

довольствия и желание вовлекать

бизнес в разрешение этого вопро�

са, лично не готовы участвовать

в шеринге продовольствия.

В целом, можно отметить слабую

осведомленность опрошенных

в части функционирующих фудше�

ринговых проектов (рис. 21).

Полагаем, что в случае надлежа�

щей информационной работы

в данном отношении ситуация из�

менится.

Рис. 18. Распределение ответов респондентов относительно осознания
проблемы нехватки продуктов питания для незащищенных слоев

населения значимой, %

Рис. 19. Распределение ответов респондентов относительно осознания
целесообразности вовлечения бизнеса в фудшеринговые проекты, %

Рис. 20. Распределение ответов респондентов относительно участия
и готовности участвовать в  фудшеринговых проектах, %

84%

16%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

да нет

80%

20%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

да нет

16%

36%

48%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

участвую планирую участвовать не планирую

участвовать

Рис. 21. Распределение ответов респондентов относительно знаний опыта
использования фудшринговых платформ на платной и бесплатной основе, %
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В настоящее время 32% опро�

шенных считают приемлемым ис�

пользовать фудшеринговые про�

екты на платной основе для опе�

ративного распределения продо�

вольствия (рис. 22).

Однако 92% респондентов по�

лагают, что шеринговые проекты

необходимо реализовывать на

бесплатной основе (рис. 23).

Соответственно, ряд опрошен�

ных предполагает возможность

совмещения платной и бесплат�

ной форм реализации таких про�

ектов.

Также отметим, что в случае ре�

ализации подобных проектных

решений, подавляющее большин�

ство опрошенных высказывается

за их осуществление на специали�

зированной цифровой платформе

для возможности оперативной

работы (рис. 24).

При сопоставлении полученных

результатов, можно отметить,

что, в отличие от исследователь�

ских данных из других источни�

ков, где в опросах участвовало

в том числе и старшее поколение,

молодежь в меньшей степени го�

това отказаться от личного ком�

форта, а также не готова участво�

вать в шеринге авто и техники,

возможно, из�за отсутствия тако�

го личного опыта и того, что не�

обходимость экономии, напри�

мер, личных финансов у студен�

тов, полагающихся на старших

родственников, еще в полной

мере не проявилась. В остальном

полученные ранее нами и други�

ми исследователями результаты

во многом коррелируют друг

с другом. Они свидетельствуют

о ряде положительных измене�

ний, проявившихся и планируе�

мых в плане демонстрации ответ�

ственного, устойчивого поведе�

ния представителей местного со�

общества.

ВЫВОДЫ

Полученные данные демонстри�

руют недостаточную осведомлен�

ность о шеринге, в том числе про�

дуктов питания. Это позволяет

сделать вывод о необходимости

осуществления в регионах инфор�

мационной – воспитательной, об�

разовательной работы, способ�

ствующей погружению в спектр

целевых установок устойчивого

развития. Мы считаем, что такая

практика целесообразна для всех

регионов, но, особенно она пред�

ставляется востребованной для

тех территорий, где приоритетным

являются сельскохозяйственные

производства, поскольку в них

деловое сообщество может быть

активнее вовлечено во внедрение

фудшеринговых платформ. Гово�

ря о реализации маркетинговой

стратегии устойчивого развития

региона, поясним, что вовлечение

местного сообщества в ответ�

ственное, устойчивое поведение

должно стать ее обязательной со�

ставляющей.

Отобразим схематически меха�

низм реализации маркетинговой

стратегии устойчивого развития

региона с учетом роста вовлечен�

ности местного сообщества

(рис. 25).

Полагаем, что приведенный

выше пример является частным

случаем реализации одной из

инициатив, одного из значимых

Рис. 22. Распределение ответов респондентов относительно
целесообразности реализации фудшеринговых проектов

на платной основе, %

Рис. 23. Распределение ответов респондентов относительно
целесообразности реализации фудшеринговых проектов

на бесплатной основе, %

Рис. 24. Распределение ответов респондентов относительно
целесообразности внедрения цифровой платформы/приложения

для реализации фудшеринговых проектов
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Рис. 25. Схематичная визуализация механизма реализации маркетинговой стратегии устойчивого развития региона
при вовлечении участия местного сообщества в устойчивое поведение на основе фудшеринговых проектов

Первый этап: планирование маркетинговой стратегии (основывается на аналитике текущей ситуации, выявлении 
перспективных направлений на основе лучших практик, построении контура будущего) с акцентировкой внимания на 

активности местного сообщества и его вовлеченности в ответственное / устойчивое поведение 

Формулирование результатов; переход к новому витку в планировании и осуществлении решений для реализации 
маркетинговой стратегии устойчивого развития с учетом вовлечения населения в ответственное поведение (на 
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фудшерингового проекта) по достигаемым результатам (шагам) в дорожной карте  

проектов в рамках стратегии устой�

чивого развития в регионе. Вместе

с тем, этот пример представляется

значимым, поскольку именно на

его основе возможно повысить

участие местного сообщества

в шеринговых проектах, а упрочне�

ние устойчивого поведения населе�

ния создает прочную основу для

запроса на соответствующие пре�

образования в регионе и дает воз�

можность интенсификации осуще�

ствления желательных преобразо�

ваний на идейной платформе мар�

кетинга устойчивого развития.
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Маркетплейс является одной из самых перспективных бизнес�моделей электронной коммерции, поскольку обеспечивает
удобство покупок онлайн для потребителей. Это подтверждается высокой долей продаж посредством этого канала в общем
объеме электронной коммерции. Однако выгодность обмена на маркетплейсе для покупателей не всегда означает то же
самое и для продавцов: на это влияют ценовая прозрачность, высокая конкуренция на площадке и давление со стороны
внешней среды. Вместе с тем, сам маркетплейс заинтересован в привлечении множества продавцов, иначе бизнес�модель
теряет смысл. Менеджменту маркетплейса, таким образом, становится важным понимать факторы, которые влияют на
принятие решения о вступлении на площадку и моделируют поведение участников. В ответ требуется формировать набор
ценностных предложений. Привлекательность специализированного маркетплейса как канала продаж для продавцов
была изучена путем анализа кейсов (интервью). Наиболее существенными факторами оказались: интенсивность
конкуренции в отрасли; восприятие топ�менеджментом риска, связанного со вступлением в маркетплейс; доступ к большему
количеству покупателей или новым рынкам; снижения временных и финансовых издержек; давление со стороны
покупателей. Особое влияние оказывает давление со стороны внешней среды: решение об участии – это скорее ответ на
требования рынка, нежели собственный выбор предпринимателя, исходя из соображений эффективности
и перспективности данного канала�продаж. На основании полученных результатов анализа были сформулированы
управленческие решения, направленные на адаптацию и улучшение набора предложений специализированного
маркетплейса с целью привлечения большего количества продавцов.

Ключевые слова: интервью; кейс; рынок мебели; специализированный маркетплейс; факторы влияния; управленческое
решение.

ВВЕДЕНИЕ

Теоретическая взаимовыгод�

ность маркетплейса как бизнес�

модели и эффекты от участия

в работе на такой площадке как

для продавцов, так и для покупа�

телей впервые были описаны

в конце 1980�х годов [1]. Популяр�

ность бизнес�модели, возрастаю�

щей год от года, кроется именно

в трех эффектах: электронной

коммуникации, брокериджа и ин�

теграции. Выступая в роли посред�

ника, маркетплейсы сталкиваются

со сложной задачей балансирова�

ния, поскольку они должны созда�

вать решения, которые будут

удовлетворять запросы и продав�

цов, и покупателей, создавая сти�

мулы для участия обоим. Ряд ис�

следований, однако, показал, что

маркетплейсы более выгодны для

покупателей, чем для продавцов,

прежде всего в силу снижения для

них трансакционных издержек

и прозрачности информации о це�

нах [2, 3]. Рыночная власть продав�

цов ослабляется, делая эффектив�

ность их участия в маркетплейсах

относительно ниже. Ситуация для

продавцов осложняется еще и тем,

что для них проявляются недостат�

ки услуг маркетплейса: сложность

попадания на вершину рейтинга,

штрафные санкции, проблемы

с логистикой, риски потери и пор�

чи товара, недобросовестность

покупателей и т.п. При этом сле�

дует отметить, что наличие множе�

ства различных продавцов и, сле�

довательно, разнообразия това�

ров (услуг) на маркетплейсе явля�

ется ключевым для данной бизнес

модели, иначе покупатели не бу�

дут заинтересованы в ее исполь�

зовании, а сама бизнес�модель по�

теряет смысл [4].

Несмотря на теоретическую

непривлекательность маркетплей�

сов для продавцов с точки зрения

ценовой конкуренции, сигналы

рынка показывают, что данная биз�

нес�модель, наоборот, становится

все более популярной, а продавцы
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не могут более ее игнорировать,

прежде всего в силу современных

паттернов покупательского пове�

дения. Маркетплейсы обеспечива�

ли 67% всех онлайн�заказов

в России в 2022 году*. Совокуп�

ное число заказов «большой пя�

терки» российских маркетплейсов

за 2021 год выросло на 156%**.

Именно в силу прозрачности ин�

формации о ценах потребители

воспринимают онлайн площадки

более дешевым и выгодным кана�

лом, поэтому делают там покупки

чаще, чем раньше3*. Продажи ряда

товарных категорий выросли в не�

сколько раз: скоропортящиеся

продукты питания в 3,5 раза, до�

машняя мебель и декор в 2,5 раза,

DIY�товары почти в два раза.

Основными факторами переклю�

чения на онлайн каналы становит�

ся возможность совершать покуп�

ки, не выходя из дома, существен�

ная экономия времени, убежден�

ность в более низких ценах. Для

большинства покупателей именно

маркетплейсы становятся отправ�

ной точной в поиске товаров или

инициировании покупки.

Отрицать востребованность

маркетплейсов среди покупателей

предприниматели не могут. Со�

гласно прогнозам рынок элект�

ронной коммерции увеличится

с 2022 по 2026 гг. более чем в два

раза и достигнет 13,3 млрд руб.

и 89,5 млн покупателей4*. Кроме

того, согласно одной из предло�

женных аналитических моделей,

показывающей оптимальное рас�

пределение усилий на рынке элек�

тронной торговли, 60% из них

следует направить на маркетплей�

сы, 30% – на собственный сайт

и 10% – на социальные сети5*.

Привлечение продавцов на мар�

кетплейс – более трудная задача

по сравнению с привлечением по�

купателей. Площадка должна

обеспечивать продавцам уникаль�

ное предложение, выгоды которо�

го перекрывали бы недостатки

и риски. В связи с этим важно по�

нимать, какие факторы влияют на

продавца при принятии им реше�

ния о начале работы на маркет�

плейсе. Зная эти факторы, менед�

жмент маркетплейса может фор�

мировать соответствующее цен�

ностное предложение.

Актуальность проблемы объяс�

няется не только противоречиями,

присущими бизнес�модели мар�

кетплейса, но и тем, что страте�

гии развития высокотехнологич�

ных компаний и платформ сегод�

ня находятся в центре внимания

академического сообщества

и практиков бизнеса [5], причем

применительно как к товарам, так

и к услугам [6]. Цель статьи – по�

иск ответа на вопрос: при каких

условиях (например, особом цен�

ностном предложении) специали�

зированный маркетплейс стано�

вится привлекательным каналом

продаж для российского продав�

ца, и он принимает решение об

участии. Ответ позволит разработ�

чикам и менеджерам маркетплей�

сов впоследствии принимать обо�

снованные стратегические реше�

ния, ведущие к эффективной ин�

теграции продавцов на электрон�

ной площадке.

ПОДХОД К ИССЛЕДОВАНИЮ

Исследование основывается на

понимании маркетплейса как биз�

нес�модели, объединяющей про�

давцов и покупателей, совершаю�

щих сделки посредством онлайн�

платформы, предлагающей насы�

щенный ассортимент разных то�

варных категорий и комплекс

услуг, с момента оформления за�

каза до его получения [7]. Маркет�

плейс рассматривается как меха�

низм, управляющий поведением

покупателей и продавцов в элект�

ронной среде.

Для изучения условий привлека�

тельности маркетплейса для про�

давца и выявления факторов вли�

яния на решение об участии ис�

пользуется ситуационный подход,

разработанный в П. Лоуренсом

и Дж. Лоршем [8] и позднее под�

робнее описанный Л. Дональдсо�

ном [8]. Данный подход и его про�

изводная – модель TOE – приме�

нялись исследователями мотивов

внедрения межорганизационных

информационных систем или тех�

нологий электронной коммерции

в компаниях [10, 11]. Авторы мо�

дели ТОЕ [12] использовали ситу�

ационный и системный подходы

при ее создании и разделили фак�

торы влияния на три группы: тех�

нологические, организационные

и факторы внешней среды.

Поиск ответа на обозначенный

исследовательский вопрос пред�

полагает обращение к методам

эмпирической социологии. Фокус

анализа – событие, случай, поэто�

му был выбран кейс�метод (case�

study). Эта технология позволяет

* Онлайн�продажи 2023: тренды и драйверы. URL: https://datainsight.ru/sites/default/files/
DI_Virin_inSales_OnlineSales2023_trends_drivers.pdf (дата обращения: 20.04.2023).

** Рынок маркетплейсов в России�2022. Что происходит? URL: https://retailer.ru/rynok�marketplejsov�v�rossii�2022�chto�proishodit (дата
обращения: 20.03.2023).

3* Тренды покупательского поведения в онлайне. URL: https://secrets.tinkoff.ru/razvitie/povedenie�pokupateley�2022. (дата обращения:
15.03.2023).

4* Потребители и бизнес 2022: в фокусе – борьба за кошелек и время человека. URL: https://marketing.hse.ru/news/797706724.html.
(дата обращения: 10.04.2023).

5* Маркетплейсы в России и мире: тренды и перспективы для российских продавцов. URL: https://secrets.tinkoff.ru/razvitie/trendy�i�
perspektivy�prodavcov�na�marketpleysah (дата обращения: 01.04.2023).
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изучать конкретный опыт, ис�

пользуя любые методы соци�

альных наук [13], является мето�

дом качественного исследова�

ния, предполагающего сбор огра�

ниченного объема глубинной ин�

формации [14]. Поскольку на

основе анализа кейсов исследова�

тель способен объяснить меха�

низм, принцип работы определен�

ной системы, обнаружить образ�

цы поведения, понять смыслы дей�

ствий людей [15], то это делает

метод основным для описатель�

ных и поисковых исследований.

В исследовании согласно типоло�

гии Р. Йина используется описа�

тельное case�study, основанное на

сборе и анализе многочисленных

фактов, представляющих харак�

теристики различных сторон изу�

чаемого явления [16]. Случай

в данном методе – это специфи�

ческая единица наблюдения,

фрагмент реальности, рассматри�

вающийся как пример проявление

изучаемого феномена. В исследо�

вании – это интервью, контекст

которого необходимо осмыслить

применительно к цели работы.

Наконец, объектом исследова�

ния были выбраны потенциальные

продавцы на специализированном

мебельном маркетплейсе. Это

отражает рост интереса к специ�

ализированным маркетплейсам

в условиях большой концентра�

ции рынка, максимизации рыноч�

ной доли в группе нескольких

крупных игроков, некоторого за�

медления динамики их развития

и роста барьеров для входа. Ожи�

дается, что в 2023 году более чем

70% узкоспециализированных

предприятий запустят проекты, свя�

занные с участием на маркет�

плейсах6*. Следовательно, менедж�

менту маркетплейсов, в том числе

и специализированных, необходи�

мо понимать ключевые факторы

влияния на поведение потенциаль�

ных продавцов.

КЕЙС�МЕТОД КАК СТРАТЕГИЯ

КАЧЕСТВЕННОГО

ИССЛЕДОВАНИЯ

Количественные методы сохра�

няют свою актуальность и попу�

лярность, когда для изучаемого

объекта можно определить репре�

зентативную выборку и собрать

данные как социологические, так

и статистические. Представители

компаний часто склонны скрывать

сведения, редко распространяют�

ся о подробностях своего бизне�

са, что делает сложным сбор ре�

презентативных первичных дан�

ных. С другой стороны, собствен�

ники бизнеса, менеджеры, инди�

видуальные предприниматели го�

товы дать интервью, рассказать

историю становления компании,

очертить перспективы. Такие ин�

тервью часто становятся един�

ственным способом получения

первичных данных, основой для

изучения, т.е. кейсом.

Еще в 1927 году Ч. Кули писал,

что изучение кейса – это прямое

и всестороннее изучение жизнен�

ных историй, и в этом методе есть

что�то особенно реальное и сти�

мулирующее, даже когда его

вклад в теорию неочевиден [17].

Кейс – событие или явление, ко�

торое является предметом интере�

са исследователя. Изучение кей�

са – качественный метод исследо�

вания, нацеленный на понимание

сути интересующего нас события,

а также обстоятельств его воз�

никновения. Исследование мо�

жет концентрироваться на одном

или нескольких кейсах, анализи�

руя их по отдельности и в сово�

купности, в дальнейшем сопо�

ставляя выводы.

Ранее кейс�метод был использо�

ван в исследованиях мотивов про�

давцов к участию в маркетплейсах

рядом авторов [18, 19, 20]. Ре�

зультат использования данного

метода состоит не в получении

обобщенных данных о зависимо�

сти факторов, влияющих на реше�

ние продавцов мебели о вступле�

нии в маркетплейс, а скорее в том,

чтобы получить уточненные ре�

зультаты о них, как мотивах, дви�

жущих продавцами при принятии

данного решения. Качественная

информация такого рода как пра�

вило описывается в кейсах в не�

структурированном, открытом

к интерпретации виде.

Метод имеет ряд недостатков,

среди которых самым существен�

ным является проблема предвзя�

тости, неоднозначности трактовок

разными исследователями [21].

В ходе исследования может также

накапливаться избыточное коли�

чество разнообразной информа�

ции, что приводит к переизбытку

описания.

ФАКТОРЫ ВЛИЯНИЯ

НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ

ОБ УЧАСТИИ В МАРКЕТПЛЕЙСЕ

Три группы факторов, влияю�

щих на решение продавцов отно�

сительно участия в специализиро�

ванном маркетплейсе, представ�

лены на рисунке 1. Перечень фак�

торов был сформирован на осно�

ве анализа теоретических и эмпи�

рических исследований и адапти�

рован к конкретной бизнес�струк�

туре – маркетплейсу. Содержание

факторов было описано на преды�

дущем этапе исследования [22].

Ввиду того, что спрос на услуги

специализированного маркет�

плейса со стороны продавцов раз�

личен и имеет свои особенности

в зависимости от индустрии, в ко�

торой он функционирует, для ис�

следования была выбрана ме�

бельная индустрия в России.

6* 2022 B2B eCommerce Trends. URL: https://virtocommerce.com/glossary/b2b�ecommerce�trends (дата обращения: 20.12.2022).
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ТЕНДЕНЦИИ РЫНКА

ЭЛЕКТРОННОЙ ТОРГОВЛИ

МЕБЕЛЬЮ

Мебель – одна из самых быст�

роразвивающихся категорий на

маркетплейсах. На Ozon объём

продаж мебели дороже 30 000

руб. вырос на 454% в 2021 году,

а рост числа покупателей составил

415% по отношению к 2020

году7*. В 2021 году более 37%

потребителей предпочитали поку�

пать мебель онлайн. Доля регио�

нальных продаж в категории «Ме�

бель» на «СберМегаМаркет» уве�

личилась на 21% в первом полу�

годии 2022 года по сравнению

с аналогичным периодом годом

ранее, а число селлеров – почти

в три раза8*. Интернет�магазины

мебели занимают второе место по

объему продаж в сегменте DIY,

включающем товары для дома и с�

троительства, сада и дачи, мебель,

инструменты, сантехнику и т.д., со�

ставляя 27% от совокупных про�

даж сегмента в 2020 году9*.

Продажи мебели в интернете

включают в себя ряд технических

сложностей, связанных с логисти�

кой крупногабаритного товара,

недостатком способов визуализа�

ции и отбора мебели и т.д. При про�

даже мебели онлайн также нужно

учитывать особенности товара:

♦ высокий средний чек, сдержива�

ющий покупателей от импуль�

сивных покупок, и побуждаю�

щий возвращать неподходящие

или бракованные товары;

♦ долгий цикл покупки: до 27 дней

покупатель может затратить на

изучение и сравнение альтерна�

тив от различных продавцов по

цене, качеству, дизайну, матери�

алам и т.д. [23];

♦ необходимость физического

осмотра товара перед покупкой

для некоторых потребителей.

Тенденции электронной торгов�

ли в мебельном сегменте сигнали�

зируют о росте популярности ис�

пользования маркетплейса как

одного из каналов продаж для

мебельных компаний. Запросы

мебели в поисковых системах все

чаще связаны с маркетплейсами,

Рис. 1. Факторы, влияющие на продавцов при принятии решения об участии в маркетплейсе

7* Маркетплейсы и мебель: всё ещё актуально? URL: https://industrymebel.ru/analitycs/eto�ya�udachno�zashyol�predstavitelimarketplejsov�
o�rabote�s�platformami (дата обращения: 15.03.2023),

8* Маркетплейсы: как региональному производителю мебели построить эффективный бизнес на «СберМегаМаркете». URL: https://new�
retail.ru/business/e_commerce/marketpleysy_kak_regionalnomu_proizvoditelyu_mebeli_postroit_effektivnyy_biznes_na_sbermegamarkete_8467
(дата обращения: 10.03.2023).

9* Информационное агентство Data Insight. URL: https://www.datainsight.ru (дата обращения: 10.03.2023).
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количество таких запросов в 2020

году выросло на 223%10*. Только

за 4 месяца 2022 года продажи

мебели на универсальном маркет�

плейсе Wildberries выросли на

266% по сравнению с 2021 го�

дом11*.

Мебельные производства нача�

ли делать продукцию специально

для маркетплейсов – компактную

и простую в сборке. Считается, что

«на мелкий габарит» спрос очень

большой, поэтому фабрики

и адаптируют свое производство

под выпуск такой продукции – не

столь дорогостоящей, как корпус�

ная мебель, но которую могут по�

купать в больших количествах.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

И ИХ ОБСУЖДЕНИЕ

Цель эмпирического исследова�

ния – изучение заинтересованно�

сти российских продавцов мебе�

ли в предложении товаров на спе�

циализированном маркетплейсе.

Необходимо зафиксировать фак�

торы влияния на принятие реше�

ния об участии и на основании на�

бора выявленных факторов опре�

делить условия, при которых спе�

циализированный маркетплейс

будет рассматриваться как эф�

фективный канал продаж. Пред�

метом исследования стали моти�

вация, установки, образцы рыноч�

ного поведения продавцов на рос�

сийском мебельном рынке в отно�

шении участия в работе электрон�

ной площадки.

Метод сбора информации –

анализ документов. Были исполь�

зованы тексты интервью продав�

цов мебели и статьи о них, нахо�

дящиеся в свободном доступе

в сети Интернет. Отобраны случаи

(интервью), соответствующие

критериям:

1.В интервью содержалась ин�

формация компаний, оперирую�

щих в мебельной индустрии.

2.Использовались интервью о про�

дажах мебели именно через

платформы маркетплейсов, а не

через собственные сайты или

социальные сети.

3.Тексты опубликованы не позднее

2020 года.

4.Интервью содержат мнения раз�

личных лиц, принимающих ре�

шения: владельцев и генераль�

ных директоров, руководителей

отделов.

В результате поиска было найде�

но 23 интервью. После первичного

чтения восемь из них были исклю�

чены из анализа из�за несоответ�

ствия критериям, таким образом,

анализу были подвергнуты 15 ин�

тервью. Лица, принимающие реше�

ния, участвующие в интервью, мо�

гут быть расценены как эксперты,

их оценки и суждения уникальны.

Считается, что численность экс�

пертной группы более 13 человек

позволяет делать достоверные

выводы [24].

Был получен описательный мате�

риал о таком феномене как про�

цесс принятия решения о вступле�

нии в маркетплейс. База данных

оформлена в MS Excel. Общая

стратегия анализа направлена на

выявление факторов влияния (мо�

дель TOE). Анализируются разные

аспекты случая (интервью), то есть

исследование направлено скорее

«вширь», чем «вглубь» [16]. Едини�

ца анализа – упоминание фактора

в интервью. Информация анализи�

ровалась с использованием принци�

пов качественного анализа [25].

Каждому фактору был назначен

код. На первой итерации изучения

каждого кейса устанавливалось

соответствие кейса теме исследо�

вания, на второй – выделялась ин�

формация, относящаяся к опреде�

ленному коду, соответствующему

фактору влияния на решение об

участии. Результаты (распределе�

ние факторов в рассмотренных

кейсах) представлены в таблице.

На рисунке 2 показано распреде�

ление ответов о мотивах с ненуле�

выми упоминаниями.

Результаты показывают, что

факторы внешней среды играют

решающую роль (упомянуто четы�

ре фактора из шести, а частота

упоминания одного «интенсив�

ность конкуренции в отрасли» до�

стигает максимума – 73,3%).

Организационные факторы также

оказывают большое влияние (упо�

мянуто восемь факторов из 14,

максимальная частота упомина�

ния – 60% для фактора «воспри�

ятие топ�менеджментом риска»),

а технологические, наоборот, наи�

меньшее. Выявлено пять важней�

ших факторов влияния:

♦ интенсивность конкуренции

в отрасли;

♦ восприятие топ�менеджментом

риска, связанного со вступлени�

ем в маркетплейс;

♦ доступ к большему количеству

покупателей или новым рынкам;

♦ снижение временных и финан�

совых издержек;

♦ давление со стороны покупате�

лей.

Рассмотрим отдельно каждую

группу факторов и покажем, как

мнения были отражены в интер�

вью.

Технологические факторы.

Эти факторы отмечаются продав�

цами мебели как менее важные,

что связано с относительно легким

доступом к технологиям и знани�

ям о них, необходимым для осуще�

ствления продаж на маркетплейсах.

10* Как люди выбирают и покупают мебель. URL: https://yandex.ru/adv/solutions/analytics/issledovanie_mebelnoj_industrii (дата обра�
щения: 01.03.2023).

11* Wildberries: онлайн�продажи мебели выросли почти в 4 раза. URL: https://new�retail.ru/novosti/retail/
wildberries_onlayn_prodazhi_mebeli_vyrosli_pochti_v_4_raza9271 (дата обращения: 15.03.2023).
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Рис. 2. Мотивы (факторы) участия в маркетплейсе, отмеченные в кейсах, %

Фактор Код фактора 
Количество  
упоминаний 
мотива 

Доля в общем 
количестве 

рассмотренных 
кейсов, %. 

Технологические факторы 

Совместимость функционала маркетплейса с задачами продавца TASK_COMPATIB 1 6,67 

Совместимость функционала маркетплейса с информационными 
системами, используемыми продавцом IOS_COMPATIB 1 6,67 

IT возможности продавца TECH_CAPAB 2 13,33 

Организационные факторы 

Снижение временных и финансовых издержек COST_BEN 8 53,33 

Увеличение продаж SALES 3 20,00 

Возможность делегирования и интеграции бизнес-процессов BP_OUTSOURCE 3 20,00 

Снижение цен на товары PRICES 4 26,67 

Склонность продавца к тестированию новых технологий продаж SELLER_TESTING 0 0,00 

Поддержка и инновационность топ-менеджмента продавца CEO_SUP 0 0,00 

Восприятие топ-менеджментом риска RISK 9 60,00 

Текущий уровень использования технологий электронной коммерции E-COM_TECH 0 0,00 

Способности компании к обучению COMP_LEARN 0 0,00 

Наличие свободных ресурсов, которые могут быть направлены на участие 
в маркетплейсе 

RESOURCE_AV 6 40,00 

Улучшение коммуникации с клиентами COMMUN 1 6,67 

Поддержка маркетплейса в области технологий и знаний о рынке MP_SUP 3 20,00 

Информационная безопасность INF_SAFE 0 0,00 

Уровень доверия к площадке TRUST 0 0,00 

Факторы внешней среды 

Интенсивность конкуренции в отрасли, в том числе онлайн-конкуренции INDUSTR_COMPET 11 73,33 

Интенсивность конкуренции на платформе MP_COMPET 3 20,00 

Доступ к большему количеству покупателей или новым рынкам BUYERS_ACCESS 9 60,00 

Давление со стороны покупателей BUYER_PRESSURE 8 53,33 

Мимикрия  MIMIC 0 0,00 

Влияние на имидж компании IMAGE 0 0,00 
 

Таблица
Факторы влияния на решение продавца об участии в маркетплейсе
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Вероятность участия продавца

в маркетплейсе выше, если выше

сопоставимость задач продавца

с функционалом маркетплейса.

Аналогично растет вероятность

участия в маркетплейсе, если про�

граммное обеспечение продавца

сопоставимо с функционалом мар�

кетплейса, т.к. продавцы отмечали

важность выгрузки большого

объема информации из собствен�

ных информационных систем на

платформу. Если маркетплейс не

обеспечивает данный процесс тех�

нически, есть вероятность, что

часть продавцов откажется от уча�

стия на нем из�за сложностей

с процессами автоматизации. Рост

вероятности участия в маркетплей�

се в связи с IT�возможностями про�

давца объясняется наличием необ�

ходимого оборудования для упа�

ковки и маркировки товара или

возможностью продавца его при�

обрести, чтобы участие в маркет�

плейсе стало возможным.

Организационные факторы.

В кейсах не упоминались склон�

ность продавца к тестированию

технологий, поддержка и иннова�

ционность топ�менеджмента про�

давца, текущий уровень использо�

вания электронной коммерции,

способности компании к обуче�

нию, информационная безопас�

ность и доверие к площадке. Ве�

роятнее всего, это связано с тем,

что факторы внешней среды и эф�

фективности в текущих рыночных

условиях в разы важнее осталь�

ных. Одновременно, на данном

этапе развития информационных

технологий большое внимание

уделяется стандартам безопасно�

сти, поэтому факторы информа�

ционной безопасности и доверия

к площадке не отмечаются про�

давцами как важные, а считаются

необходимой предпосылкой со�

трудничества продавца с любой

платформой.

В кейсах отмечается множество

рисков, связанных с продажей

мебели через маркетплейсы: не�

достаток способов продвижения

бренда и товаров, повышение рей�

тинга в поисковой выдаче только

товаров с наибольшим оборотом

и сложности в продаже эксклюзив�

ных товаров, серьезные проблемы

с логистикой и риски потери и пор�

чи товара в процессе доставки, не�

верного отражения складских

остатков, отказов покупателей от

заказа, недостаток возможностей

для коммуникации и разрешения

конфликтов, множественные бло�

кировки за невыполнение условий

маркетплейса по упаковке, марки�

ровке и доставке товара и т.д.

Фактор снижения временных

и финансовых издержек учитыва�

ется как в позитивном, так и в не�

гативном ключе: маркетплейсы

как помогают продавцам сэконо�

мить, так и создают дополнитель�

ные издержки. В одних кейсах

указывалось, что маркетплейс по�

могает не тратиться на создание

и продвижение сайта, при этом

выход на данную платформу мож�

но осуществить в разы быстрее.

Однако, оплата высокой комиссии

в диапазоне 10–15% с учетом

всех затрат на обработку грузов,

доставку, складирование мебели

суммируется в значительные тра�

ты, что делает продажи мебели не�

выгодными.

В кейсах отмечается, что на со�

временном уровне развития мар�

кетплейсов продавцам необходи�

мо делать инвестиции в техниче�

ское оснащение для обслужива�

ния продаж на маркетплейсе, упа�

ковки, доставки товара, а также

в найм и обучение сотрудников,

а иногда и создание целых отде�

лов для продаж на маркетплейсах.

Поэтому наличие свободных ре�

сурсов, которые продавец мебели

может вложить в развитие данно�

го канала продаж, считается важ�

ным фактором влияния на реше�

ние продавца об участии на плат�

форме.

Стоит заметить, что в кейсах

были найдены негативные отзывы

продавцов о коммуникации с кли�

ентами на маркетплейсе и его под�

держке, что говорит о несовер�

шенстве настроек этих бизнес�

процессов на платформе. Сниже�

ние цен на товары продавца на

маркетплейсе в результате конку�

ренции отрицательно влияет на ве�

роятность участия продавцов ме�

бели в нем.

Факторы внешней среды. Они

являются основным мотивом уча�

стия продавцов мебели на маркет�

плейсах. Результаты показывают,

что конкуренция в отрасли, а так�

же доступ к покупателям через

площадку и давление со стороны

покупателей побуждают продав�

цов искать дополнительные ресур�

сы для использования маркетп�

лейсов как канала продаж, не�

смотря на риски с ним связанные.

Иными словами, в настоящее вре�

мя перед продавцами мебели, осо�

бенно в эконом сегменте, стоит

выбор не в отношении того, уча�

ствовать ли в маркетплейсе, а вы�

бор относительно того, какую

стратегию участия выбрать и как

обеспечить прибыль на данном

канале продаж. Отдельно продав�

цы отмечают необходимость со�

хранения омниканальности, и при�

сутствие на маркетплейсе в этой

связи существенно, поскольку это

самостоятельный канал продаж.

Продавцы отдельно отмечали воз�

можность маркетплейсов в досту�

пе к наибольшему трафику, воз�

можному на электронном рынке.

Мимикрия и поддержание опреде�

ленного имиджа компании оказа�

лись несущественными фактора�

ми: все же участники мебельного

рынка уделяют большее внимание
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рациональной необходимости

участия и финансовому результа�

ту, который может принести мар�

кетплейс.

ВЫВОДЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

Обращение к опыту лиц, принима�

ющих решения, можно рассматри�

вать как исследовательскую страте�

гию, реализация которой способ�

ствует получению новых знаний,

учитываемых при разработке

управленческих решений менедж�

ментом маркетплейсов. Таким об�

разом, маркетплейсы, становясь

более клиентоориентированными

не только по отношению к конеч�

ному потребителю, но и к продав�

цу, могут формировать улучшен�

ную ценность. Такая ценность по�

вышает привлекательность мар�

кетплейса для продавца, что ведет

к снижению взаимных рисков

и повышению взаимных выгод.

Проведенный анализ позволяет

сделать вывод, что в настоящее

время использование маркетплей�

сов как канала продаж рассматри�

вается продавцами мебели не как

способ повышения эффективнос�

ти их продаж, а как необходи�

мость, продиктованная условиями

рынка. Поскольку максимальное

влияние на продавцов оказывают

факторы внешней среды, то их

поведение можно охарактеризо�

вать скорее, как реактивное, при

котором продавцы разрабатыва�

ют вынужденные стратегии, чем

превентивное.

Маркетплейсы не во всех случа�

ях способствуют экономии издер�

жек продавцов мебели, их исполь�

зование скрывает в себе множе�

ство рисков, при этом для обеспе�

чения прибыльности продаж че�

рез них продавец должен инвес�

тировать большое количество ре�

сурсов. Не все бизнес�процессы

маркетплейсов настроены таким

образом, чтобы каждая сторона –

и продавец мебели, и маркет�

плейс – одновременно получали

выгоду от сотрудничества. Элект�

ронные посредники добились

максимального удобства своих

услуг для потребителей, однако

в случае рынка мебели и особен�

ностей ее продажи, необходимо

также обеспечить эффективные

ценностные предложения продав�

цам мебели. В этой связи, перс�

пективной может быть бизнес�мо�

дель специализированного мар�

кетплейса, элементы которой

формируются с учетом описанных

запросов продавцов мебели.

Исследование факторов влия�

ния подтверждает наличие факта,

что взаимодействие с маркетплей�

сом более выгодно для покупате�

ля. Результаты вносят вклад в по�

нимание того, какие решения дол�

жно принимать руководство спе�

циализированного маркетплейса

и какие условия создавать, если

оно хочет достичь собственной

экономической эффективности

и высокой привлекательности

площадки для продавцов. В осно�

ву этих действий входит адаптация

набора услуг и ценностных пред�

ложений специализированного

маркетплейса, в том числе под

запросы продавцов, но с учетом

специфики процесса продажи то�

вара (услуги) и потребительского

поведения, что обеспечит продав�

цам прибыль от продаж при ис�

пользовании данного канала. При�

менительно к таким адаптациям

можно рассмотреть:

1. Снижение рисков продавцов:

учет в предложениях маркетплей�

са таких негативных для продавцов

аспектов, как невыкуп товаров

(услуг), мошенничество клиентов

и проч. Стоит выделить также сни�

жение рисков необоснованного

скрытия товаров продавцов от по�

исковой выдачи, попадания продав�

цов и их товаров в черный список

и прочее. Исходя из опыта продав�

цов, перед руководством маркет�

плейса стоит важная роль по обу�

чению и корректировке алгорит�

мов, отвечающих за автоматиза�

цию контроля добросовестности

продавцов и качества продуктов.

2. Адаптация услуг логистики

и фулфилмента, предлагаемых

маркетплейсом, к типу товара. Важ�

но учесть риски недоставки или пор�

чи товара, пути и маршруты достав�

ки и т. д. для снижения затрат по

этому компоненту, т.к. дорогая

логистика может в значительно

повысить стоимость, что не всегда

выгодно продавцу маркетплейса

в текущих условиях конкуренции

и ценовой прозрачности. Особен�

но это актуально для специализи�

рованных маркетплейсов.

3. Предоставление расширен�

ных отчетов и дополнительных

услуг по анализу рынка для про�

давцов. Уникальная роль маркет�

плейсов, как посредников, позво�

ляет им собирать и анализировать

огромный массив данных по от�

расли, что дает ценные инсайты о

потребительском поведении,

спросе, позволяющем извлекать

больше прибыли как продавцам,

так и самим маркетплейсам.

4. Учитывая, что маркетплейсы –

это площадки наибольшей концен�

трации потребительского трафика

в электронной коммерции, есть

смысл в расширении набора услуг

по брендингу и продвижению про�

давцов и продуктов на площадке.

Во�первых, это помощь продавцам

в подготовке визуального и проче�

го контента о продукте, т.к. он игра�

ет большую роль в принятии потре�

бителем решения о его приобрете�

нии. Во�вторых, развитие возмож�

ностей продвижения бренда про�

давца или продукта. В�третьих,

важным и перспективным аспек�

том здесь можно назвать работу
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маркетплейса не на постоянное при�

влечение трафика, а на его удержа�

ние, путем повышения лояльности

клиентов к площадке и продавцам

на ней, что сделает процесс про�

движения и торговли на площад�

ке значительно выгоднее.

Рассмотренный набор действий

руководства по адаптации и улуч�

шению предложений специализи�

рованного маркетплейса включает

в себя как тактические, так и стра�

тегические решения, направлен�

ные на устойчивое развитие и по�

вышение эффективности данной

бизнес�модели. Важно отметить,

что данный набор услуг будет уни�

кален для каждой отрасли. В этой

связи перспективными направле�

ниями исследований могут быть

отраслевые аспекты продаж через

такой канал электронной коммер�

ции как маркетплейсы и вопросы

адаптации бизнес�моделей мар�

кетплейсов в различных отраслях.

Таким образом, трансформация

знания о факторах влияния на ре�

шение продавцов о вступлении

в специализированный маркет�

плейс может помочь его руковод�

ству в разработке конкретных

стратегий и алгоритмов тактиче�

ских шагов, нацеленных на при�

влечение большего числа продав�

цов на площадку.
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Marketplace is one of the most promising e�commerce business models because it provides a positive online shopping experience
for consumers. The high share of sales through this channel in the total volume of e�commerce proves its effectiveness. However,
the profitability of the exchange on the marketplace for buyers does not always mean the same for sellers due to price transparency,
high competition on the site and the pressure from the external environment. Nevertheless, the marketplace itself is interested in
attracting many sellers; otherwise, the business model is meaningless. Thus, it becomes important for marketplace management
to understand the factors that influence the decision to enter the platform and simulate the behavior of participants. In response,
it is required to form a range of value propositions. This study looks at the attractiveness of a specialized marketplace as a sales
channel for sellers providing a case study analysis (the interviews). It identifies the most significant factors: the intensity of competition
in the industry; top management’s perception of the risk associated with entering the marketplace; access to more buyers or new
markets; reduction of time and financial costs; power of buyers. The pressure from the external environment has a particular
influence: the decision to participate is more a response to market requirements than the entrepreneur’s own choice, based on
considerations of the effectiveness and prospects of this sales channel. The discussion of the factors leads to management decisions
aimed at adaptation and improvement of the range of offers for a specialized marketplace in order to attract more sellers.

Keywords: interview; case; furniture market; specialized marketplace; impact factors; management decision.
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Статья посвящена анализу стратегий управления портфелями патентов. Приведен обзор научных публикаций по теме
исследования. Результат исследования констатирует ограниченность источников по теме рыночного управления
патентными портфелями. Показано, что выбор стратегии обусловлен набором разнообразных факторов, среди которых
наиболее существенными являются рыночные. Они оказывают влияние на результат с точки зрения поставленных
маркетинговых целей, стоящих перед компаниями. Одним из важнейших факторов выбора стратегии является состояние
и перспективы конкурентной среды. В работе предложен подход к анализу возможных патентных портфельных стратегий
на базе построения платформ. Платформой назван набор возможных вариантов сочетания, типа портфеля патентов со
стратегией управления им, содержащих экспертные оценки по выбранным критериям. По результатам исследования
представлены платформы для двух основных типов стратегий – наступательной и оборонительной. В рамках каждого из
двух типов построены платформы выбора стратегий для определенного вида портфеля. Это дает основание рассматривать
для каждого типа 4х4 вариантов оценки стратегии. Платформы заполнены экспертными оценками основных характеристик
стратегий на основе шести критериев, что дает основание проводить практический сравнительный анализ на стадиях
оценки и выбора стратегии управления портфелями патентов. Предложенные платформы представляются аналитической
площадкой, с помощью которой можно оценить возможные варианты выбора типа портфеля и согласовать его с рыночной
стратегией управления им.

Ключевые слова: патент; рынок; портфель патентов; стратегия; конкуренция; платформа.

ВВЕДЕНИЕ

Корпоративная стратегия – это

объединение стратегий по направ�

лениям деятельности, включая фи�

нансовую, кадровую, производ�

ственную, маркетинговую, логи�

стическую и другие, призванные

снизить возможные риски, созда�

вая синергетический эффект. Од�

ной из ключевых на текущий пери�

од развития экономики является

маркетинговая стратегия, которая

ориентирована на использование

рыночных возможностей с нивели�

рованием потенциальных угроз.

Особое место в выборе страте�

гий компаний занимает интеллек�

туальная собственность. Защите

такой собственности уделяют вни�

мание компании�разработчики

новых продуктов и технологий,

инновационные компании, вне�

дряющие новые решения, произ�

водственные компании и другие.

Они вынуждены самым серьезным

образом следить за тем, что кто�

то может использовать их разра�

ботки, получившие патентную

охрану. В этом случае компания�

владелец недополучает доходы

и прибыль, теряет своих потреби�

телей.

Выбор той или иной патентной

стратегии опирается на комплекс

факторов. Стратегии управления

патентными портфелями – это ва�

рианты осознанного выбора, ба�

зирующегося на анализе возмож�

ностей компании, состояния и пер�

спектив рынка, а также силы кон�

куренции. Цель патентной страте�

гии состоит в унификации дея�

тельности по управлению патента�

ми для обеспечения реализации

долгосрочных целей развития
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и поддержания конкурентоспо�

собности компании [1]. Другими

словами, данная стратегия управ�

ления портфелем патентов при�

звана сохранить и улучшить ры�

ночные позиции компании.

Каждая компания формирует

и поддерживает свою патентную

стратегию. Факторы статуса

и размера организации, цели, ас�

сортимент предлагаемых продук�

тов, особенности технологий

и рынков, стадии их жизненного

цикла оказывают непосредствен�

ное влияние на выбор стратегии

управления патентным портфе�

лем [2]. В работе Леонтьева Б. Б.

исследовано влияние этих факто�

ров [3].

Охрана патентных прав, осуще�

ствляемая в рамках текущего за�

конодательства, позволяет наи�

лучшим образом использовать

преимущества компании, которая

запатентовала новую технологию

или техническое решение. Это со�

здает условия для развития про�

дуктов компании, успешного осво�

ения новых рынков и в целом при�

дает импульс роста на основе за�

щищаемых патентами решений.

Патентный портфель является не

только формальной суммой вхо�

дящих в него разнообразных за�

щищаемых результатов интеллек�

туальной деятельности, а создает

предпосылки для возникновения

синергетического эффекта разви�

тия компании.

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

Компании, осознавая силу па�

тентной защиты, стремятся ис�

пользовать данный ресурс в целях

долгосрочного развития, что выз�

вало необходимость использова�

ния понятия «стратегического па�

тентования». «Основная задача

патентной стратегии заключается

в выводе на рынок конкуренто�

способной инновационной про�

дукции путем использования при�

оритетных результатов исследо�

вательской деятельности и их

правовой охраны посредством

патентования», – пишет С. В. Кос�

мачев [4].

Поскольку результат патенто�

вания оказывает непосредствен�

ное влияние на состояние рынка,

то патентную и маркетинговую

стратегии необходимо координи�

ровать.

К сожалению, в исследуемой

области преобладают теоретиче�

ские работы, практические ре�

зультаты публикуются нечасто.

Дж. Чой и Х. Герлах являются наи�

более видными представителями

развития портфельной патентной

теории. Однако в их работах иссле�

дованы интересные и важные, но

все же частные случаи [5]. Анализ

стратегий управления интеллекту�

альными ресурсами, патентами

и портфелями изучены в относи�

тельно немногочисленных работах

Лебедевой Т. Я. и Цыганова С. А.

[6], Д. Соколова [7], Буевича А. П.

[8], А. В. Конышевой [9].

Процесс управления портфелем

содержит комплексные решения

по его формированию, поддержа�

нию и использованию. Однако,

как показывает теория и практи�

ка, «коробочных» решений не

бывает. Компании из различных

отраслей, и даже работающие на

одном и том же рынке, по�разно�

му подходят к комплектованию

и управлению портфелями патен�

тов. Это свойственно как крупным

и глобальным компаниям, так и с�

равнительно небольшим, включая

стартапы.

Обоснование и выбор стратегии

управления патентным портфелем

в значительной мере определяют�

ся состоянием рынка. При этом

компания принимает во внимание

то, что делают и могут сделать

конкуренты. Исходя из такого по�

нимания, компания формирует

патентный портфель сообразно

поставленным целям, имеющим�

ся ресурсам, текущему положе�

нию и конкурентному рыночному

окружению, как это представляет

А. Т. Волков [10].

Эффективное управление па�

тентными портфелями позволяет

защищать рыночные позиции ком�

пании, тем самым повышать кон�

курентоспособность продукта

и компании в целом. Портфель па�

тентов во многом оказывает вли�

яние на выбор маркетинговой

стратегии компании [11]. В связи

с этим актуальность изучения

стратегий использования патентов

и их портфелей компаниями в на�

стоящее время весьма высока.

В процессе развития компании

размер и состав портфеля патен�

тов динамично изменяется. Для

компании�стартапа возможно на�

личие единственного патента, на

котором строится вся модель биз�

неса. Однако, по мере развития

и роста компании, возникают но�

вые направления разработок, по

достижении положительного ре�

зультата которых требуется охра�

нять и защищать их.

Отечественные компании обла�

дают разными по составу, что впол�

не очевидно, и различными по ко�

личеству портфелями патентов.

Например, «Норильский никель»

владеет 11 патентами Российской

Федерации, у «Башнефти» их 39,

«Транснефть» имеет 280 патентов,

«АЛРОСА» владеет 100 патентами,

ООО «Яндекс» в своем патентном

портфеле имеет более 500 дей�

ствующих патентов и заявок на

изобретения, полезные модели

и промышленные образцы*. Один

из самых объемных портфелей

у «Лаборатории Касперского»,

* Данные получены из годовых отчетов компаний.
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содержащий более 1 300 патен�

тов на изобретения, выданные па�

тентными органами более чем

в 200 странах, в первую очередь

России, США, Европейского со�

юза и Китая. Причем структура

этого портфеля очень разнопла�

новая**.

Компании наполняют портфели

по своему усмотрению. Например,

Whoosh холдинг сформировал

портфель патентов практически

только из нематериальных акти�

вов в форме товарных знаков3*.

Российская компания ООО «Хил�

би», разработавшая фитнес�брас�

лет GoBe2 и смарт�часы GoBe3

[12], по мере своего развития

в 2016 году переориентировала

подачи заявок на патенты с Рос�

сии на зарубежные юрисдикции.

На конец 2020 года у компании

в портфеле было около 40 патен�

тов США, Японии, Южной Кореи,

Китая и Европы.

Известен нашумевший факт о том,

что И. Маск дал указание своим спе�

циалистам открыть доступ всем

желающим к портфелю патентов

компании Tesla Motors4*, обосно�

вав решение тем, что компания на�

мерена быть впереди конкурентов

за счет новых разработок.

И тем более обескураживаю�

щим стал факт, что инновацион�

ная компания Theranos основа�

тельницы Э. Холмс, как оказа�

лось, не имела ни единого дей�

ствующего патента на свой чудо

диагностический аппарат�анали�

затор, при этом собрав многомил�

лиардные инвестиции5*.

Приведенные примеры показы�

вают, что панацеи в принятии стра�

тегического решения о создании

и структуре портфеля патентов нет.

Более известны многочисленные

факты6*, когда компании созна�

тельно обходятся без получения

патентной защиты, особенно для

изобретений, предпочитая рабо�

тать в режиме неразглашения.

В работе [13] проанализирова�

ны рыночные и маркетинговые

разновидности портфелей патен�

тов. В результате определены че�

тыре основных вида портфеля, ко�

торые призваны укрепить положе�

ние компании�владельца на целе�

вом рынке:

♦ с ориентацией на целевой рынок

/ сегмент / нишу;

♦ с ориентацией на ключевую

юрисдикцию;

♦ с ориентацией на продукт;

♦ с ориентацией на противодей�

ствие конкурентам.

Традиционно маркетинговые

стратегии патентования принято

классифицировать на основе об�

щепринятых «наступательной»

и «оборонительной» [14]. Пер�

вая, – наступательная, агрес6

сивная, нацелена на овладение,

расширение и удержание моно�

польного владения правом соб�

ственности на результат интеллек�

туальной деятельности. Вторая, –

защитная, пассивная, в большей

степени нацелена на максималь�

ную охрану и защиту имеющихся

рыночных позиций от неправо�

мерного использования конку�

рентами.

Задача, которая решается

в рамках данного исследования,

состоит в разработке платфор�

мы, с помощью которой возмож�

но проводить сравнительный ана�

лиз возможностей реализации

конкретной стратегии управления

портфелем патентов в зависимо�

сти от его типа. В работе [15]

были определены основные стра�

тегии использования портфелей

патентов.

Под платформой мы подразу�

меваем базовый набор возмож�

ных вариантов соотнесения типа

портфеля со стратегией управле�

ния им. Сопоставление различ�

ных возможных к применению

стратегий управления с разновид�

ностями портфелей дают основа�

ния представить все возможные

варианты на базе платформы.

При наличии некоторого разно�

образия стратегий с помощью

платформы возможно обосно�

ванно оценивать эффективность

выбора конкретной, наиболее

эффективной для определенных

рыночных ситуаций.

Для реализации построения

платформы было спланировано

проведение личных экспертных

интервью со специалистами, рабо�

тающими в области интеллекту�

альной собственности. Интервью

в формате F2F проведено на мас�

штабном специализированном

мероприятии «Дни интеллектуаль�

ной собственности в Северо�За�

падном федеральном округе»,

прошедшем в рамках Междуна�

родной конференции «Интеллек�

туальный потенциал России: пра�

вовое и ресурсное обеспечение»

в 2021 году. Экспертами выступи�

ли специалисты�практики из рос�

сийских и зарубежных компаний.

Все они обладали опытом патен�

тования и формирования портфе�

лей в российской и иностранных

юрисдикциях.

** Шелонина Л. Более 1300 патентов в разных странах – опыт «Лаборатории Касперского» // https://onlinepatent.ru/journal/opit�
laboratorii�kasperskogo (дата обращения: 26.03.2023).

3* Кизимов В. Как Whoosh использовал свою интеллектуальную собственность // https://onlinepatent.ru/journal/kak�whoosh�ispolzoval�
svoyu�intellektualnuyu�sobstvennost�/?utm_cam (дата обращения: 26.03.2023).

4* Михайлюта Г. Илон Маск выложил в открытый доступ все патенты производителя электромобилей Tesla // https://prt56.ru/ilon�mask�
zayavil�vylozhil�v�otkrytyj�dostup�vse�patenty�proizvoditelya�elektromobilej�tesla/ (дата обращения: 26.03.2023).

5* Каррейру Дж. Дурная кровь / Пер. с англ. М.: ACT, 2020. 416 с.
6* Башук А. Своровали? Накажи! Книга о защите интеллектуальных прав. М.: Альпина Паблишер, 2023. 400 с.
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Интервью проводилось в три эта�

па. Вначале эксперт перечислял

критерии и давал пояснения, на что

они оказывают влияние в дея�

тельности компаний, а на втором

от него требовалось эти критерии

ранжировать.

В результате определены следу�

ющие наиболее существенные

критерии:

♦ потенциальная возможность до�

стижения желаемого результата;

♦ доходность, вклад в доходы от

использования портфеля па�

тентов;

♦ возможности сфокусироваться

на интересующем компанию це�

левом рынке;

♦ синергетический эффект от ис�

пользования структуры и напол�

нения портфеля патентов;

♦ состояние конкуренции на теку�

щем этапе и в перспективе;

♦ риски.

На завершающем, третьем эта�

пе каждый критерий было предло�

жено оценить по трехразрядной

шкале: высокая–средняя–низкая

(позитивная–нейтральная–нега�

тивная). Для упрощения представ�

ления полученных результатов

вербальные оценки были пре�

образованы в числовые, где 1 озна�

чает «низкую» оценку, 2 – «сред�

нюю», 3 – «высокую».

РЕЗУЛЬТАТЫ

Для построения платформы мы

совместили стратегии управления

патентными портфелями (по гори�

зонтали) с типами патентных пор�

тфелей (по вертикали). На пересе�

чении типа портфеля и стратегии

приводится оценка такого выбора

с помощью композиции из шести

критериев.

В рамках наступательных стра�

тегий управления патентными пор�

тфелями были идентифицирова�

ны виды:

1.Стратегия рыночного лидер6

ства, для компаний, которые

стремятся лидерство удержать.

2.«Фракции лидеров», для ком�

паний, которые находятся в чис�

ле нескольких доминирующих

на рынке с целью удержания те�

кущих позиций и увеличения ры�

ночной доли.

3.«Локальный чемпион», для

компаний, занимающих на рын�

ке монопольные позиции с це�

лью удержания.

4.«Быстрый старт», для компа�

ний�инноваторов, стремящихся

занять перспективную рыноч�

ную нишу.

Отличительной чертой «насту�

пательной» стратегии и реализа�

ции представленных вариантов яв�

ляются проактивные действия, на�

целенные на завоевание новых по�

зиций.

Результат совмещения наступа�

тельных стратегий с типами порт�

фелей патентов показан в табли6

це 1.

Аналогичная классификация

стратегий была осуществлена

в рамках «оборонительной»

стратегии управления портфеля�

ми патентов. Данный вид страте�

гии предполагает также реальные

Таблица 1
Платформа оценок наступательных стратегий портфеля патентов

Стратегия 
 
 
Портфель 

По целевому рынку / 
сегменту / нише 

По целевой 
юрисдикции По продуктам 

По ключевым 
конкурентам 

Стратегическое 
лидерство 

Результат 1 
Доход 1 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 2 
Конкуренция 2 

Риски 2 

Результат 2 
Доход 3 
Фокус 2 

Синергия 3 
Конкуренция 2 

Риски 1 

Результат 2 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 3 
Конкуренция 2 

Риски 1 

Фракция лидеров 

Результат 2 
Доход 1 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 2 

Результат 2 
Доход 1 
Фокус 1 

Синергия 2 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1 
Фокус 1 

Синергия 2 
Конкуренция 2  

Риски 3 

Результат 3 
Доход 2 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 3 

Риски 3 

Локальный 
чемпион 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 3 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 1 
Конкуренция 2  

Риски 3 

Результат 3 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 1 
Конкуренция 3  

Риски 2 

Результат 3 
Доход 3 
Фокус 1 

Синергия 2 
Конкуренция 3  

Риски 1 

Быстрый старт 

Результат 1 
Доход 1 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1-2 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1-3 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1-3 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 
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действия, однако их целеполага�

ние направлено на сохранение

и защиту достигнутых рыночных

позиций.

В рамках «оборонительного»

вида стратегий управления порт�

фелями патентов были определе�

ны следующие разновидности:

1.Продуктовая, которая ориенти�

рована на охране и защите дей�

ствующего ассортимента ком�

пании.

2.Фокусирования, которая кон�

центрируется на всесторонней

охране и защите позиций компа�

нии на целевом рынке с учетом

его перспектив.

3.Форсайт�патентование нацеле�

но на опережающей защите пер�

спективных направлений разра�

боток в будущие периоды.

4.Зонтичное патентования на�

правлено на всестороннюю,

комплексную защиту обслужи�

ваемых рынок и потребителей

от посягательств Конкурентов

действующих и потенциальных.

Результат совмещения насту�

пательных стратегий с типами

портфелей патентов показан

в таблице 2.

Варианты 4 х 4 дают возмож�

ность оценить достоинства и недо�

статки шестнадцати стратегий

управления портфелем патентов

для каждой из формально имею�

щих место наступательной или

оборонительной стратегий.

ВЫВОДЫ

Предложенные платформы

представляются аналитической

площадкой, на которой можно

оценить возможные варианты вы�

бора типа портфеля и согласовать

его с рыночной стратегией управ�

ления им. Это не означает одно�

значной рекомендации «делать

только так», поскольку рыночная

реальность бывает очень вариа�

тивной. Ценность такого представ�

ления состоит в возможности опе�

ративного сравнительного анали�

за возможных решений.

Широкие дискуссии о возмож�

ности изменений в правопримени�

тельной практике открывают воз�

можности для нового подхода

в управлении нематериальными

активами как крупнейших, так

и небольших компаний в России.

Более того, применение санкций,

особенно для высокотехнологич�

ных предприятий и компаний во�

енно�промышленного комплекса,

неизбежно приведет к смене стра�

тегий по развитию предприятий

в целом и управлению патентными

портфелями в частности. В усло�

виях быстро меняющихся рынков,

условий их развития и ограниче�

ний, вводимых партнерами под

давлением руководства отдель�

ных стран и международных бло�

ков, важность адаптации портфе�

лей патентов и их использования

для повышения конкурентоспо�

собности и эффективности пред�

приятий становится ключевым

фактором устойчивости развития

страны.

Стратегия 
 

Портфель 

По целевому рынку / 
сегменту / нише 

По целевой 
юрисдикции 

По продуктам По ключевым 
конкурентам 

Продуктовое 
патентование 

Результат 2 
Доход 1 
Фокус 3 

Синергия 2 
Конкуренция 2  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1 
Фокус 1 

Синергия 2 
Конкуренция 2 

Риски 1 

Результат 2 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 3 
Конкуренция 2 

Риски 2 

Результат 3 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 3 
Конкуренция 3 

Риски 3 

Фокусированное 
рыночное патентование 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 3 
Конкуренция 2 

Риски 2 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 3 
Конкуренция 3 

Риски 2 

Результат 3 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 3 
Конкуренция 3 

Риски 2 

Форсайт – патентование 

Результат 1 
Доход 1-3 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 1  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1-3 
Фокус 2 

Синергия 1 
Конкуренция 2  

Риски 3 

Результат 2 
Доход 1-3 
Фокус 1 

Синергия 1 
Конкуренция 2 

Риски 3 

Результат 3 
Доход 1-3 
Фокус 2 

Синергия 2 
Конкуренция 3  

Риски 3 

Зонтичное 
патентование 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 2 
Конкуренция 3   

Риски 2 

Результат 2 
Доход 2 
Фокус 2 

Синергия 2 
Конкуренция 2  

Риски 2 

Результат2 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 3 
Конкуренция 3  

Риски 2 

Результат 3 
Доход 3 
Фокус 3 

Синергия 3 
Конкуренция 3  

Риски 3 
 

Таблица 2
Платформа оценок оборонительных стратегий портфеля патентов
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The article analyzes strategies for managing patent portfolios. A review of scientific publications on the theme of the study is
given. The result of the study states the limitations of sources on the theme of patent portfolios market management. It is shown
that the choice of strategy is conditioned by a set of various factors, among which the market factors are the most significant.
These have an impact on the outcome in terms of the marketing objectives pursued by the companies. One of the most important
factors in the strategy choice is the state and prospects of the competitive environment. This paper proposes a platform�based
approach to analyzing possible patent portfolio strategies. A platform is defined as a set of possible options for combining the
type of a patent portfolio with its management strategy, containing expert evaluations according to the selected criteria. Platforms
are presented for the two main types of strategies � offensive and defensive, based on the results of the study. Strategy selection
platforms are constructed for a particular type of portfolio within each of the two types. This provides the basis for the consideration
of 4x4 strategy evaluation options for each type. The platforms are filled with expert assessments of the main strategies
characteristics based on six criteria that provides the basis for a practical comparative analysis during the evaluation and selection
stages of the patent portfolio management strategy. The proposed platforms are presented as an analytical media, which can be
used to evaluate the possible choices of portfolio type and align it with the market strategy for its management.
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Одним из широко распространенных инструментов продвижения в Интернете является контекстная реклама на поиске,
относящаяся к performance�рекламе. Контекстная реклама нацелена на переход интернет�пользователей на сайт компании
или другой ресурс через рекламные объявления, которые показываются по запросам на поиске и на сайтах – партнерах
поисковой системы, если эти запросы содержат ключевые слова рекламной кампании, которую создал рекламодатель.
Контекстная реклама обладает инструментами точного отслеживания ее эффективности, что способствует ее широкому
распространению и представляет интерес для изучения. В данной работе проведен анализ теоретических и практических
аспектов планирования контекстной рекламы на поиске и предложен подход к совершенствованию планирования
контекстной рекламы, ключевым моментом которого является предварительное тестирование выдвинутых гипотез
относительно параметров настройки рекламной кампании с использованием контекстной рекламы на поиске.
Тестирование гипотезы проведено на примере реализации рекламной кампании конкретного рекламодателя в четырех
городах России в течение месяца. Результаты проверки гипотезы позволяют спланировать полноценную рекламную
кампанию с высокими показателями эффективности.

Ключевые слова: интернет�маркетинг; интернет�реклама; performance�реклама; контекстная реклама на поиске;
контекстная реклама в рекламной сети; тестирование гипотез.

ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время большин�

ство компаний и предприятий со�

средоточило усилия на продвиже�

нии своих товаров и услуг в циф�

ровой среде. По итогам 2021 года

общий объем рекламного рынка

России составил 578,3 млрд руб.,

а на интернет�рекламу приходится

54,3% рекламных бюджетов

(313,8 млрд руб.). Одним из попу�

лярных инструментов продвиже�

ния в этом сегменте рекламного

рынка является контекстная рекла�

ма на поиске, составляющая 78%

и относящаяся к performance�рек�

ламе. Performance�реклама наце�

лена на измеримый результат и по�

мимо поисковой рекламы включа�

ет CPx (контекстные объявления

в соцсетях, приложениях и рек�

ламных сетях), таргетированную

рекламу в соцсетях, лидогенера�

цию и выручку агентств�площа�

док*.

Данное исследование посвяще�

но вопросам совершенствования

планирования контекстной рекла�

мы Актуальность темы заключает�

ся в широком распространении

методов, инструментов и техноло�

гий интернет�маркетинга как во

всем мире в целом, так и в нашей

стране в частности. Контекстная

реклама настраивается (планиру�

ется) и запускается в рекламных

кабинетах поисковых систем,

у каждой поисковой системы свой

рекламный кабинет. Общие прин�

ципы контекстной рекламы едины

для всех рекламных кабинетов,

однако существует достаточно

много подходов к настройке рек�

ламных кампаний, многообразие

которых определено большим ко�

личеством факторов влияния, сре�

ди которых особенности продви�

гаемых товаров и услуг и специфи�

ка медиаповедения и медиапред�

почтений целевой аудитории воз�

действия [1].

Целью исследования является

совершенствование планирования

контекстной рекламы. Для дости�

жения поставленной цели после�

довательно были решены следую�

щие задачи:

♦ рассмотрены теоретические

аспекты и практический опыт

планирования контекстной

рекламы;

♦ выдвинута гипотеза о возможном

направлении совершенствования

* Экономика Рунета 2021 – 2022 (доклад) – URL: https://raec.ru/upload/files/runet�economy�21�22.pdf (дата обращения 05.03.2023).
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планирования контекстной рек�

ламы;

♦ проведено исследование выдви�

нутой гипотезы путем ее тести�

рования на примере бренда

«АудиоСлух».

Объектом изучения является

процесс планирования контекст�

ной рекламы, а предметом – ме�

тоды, инструменты и технологии

его совершенствования.

Теоретической и методологи�

ческой основой данного исследо�

вания являются труды ведущих

специалистов в области продвиже�

ния в Интернете Куликовой Е.С.,

Украинцева Д.В., Коваленко А.Е.,

Муратовой Е.А., Белоконской Е.Г.

и др.

Информационной базой иссле�

дования являются: публикации

в научной и периодической печа�

ти; ресурсы Интернет; первичная

информация, собранная автором

исследования.

В процессе исследования при�

менялись общенаучные (анализ,

синтез, абстрагирование, модели�

рование) и частнонаучные (комп�

лексный анализ, наблюдение) ме�

тоды исследований, которые по�

зволили обеспечить достовер�

ность результатов исследования

и обоснованность выводов.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

Сущность продвижения в сети

Интернет неразрывно связана

с понятием интернет�маркетинга.

В последние годы интернет�мар�

кетинг, его методы и технологии

представляют большой интерес

как для научного сообщества, так

и для практикующих специалис�

тов, внедряющих их в маркетин�

говую деятельность компаний по

всему миру. В научно�исследова�

тельской среде встречаются раз�

личные трактовки понятия интер�

нет�маркетинга. Е.С. Куликова

рассматривает интернет�марке�

тинг как «цифровую стратегию

бизнес�сферы прямого отклика

для создания, продвижения и пре�

доставления продукта или услуги

покупателям», призванную обес�

печить постоянный контакт компа�

нии и потребителей в интернет�

пространстве, а также мониторинг

и анализ получаемых в ходе дан�

ного взаимодействия статистичес�

ких показателей [2]. Схожее пред�

ставление о сущности данного яв�

ления у А.А. Борисова, рассмат�

ривающего интернет�маркетинг

шире, чем исключительно интер�

нет�рекламу, и включающего в не�

го стратегическое планирование

продвижения в Интернет. Основ�

ной целью интернет�маркетинга

как бизнес�инструмента Борисов

А.А. определяет повышение уров�

ня продаж. Д.В. Украинцев отме�

чает, что на сегодняшний момент

общая теория интернет�маркетин�

га до сих пор не сформирована [3].

Причинами можно считать стреми�

тельное развитие данной отрасли

в условиях научно�технического

прогресса, появление новых техно�

логий взаимодействия с аудитори�

ей в цифровом и онлайн�простран�

стве, и, как следствие, отставание

теории от практики.

Внедрение интернет�маркетинга

в деятельность организаций по

всему миру связано со стреми�

тельной цифровизацией. Соглас�

но ежегодному отчету We Are

Social**, с 2018 по 2022 гг. миро�

вое количество интернет�пользо�

вателей увеличилось на миллиард

и в 2022 году составило 4,95 млрд

чел. (рис. 1).

В России также отмечается рост

цифровизации: согласно данным

Института статистических иссле�

дований и экономики знаний НИУ

ВШЭ за 2021 год был зафиксиро�

ван рост индекса цифровизации в

большинстве отраслей экономики

и социальной сферы3*.

В ходе своей работы интернет�

маркетологи используют разнооб�

разные каналы интернет�марке�

тинга, которые представляют со�

бой материально�техническое про�

странство, предназначенное для

организации связи между сторона�

ми, передачи и обмена информа�

цией. Практикующие digital�марке�

тологи часто каналами цифрового

маркетинга называют технологии

и применяемые инструменты про�

движения в Интернет, но авторы

считают, что более правильно на�

зывать их видами деятельности,

составляющими интернет�марке�

тинг. Ключевые виды деятельно�

сти, составляющие интернет�мар�

кетинг, представлены на рисунке 2.
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** Digital 2022: Global Overview Report – URL: https://datareportal.com/reports/digital�2022�global�overview�report (дата обращения
01.11.2022).

3* Индекс цифровизации отраслей экономики и социальной сферы – URL: https://issek.hse.ru/mirror/pubs/share/785333175.pdf (дата
обращения 01.11.2022).

Рис. 1. Динамика мирового количества интернет�пользователей,
2018–2022 гг., млрд чел.
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Основные цели проведения ме�

роприятий комплексного интернет�

маркетинга содействуют росту

прибыли компании за счет обеспе�

чения эффективности проводимых

в Интернете рекламных кампаний,

для чего регулярно проводятся

мероприятия, направленные на

увеличение экономического эф�

фекта рекламы, повышение осве�

домленности потенциальных по�

купателей о бренде в целом или

конкретных товарах, системати�

ческая оптимизация сайтов и др.

Большую роль в продвижении сай�

та компании в Интернете играет его

позиция в поисковой выдаче – со�

вокупности информационных ре�

зультатов, которые предоставля�

ются пользователю в соответствии

с его запросом [4]. Выдача в по�

исковых системах состоит из орга�

нической, порядок ссылок в кото�

рой определяется поисковым ал�

горитмом, и неорганической,

в ней порядок ссылок формирует�

ся на основе аукциона [5].

Для обеспечения высоких пози�

ций в неорганической выдаче,

а также для перехода на сайт

пользователей не только из ре�

зультатов поисковой выдачи, но

и из других сегментов Интернет,

необходимо создание рекламных

кампаний. Крупные организации,

в экосистему которых входят по�

исковые системы, обладают соб�

ственными рекламными кабинета�

ми, позволяющими создавать

и размещать рекламу в результа�

тах выдачи и внутри собственной

рекламной сети. Контекстная рек�

лама представляет собой рекла�

му, размещенную в Интернет и на�

целенную на переход на сайт ком�

пании интернет�пользователей,

интересующихся реализуемыми

ей товарами или услугами. Гра�

мотное оформление контекстной

рекламы способствует выделению

продукта компании среди других

продуктов в Сети.

Специалистами российской ком�

пании Яндекс реклама в поисковой

системе делится на медийную,

формирующую положительное

отношение к бренду или продук�

ту, и performance�рекламу, наце�

ленную на конкретный измеримый

бизнес�результат (табл. 1).

Контекстная реклама относится

к performance�рекламе. Е.А. Му�

ратова напрямую связывает при�

менение контекстной рекламы

с необходимостью увеличения

продаж [6].

Контекстная реклама относится

к performance�рекламе, занимаю�

щей большую долю российского

рынка интернет�рекламы (рис. 3).

Объем рынка performance�рек�

ламы в 2021 году составил

272,5 млрд руб.4*.

Контекстная реклама позволя�

ет размещать текстовые объявле�

ния в результатах поисковой вы�

дачи, а также текстово�графиче�

ские и графические объявления

на интернет�страницах, содержа�

ние которых соответствует кон�

тексту рекламного материала.

Показ последних происходит на

Рис. 2. Инструменты продвижения в Интернете

Таблица 1
Контекстная реклама на поиске и в партнерских сетях, настраиваемая

в сервисе Яндекс.Директ, 2023 г.

Тип рекламы Формат рекламы  
в Яндекс.Директ Назначение 

Имиджевая 
реклама 

Медийная реклама Повышение узнаваемости бренда, 
создание интереса к продукту 

Контекстная реклама Конвертация интереса в покупку 

Смарт-баннеры Возвращение ушедших клиентов 
Performance-
реклама 

Ретаргетинг Стимуляция повторных продаж 
 

Рис. 3. Структура рынка интернет�рекламы, Россия, 2021, %

Performance‐

реклама

63%

SMM

6%

Контент‐

маркетинг

6%Видеореклама 

7%

Медийная 

реклама

8% Web‐

разработка и 

мобильная 

реклама

10%

4* Экономика Рунета 2021�2022 (доклад) – URL: https://raec.ru/upload/files/runet�economy�21�22.pdf (дата обращения 05.03.2023).

 Создание сайтов и мобильных приложений, контент-маркетинг 

Оптимизация сайта под поисковые системы (SEO) и соцсети (SMO) 

Контекстная реклама на поиске и в партнерских сетях 

Таргетированная реклама 

Influence-маркетинг 

Вирусный маркетинг 

PR-кампании в Интернете 

Прямой маркетинг 

И другие 
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сайтах�партнерах поисковой сис�

темы [7].

Суть контекстной рекламы за�

ключается в показе рекламных со�

общений до интернет�аудитории,

прямо или косвенно заинтересо�

ванной в продукте компании,

с применением алгоритмов рек�

ламной системы.

На сегодняшний день не суще�

ствует общепринятого понятия кон�

текстной рекламы, закрепленного

на законодательном уровне. Тем не

менее, можно увидеть, что в прак�

тико�ориентированной среде опре�

деления сущности данного инстру�

мента достаточно схожи (табл. 2).

Можно выделить ряд характер�

ных признаков контекстной рек�

ламы:

♦ критериями показа выступают

ключевые фразы (слова или

словосочетания);

♦ в основе оформления реклам�

ных сообщений стоит принцип

релевантности (соответствие со�

держания объявления запросам

пользователей);

♦ взаимосвязь эффективности

рекламных объявлений с каче�

ством сайта, на который они ве�

дут пользователей.

Среди основных достоинств

контекстной рекламы как инстру�

мента продвижения в Интернет

можно выделить [7]:

♦ демонстрация заинтересован�

ной аудитории;

♦ отслеживание эффективности

по конкретным метрикам через

рекламный кабинет и интегри�

рованные с ним сервисы;

♦ доступ к изменению рекламных

кампаний на каждом из этапов

проведения;

♦ возможность беспрерывного

доступа рекламодателей к ста�

тистическим данным через рек�

ламный кабинет.

Площадками для контекстной

рекламы являются поисковые си�

стемы, через которые ежедневно

проходит большое количество

пользователей разного возраста,

с разным уровнем дохода, интере�

сами и т.д. В 2022 году крупней�

шей компанией в сфере размеще�

ния контекстной рекламы в Рос�

сии является Яндекс.

На данный момент выделяют та�

кие форматы контекстной рекла�

мы в Яндексе, как реклама на по�

иске и тематическая реклама в Рек�

ламной сети Яндекс (далее РСЯ)

(рис. 4).

Контекстная реклама на поиске

обеспечивает показ релевантных

рекламных объявлений на запрос

Таблица 2
Толкования понятия контекстной рекламы практикующими специалистами*

Источник Определение Отличительные особенности 

Поисковая система 
и интернет-портал Яндекс 

Реклама, содержание которой 
соответствует контексту страницы сайта, 
поисковому запросу пользователя или 

его интересам 

Поисковая реклама показывается в результатах поиска 
по конкретному запросу; тематическая реклама 

ориентируется на данные о поведении пользователя 
в Интернете и вписывается в содержание 
просматриваемого пользователем сайта 

Платформа автоматизации 
контекстной рекламы 
eLama 

Текстовые, графические 
и видеообъявления, показывающиеся 
пользователям, вводящим поисковый 

запрос или интересующимся 
определенной тематикой в Интернете 

Показ рекламы целевой аудитории, ищущей ваши товары 
или услуги; PPC-модель – оплата за конкретные действия 

пользователей; возможность самостоятельного 
определения рекламодателями максимально допустимой 

цены клика 

Образовательная 
платформа Skillbox 

Вид интернет-объявлений, 
демонстрирующихся пользователю 
в момент проявления им интереса 

к товару или услуге 

Инструмент с большим охватом, позволяющий привлечь 
потенциально заинтересованных пользователей; 
возможность запустить кампанию со сравнительно 

небольшим бюджетом 
 

Рис.4. Форматы рекламных кампаний в Яндекс.Директ

* Контекстная реклама. Основы – URL: https://elama.ru/blog/kontekstnaya�reklama�osnovy/ (дата обращения 20.12.2022); Контекст�
ная реклама: принципы работы и особенности – URL: https://skillbox.ru/media/marketing/kontekstnaya_reklama/ (дата обращения
20.12.2022); Яндекс.Справка: Яндекс.Директ – URL: https://yandex.ru/support/direct/ (дата обращения 08.11.2022).

Контекстная реклама  
в Яндексе 

Текстово-графические объявления 

Реклама мобильных приложений 

Динамические объявления 

Баннеры на поиске 

Текстово-графические объявления 

Реклама мобильных приложений 

Динамические объявления 

Смарт-баннеры 

Медийная кампания 

Ретаргетинговая кампания 

Реклама на поиске (поисковая) 

Реклама в рекламной сети Яндекс 
(РСЯ) 
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пользователя наряду с автомати�

чески формируемой органиче�

ской выдачей. Объявления в РСЯ

показываются пользователям на

интернет�ресурсах, входящих

в рекламную сеть на основе инте�

ресов пользователя, в т.ч. вводи�

мых ранее поисковых запросов

и посещенных сайтов. Реклама

в РСЯ может быть настроена для

показа пользователям, которые

ранее взаимодействовали с сай�

том компании (ретаргетинг).

Одним из наиболее важных эта�

пов настройки (разработки) рек�

ламной кампании является сбор

релевантного семантического ядра

запросов, т.к. контекстная рекла�

ма предполагает собой показ рек�

ламных сообщений пользователю

на основе его поведения и поис�

ковых запросов. Семантическим

ядром в данном случае считается

набор поисковых запросов пользо�

вателей (ключевых фраз), по кото�

рым планируется показ реклам�

ных объявлений и которые наибо�

лее точно характеризуют род де�

ятельности компании или ее про�

дукт. Эффективность рекламы

напрямую зависит от соответствия

подобранных для показа ключе�

вых фраз целям потребителей,

в противном случае выдача будет

некорректной.

Частотностью поискового за�

проса пользователя считается ко�

личественная величина обраще�

ний пользователей по конкретной

фразе за определенный времен�

ной период (как правило, за ме�

сяц). Запросы делят на низкочас�

тотные, среднечастотные и высо�

кочастотные. Частотность каждо�

го типа запросов зависит от сфе�

ры деятельности организации.

Так, для высококонкурентных

сфер (продажа квартир, заказ еды

и т.д.) частотность запросов будет

выше, как и количество разно�

образных ключевых фраз.

На начальном этапе необходимо

изучение сайта компании и выб�

ранных для рекламы продуктов,

формирование списка высокоча�

стотных запросов, по которым

в дальнейшем будет производит�

ся сбор входящих в них менее ча�

стотных запросов. Так, в высоко�

частотный запрос «купить кварти�

ру» входят запросы «купить квар�

тиру во Владивостоке», «купить

квартиру недорого» и т.д.

Далее производится сбор реле�

вантных поисковых запросов и до�

бавление нерелевантных в минус�

фразы (ключевые слова, по кото�

рым запрещен показ объявлений).

Сбор ключевых фраз может про�

изводится как непосредственно

в Яндекс.Директ, так и с исполь�

зованием специальных сервисов,

наиболее популярным из которых

является Яндекс.Вордстат, также

рекомендуется проведение блиц�

опроса пользователей [1, 8]. Ян�

декс.Вордстат позволяет прове�

рить количество и частотность за�

просов, подобрать схожие за�

просы. Работа в этом сервисе про�

изводится в том числе с использо�

ванием специальных символов,

позволяющих получать более точ�

ные данные. Так символ «!» отве�

чает за фиксацию конкретной сло�

воформы, символ «+» фиксирует

вспомогательные части речи и т.д.

Наряду со сбором и добавлением

в кампанию минус�фраз, исключа�

ющих показ объявлений по запро�

сам, не связанным с продуктами

компании, важна кросс�минусация

ключевых фраз на поиске, пред�

ставляющую собой добавление

в группы минус�слов, исключаю�

щих конкуренцию между ключе�

выми фразами внутри групп и по�

каз на запрос пользователя не�

скольких объявлений в поиско�

вой выдаче. Direct Commander,

сервис для создания кампаний

в Яндекс.Директ, позволяет про�

извести кросс�минусацию авто�

матически.

На следующем этапе произво�

дится группировка ключевых

фраз. В среде практикующих спе�

циалистов наиболее часто реали�

зуют один из двух основных под�

ходов к группировке. Первый за�

ключается в принципе «одна груп�

па – один ключ». Данный подход

считается устаревшим с введени�

ем Яндекс статуса «Мало пока�

зов», в который попадают груп�

пы, не набравшие показов за

определенный временной проме�

жуток. Группы с этим статусом

приостанавливаются и не участву�

ют в аукционе на поиске и в се�

тях. Второй подход заключается

в объединении в группу близких

по смыслу и семантически ключе�

вых фраз. Пример: «сколько сто�

ит купить квартиру во Владиво�

стоке» и «купить квартиру Влади�

восток цены».

Важный элемент создания рек�

ламной кампании – написание

объявлений. Заголовки и текст

объявлений составляются на ос�

нове ключевых фраз, содержа�

щихся в группе для повышения

степени соответствия запросу

пользователя показанного объяв�

ления. Релевантность объявлений

учитывается Яндекс.Директ и вли�

яет на эффективность рекламной

кампании.

Показ рекламного объявления

происходит в разных форматах,

в зависимости от площадки пока�

за в РСЯ и места в поисковой вы�

даче, следовательно, часть эле�

ментов объявлений не всегда бу�

дет видна пользователям, что

требует помещения УТП (уни�

кального торгового предложе�

ния) в основные элементы: основ�

ной заголовок и текст в объявле�

ниях на поиске, заголовок и изоб�

ражение для объявлений в РСЯ. На

изображениях также могут быть
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размещены фотографии товара,

логотип, специалисты компании

и т.д.

На следующем этапе происхо�

дит добавление кампаний в рек�

ламный кабинет Яндекс.Директ,

определяется недельный бюджет

и ставки (сумма, которую рекла�

модатель готов платить за клик,

влияющая на позицию в поиско�

вой выдаче), регионы показа. Да�

лее необходима отправка кампа�

ний на проверку соответствия тре�

бованиям специалистами Яндек�

са. После успешного прохожде�

ния модерации объявления могут

быть запущены, в ином случае –

необходима доработка. Запуск

рекламных объявлений означает

начало их показа в указанные вре�

менные промежутки и в указанных

регионах при условии наличия де�

нежных средств на счету компа�

нии в Яндекс.Директ. Расчет бюд�

жета возможен с использованием

раздела Яндекс.Директ «Прогноз

бюджета», позволяющим спрог�

нозировать объем трафика, сред�

нюю ставку, CTR в процентах, по�

казы, клики, бюджет в рублях.

Рекламный кабинет дает воз�

можность отслеживания специа�

листами показателей рекламных

кампаний (показы, клики, CTR,

цена клика, площадки, позиции

показов, устройства, пол, возраст

и т.д.) и составления подробных

отчетов. Также для анализа эф�

фективности устанавливается

счетчик Яндекс.Метрика. В дан�

ном сервисе возможно определе�

ние целей на сайте и отслежива�

ние конверсий по каждой из це�

лей, просмотр записи каждого

посещения сайта, среднее прове�

денное пользователями время на

сайте и др. Мониторинг реклам�

ных кампаний через Яндекс.Ди�

рект и Яндекс.Метрика позволяет

специалистам оперативно вносить

правки: корректировать тексты,

отключать группы со статусом

«Мало показов», повышать или

понижать ставки и т.д.

Итак, процесс создания и запус�

ка рекламных кампаний в Яндекс�

.Директ можно отразить следую�

щим образом (рис. 5).

В процессе настройки реклам�

ных кампаний возможны:

♦ выбор регионов показа;

♦ настройка дней и времени пока�

за объявлений с ориентацией на

время работы организации;

♦ определение характеристик

аудитории показа исходя из сег�

ментов целевой аудитории, вы�

деленных на аналитическом эта�

пе разработки стратегии про�

движения.

Способы подбора аудитории:

♦ автоматический, на основании

текста объявлений и рекламиру�

емого сайта;

♦ ручной, производимый специа�

листами по настройке рекламы.

Через сервис Яндекс Аудитории

возможна работа с текущими кли�

ентами компании через загрузку

данных из SRM, а также создание

новых сегментов аудитории на

основе данных Яндекс.

Можно выделить следующие

условия показа рекламных объяв�

лений для определенной аудито�

рии: ключевые фразы; ретарге�

тинг; краткосрочные пользова�

тельские интересы и привычки;

профиль пользователя; интересы

к мобильным приложениям (для

рекламы мобильных приложе�

ний); автотаргетинг.

Под автотаргетингом на поиске

понимают автоматический подбор

наиболее подходящих объявле�

ний рекламной кампании под зап�

росы пользователей, не содержа�

щих ключевых фраз, но подходя�

щих под включенную категорию

автотаргетинга. При автотаргетин�

ге в сетях алгоритмом анализиру�

ется информация об интересах

пользователя, а также о содержа�

нии площадок, на которых проис�

ходит показ объявлений.

Показ объявлений на поиске

возможен в следующих форма�

тах:

♦ обычный формат, включающий

все дополнительные элементы

(контактная информация, ото�

бражаемая ссылка и т.д.);

♦ объявление в расширенном

формате со всеми быстрыми

ссылками, показывается на пер�

вой позиции в блоке премиум�

показов;

♦ эксклюзивное размещение,

в котором объявление занимает

единственное рекламное место

в премиум�показах;

♦ реклама в саджесте (список под�

сказок в поисковой строке при

вводе пользователем запроса);

Рис. 5. Процесс запуска рекламных кампаний в Яндекс.Директ
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♦ товарная галерея, состоящая из

карточек товаров разных интер�

нет�магазинов под поисковой

строкой;

♦ минималистичное объявление

без дополнительных элементов;

♦ дублирование объявления из

блока премиум�показов в блоке

остальных показов;

♦ баннер справа от результатов

поиска, единственный на стра�

нице.

В РСЯ также существует боль�

шое количество вариантов внеш�

него вида объявлений. В зависи�

мости от площадки показа, объяв�

ление может быть представлено

в различных формах и размерах,

количество дополнительных эле�

ментов также может меняться.

Выбор площадок показа компани�

ей не предусмотрен, но возможно

самостоятельное исключение не�

релевантных площадок показа для

минимизации нецелевого расходо�

вания рекламного бюджета.

Для компаний с большим коли�

чеством товаров наиболее подхо�

дящим форматом размещения

рекламы является товарная кам�

пания, в рамках которой происхо�

дит автоматический анализ сайта

или предоставленного файла

в формате XML, содержащего ха�

рактеристики товаров и ссылки на

страницы сайта, на которых они

размещены) и создание объявле�

ний для каждого товара. Разме�

щение объявлений из товарных

компаний происходит как в РСЯ,

так и на поиске, в т.ч. в товарной

галерее.

Таким образом, Яндекс.Директ

подходит для продвижения ком�

паний из разных сфер, что откры�

вает возможность внедрения рос�

сийскими организациями контек�

стной рекламы в собственный

комплекс интернет�маркетинга,

а также способствует развитию

агентств, ориентированных на

продвижения клиентов в Яндекс.

ООО «ЭДС» – маркетинговое

агентство полного цикла, одной из

основных сфер деятельности кото�

рого является создание и ведение

рекламных кампаний клиентов

в Яндекс.Директ. Агентство рабо�

тает с клиентами из таких сфер,

как: недвижимость, фитнес�услуги,

логистические услуги, медицин�

ские товары и др. В ходе работы

над рядом проектов в ООО «ЭДС»,

наряду с созданием и ведением

рекламных кампаний в Яндекс.Ди�

рект, автором было осуществле�

но тестирование гипотезы относи�

тельно повышения эффективнос�

ти работы кампаний клиента аген�

тства – компанию ООО «Центр

слуха», владеющую брендом

«АудиоСлух».

Выдвижение гипотез и их про�

верка является важным элементом

осуществления маркетинговой де�

ятельности компании и встречает�

ся в работах многих авторов [4, 7,

8, 9, 10, 11, 12, 13]. Планирование

продвижения в Интернет, осно�

ванного на подтвержденных гипо�

тезах, позволяет использовать

полученный опыт при создании

и ведении эффективных реклам�

ных кампаний для повышения их

эффективности.

Теоретической основой выдви�

нутой гипотезы послужил анализ

научных публикаций, материалы,

предоставленные специалистами

Яндекса, а также положения, ре�

ализуемые ООО «ЭДС» при раз�

работке рекламных кампаний

(табл. 3).

«АудиоСлух» – сеть современ�

ных центров слуха в городах Си�

бири и Дальнего востока. Основ�

ные сферы деятельности компа�

нии – диагностика и лечение за�

болеваний слуха, а также реали�

зация слуховых аппаратов и аксес�

суаров к ним.

Применение контекстной рекла�

мы в комплексе интернет�марке�

тинга компании направлено на

увеличение количества взаимо�

действий потенциальных потреби�

телей с сайтом компании: совер�

шение ими звонков, отправка

форм для онлайн�записи на при�

ем, заказ товаров из каталога.

При работе с клиентом задей�

ствованы следующие типы реклам�

ных кампаний в Яндекс.Директ:

♦ кампании на поиске для каждо�

го из городов присутствия (Вла�

дивосток, Находка, Уссурийск,

Арсеньев, Хабаровск, Якутск,

Иркутск, Чита);

♦ кампания в РСЯ на все города

присутствия;

♦ мастер кампаний (кампания на

поиске и в сетях с автоматиче�

ской генерацией объявлений ал�

горитмами Яндекс).

Проблемная область: необходи�

мость увеличения количества по�

казов рекламных объявлений на

поиске, привлечение большего

количества целевой аудитории на

сайт. В рамках проверки выдвину�

той гипотезы в кампаниях в поис�

ковых кампаниях на наиболее

Таблица 3
Формулировка гипотез исследования

Теоретическое положение Гипотеза исследования (нулевая гипотеза) Альтернативная (конкурирующая) гипотеза 

Автотаргетинг позволяет получить 
большее количество конверсий 
благодаря показам аудитории, 
которую сложно охватить 
с помощью ключевых фраз 

Включение автотаргетинга по целевым 
запросам на поиске позволит привлечь 
представителей целевой аудитории 
и увеличить количество совершаемых 
пользователями конверсий 

Включение автотаргетинга увеличит 
количество показов и кликов, но не 
обеспечит большее количество конверсий, 
в связи с чем произойдет снижение CR 
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крупные города был включен ав�

тотаргетинг по целевым запросам.

Тестирование гипотезы проводи�

лось с 10.11.2022 по 09.12.2022

года. Точнее, 14 дней без вклю�

ченного автотаргетинга с 10.11.

2022 г. по 24.11.2022 г., и 15 дней

с включенным автотаргетигом

с 25.11.2022 г. по 09.12.2022 г. Ре�

зультаты работы кампаний пред�

ставлены в таблице 4.

Исходя из данных таблицы 4,

можно выделить изменение

основных показателей эффектив�

ности кампаний (табл. 5).

ВЫВОДЫ

Таким образом, можно сделать

следующие выводы:

♦ в результате работы кампании

с подробной группировкой зна�

чительно увеличились показы за

счет соответствия поисковых

запросов потребителей текстам

объявлений, также показатель

позиции показа уменьшился, что

говорит о поднятии позиций

объявлений в выдаче;

♦ количество конверсий и CR, зна�

чительно снизились, что говорит

о незаинтересованности потре�

бителей, перешедших на сайт,

в товарах и услугах компании.

Следовательно, изначально

выдвинутая гипотеза опровергну�

та, подтверждена альтернативная

гипотеза, что отключение автотар�

гетинга при настройке рекламной

кампании способствует повыше�

нию ее эффективности.

Возможные варианты дальней�

ших корректировок кампаний:

♦ углубленный анализ поведения

пользователей, приходящих на

сайт через выдачу по автотарге�

тингу, отключение автотаргетин�

га в случае получения через него

в большой степени неподходя�

щих пользователей, например,

с высоким процентом отказов.

♦ корректировки объявлений для

повышения CTR и снижения по�

казателя отказов;

♦ корректировки сайта для больше�

го соответствия интересам ауди�

тории, увеличению количества

конверсий и повышению CR.

Таблица 4
Показатели работы рекламных кампаний «АудиоСлух» за период 10.11.2022 – 09.12. 2022 г.

Таблица 5
Сравнение показателей работы рекламных кампаний «АудиоСлух» за периоды 10.11.2022 – 24.11.2022

и 10.11.2022 – 09.12.2022 г.

Регион показов Кол-во показов Кол-во кликов CTR, руб. Сред. позиция 
показа Отказы, % Кол-во 

конверсий CR, % 

Кампании до включения автотаргетинга (10.11-24.11) 

Владивосток 766 53 6,92 3,10 18,37 44 83,02 

Иркутск 591 24 4,06 4,56 13,64 17 70,83 

Чита 351 14 3,99 4,65 16,67 17 121,43 

Хабаровск 426 38 8,92 2,61 15,56 43 113,16 

Итого 2 134 129 6,04 3,66 16,42 121 93,80 

Кампании после включения автотаргетинга (25.11-09.12) 

Владивосток 1 322 64 4,84 2,64 25,40 9 14,06 

Иркутск 1 018 50 4,91 2,64 14,00 12 24,00 

Чита 396 9 2,27 4,64 13,33 3 33,33 

Хабаровск 265 27 10,19 2,23 11,43 42 155,56 

Итого 3 001 150 5,00 2,87 17,79 66 44,00 
 

 Владивосток Иркутск Чита Хабаровск Итого 

Изменение 556 427 45 -161 867 
Кол-во показов 

Изменение, % 72,58 72,25 12,82 -37,79 40,63 

Изменение 11 26 -5 -11 21 
Кол-во кликов 

Изменение, % 20,75 108,33 -35,71 -28,95 16,28 

Изменение -2,08 0,85 -1,72 1,27 -1,05 
CTR, руб. 

Изменение, % -30,03 20,95 -43,02 14,22 -17,31 

Изменение -0,46 -1,92 -0,01 -0,37 -0,80 Сред. позиция 
показа Изменение, % -14,85 -42,10 -0,18 -14,33 -21,70 

Изменение 7,03 0,36 -3,33 -4,13 1,37 
Отказы, % 

Изменение, % 38,27 2,67 -20,00 -26,53 8,37 

Изменение -35 -5 -14 -1 -55 
Кол-во конверсий 

Изменение, % -79,55 -29,41 -82,35 -2,33 -45,45 

Изменение -68,96 -46,83 -88,10 42,40 -49,80 
CR, % 

Изменение, % -83,06 -66,12 -72,55 37,47 -53,09 
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Таким образом, контекстная рек�

лама – один из высокоэффектив�

ных инструментов интернет�марке�

тинга, дающий возможность про�

движения в Интернете для компа�

ний с разными сферами деятель�

ности. Крупнейшим распространи�

телем контекстной рекламы в Рос�

сии является Яндекс, предоставля�

ющий организациям инструменты

для создания и оценки эффектив�

ности рекламных кампаний. В ходе

ведения проектов в Яндекс.Ди�

рект, были выдвинуты гипотезы

относительно повышения эффек�

тивности работы рекламных кам�

паний, произведено их тестирова�

ние, описаны результаты. Получен�

ные выводы в дальнейшем могут

быть применены для корректиров�

ки текущих рекламных кампаний

клиентов ООО «ЭДС» и при созда�

нии рекламных кампаний в Интер�

нете для аналогичных проектов.

Успешная деятельность компа�

ний в Интернете невозможна без

комплексной программы продви�

жения. При формировании про�

граммы продвижения в Рунете не�

обходим учет таких факторов как

законодательные ограничения,

тенденции рынка, популярные ка�

налы продвижения, эффективные

инструменты и т.д. Одним из ши�

роко распространенных инстру�

ментов интернет�маркетинга, под�

ходящим организациям практи�

чески из любой сферы, является

контекстная реклама. Крупней�

шим распространителем контекст�

ной рекламы в России является

Яндекс, дающий возможность по�

каза рекламных сообщений своим

пользователям на поиске и в рек�

ламной сети.

Создание и ведение рекламных

кампаний в Яндексе может произ�

водиться как специалистами орга�

низаций, так и сторонними пред�

приятиями. ООО «ЭДС» – марке�

тинговое агентство, одной из

основных сфер деятельности ко�

торого является онлайн�продви�

жение клиентов с применением

контекстной рекламы в Яндексе.

В ходе работы в ООО «ЭДС» был

получен опыт ведения рекламных

кампаний, выдвинуты и внедрены

гипотезы, описаны полученные

результаты, а также сделаны вы�

воды, которые в дальнейшем мо�

гут быть применены для корректи�

ровки текущих кампаний клиентов

ООО «ЭДС» и при создании рек�

ламных кампаний в Интернете для

аналогичных проектов.

Таким образом, цель данной

работы была достигнута.

Предполагаются следующие на�

правления дальнейшего развития

тематики работы: тестирование

большего количества гипотез для

предприятия, составление реко�

мендаций по ведению кампаний

в Яндекс.Директ для предприятий

данной сферы, основанных на ре�

зультатах тестирования.
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Contextual search advertising is one of the most widespread tools for promotion on the Internet and refers to performance
advertising. Contextual advertisement is aimed at sending internet users to a company’s website or other resource through
advertisements which are shown according to inquiries in a search engine and on partner websites of a search engine if such
search inquiries contain keywords of an advertising campaign created by an advertiser. Contextual advertising has the tools to
accurately track its effectiveness, which contributes to its widespread use and is of interest to study. This paper analyses the
theoretical and practical aspects of contextual search advertising planning and proposes an approach to improve contextual
advertising planning, the key point of which is to test the hypothesis regarding the parameters of ad campaign settings using
contextual search advertising. Testing of the hypothesis is based on the example of an advertising campaign of a specific advertiser
in four Russian cities during a month. The results of the hypothesis testing will help to plan a full�fledged advertising campaign with
high efficiency rates.

Keywords: internet marketing; internet advertising; performance advertising; contextual search advertising; contextual advertising
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Коллеги, друзья!

Профессиональное сообщество маркетологов понесло невосполнимую утрату.

18 апреля 2023 года из�за продолжительной болезни нас покинул замечательный

человек, талантливый специалист, безоговорочный профессионал Сурен Торосович

Григорян. Ему было всего 63 года! Под его бессменным руководством четверть века

выходил «Практический маркетинг» – журнал для маркетологов, выступающий пло�

щадкой для обмена мнениями специалистов, вовлечения обучающихся в научную

и практическую сферы маркетинга. Благодаря его активному участию складывались

группы маркетологов – специалистов по профессиональным интересам, научные

школы исследователей маркетинговой теории. Мягкий, отзывчивый и покладистый

в частной жизни, в профессиональной сфере он был требователен и непримирим

к недобросовестности и разгильдяйству.

Вечная ему память! Его дело, его «детище», чрезвычайно значимое для науки

и практики маркетинга, будет жить; коллеги, друзья, ученики поддержат дальней�

шее развитие журнала в память и во имя дела его бессменного главного редактора!


