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В современных условиях высокой конкуренции всё более важной становится способность оперативно адаптироваться
к изменяющимся требованиям и быстро внедрять новые эффективные стратегии продвижения. Благодаря социальным
сетям появляется большое количество возможностей для привлечения потребителей, что делает их незаменимым
маркетинговым инструментом. В статье представлено исследование социальных сетей как инструмента продвижения
бизнеса. Предложенные рекомендации могут быть применены любой компанией, чья сфера деятельности схожа
с деятельностью описываемой в статье организации.

Ключевые слова: социальные сети; продвижение в социальных сетях; SMM; методы исследования продвижения
в социальных сетях; способы продвижения в социальных сетях.

In today’s highly competitive environment, the ability to quickly adapt to changing requirements and quickly implement new
effective promotion strategies is becoming more and more important. Thanks to social networks there is a large number of
opportunities to attract consumers, which makes them an indispensable marketing tool. The article presents a study of social
networks as a business promotion tool. The proposed recommendations can be applied by any company whose sphere of
activity is similar to the organization described in the article.

Keywords: social networks; promotion in social networks; SMM; methods of research of promotion in social networks; methods
of promotion in social networks.

Введение (Introduction)

Социальные сети представляют

собой платформы и сайты, кото-

рые предназначены для построе-

ния и организации социального

взаимодействия. Это одно из са-

мых распространенных и эффек-

тивных средств коммуникации

людей, источник распространения

информации в обществе. По дан-

ным исследования группы ВЦИОМ

и социально-аналитической плат-

формы Mediascope, а также отчета

Global Digital 2023, соцсети в 2023

году – это одна из крупнейших ин-

тернет-активностей. 127,6 млн че-

ловек в России являются пользо-

вателями Интернета, активных

пользователей социальных сетей

насчитывается 106 млн чел., что

составляет 73,3% от общей чис-

ленности населения страны. До-

ходы от цифровой рекламы в ми-

ре увеличились на 78% за после-

дние три года. Эти данные гово-

рят о том, что социальные сети

имеют огромный потенциал для

привлечения потребителей и про-

движения компании.

В настоящее время большин-

ство коммерческих организаций,

среди которых специализирую-

щиеся на производстве продуктов

питания, активно занимаются при-

влечением внимания к своим про-

дуктам и услугам посредством их

продвижения в сети Интернет. Ис-

следование продвижения ИП Кор-

бан И.И., магазина мясопродуктов

в городе Артеме Приморского

края, позволило определить наи-

более актуальные методы продви-

жения в соцсетях и направления

дальнейшего развития маркетин-

говой деятельности компании.

Теоретическую основу иссле-

дования методов продвижения

организаций составляют труды

Д. А. Шевченко, К. Чобанян,

К. Вертайм, Д. Бойда, Н. Эллисона,

Э. Н. Забарной, И. В. Куриленко,
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Е. Б. Галицкого и др. Анализ науч-

ных источников показал, что ис-

пользование социальных сетей

для продвижения коммерческой

организации и ее продукта обес-

печивает достаточно низкую сто-

имость разнообразных промо-

кампаний, стабильное увеличение

узнаваемости продукта, а, следо-

вательно, представляет собой эф-

фективный маркетинговый ин-

струмент.

Материалы и методы

(Materials and methods)

В процессе исследования приме-

нялись общенаучные (методы тео-

ретического познания, индукция,

сравнительный анализ, синтез)

и частно-научные методы исследо-

ваний (SWOT-анализ, контент-ана-

лиз, комплексный анализ), кото-

рые позволили обеспечить досто-

верность результатов исследова-

ния и обоснованность выводов.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Социальные сети как инстру2

мент продвижения коммерче2

ской организации

Процесс продвижение любого

проекта, в том числе коммерчес-

кой организации, в социальных

сетях, ведение и развитие аккаун-

та (профиля) принято называть

маркетингом в социальных сетях –

SMM (Social Media Marketing). До-

стоинства использования соци-

альных сетей для продвижения:

♦ относительно низкая стоимость;

♦ высокий уровень доверия в от-

ношении рекламодателя к про-

дукции;

♦ большой выбор инструментов

для реализации продвижения;

♦ возможность выбора и смены

формата рекламы;

♦ мгновенный контакт аудитории

с организацией;

♦ наличие большого количества

пользователей, потенциал боль-

шого охвата.

Продвижение в социальных се-

тях можно выполнять посред-

ством различных методов:  про-

движение в блоге; интеграция;

контент-маркетинг; таргетирован-

ная реклама.

Эффективность проводимых ме-

роприятий зависит от сферы дея-

тельности и специфики компании,

ее продукции и т.д. Но существуют

определенные базовые составляю-

щие интернет-маркетинга, которые

применимы в социальных сетях

и должны присутствовать в любом

алгоритме продвижения:

1. Анализ целевой аудитории;

2. Правильный выбор социаль-

ной сети. Характеристики аудито-

рии наиболее популярных соци-

альных сетей представлены

в таблице 1 [1].

3. Организация мероприятий по

привлечению аудитории;

4. Достижение положительной

вовлеченности аудитории;

5. Удержание аудитории [2].

Разнообразие инструментов

маркетинга в социальных сетях

достаточно велико, среди них:

♦ «контент�маркетинг» – явля-

ется основой продвижения в со-

циальных сетях для любой ком-

пании, заключается в создании

материалов (фото-, видео-,

аудио-, текстовый контент) для

аудитории;

♦ «управление официальным

сообществом/аккаунтом

компании в социальных се�

тях». Данный инструмент от-

личается от предыдущего тем,

что в процессе управления со-

обществом осуществляется не

только публикация контента, но

и общение с аудиторией (по-

средством комментариев или

сообщений);

♦ органическая реклама – со-

трудничество с другими аккаун-

тами/сообществами (чаще все-

го более популярными) посред-

ством размещения у них плат-

ных публикаций с упоминанием

ссылки на рекламируемый про-

филь;

♦ «кросс�промо» – несколько

компаний согласованно разме-

щают общую информацию о со-

вместном мероприятии/акции/

конкурсе. Так достигается увели-

чение охвата целевой аудитории

и, как следствие, повышение

узнаваемости брендов. Главным

условием использования «кросс-

промо» является сочетание от-

сутствия конкуренции между

участвующими брендами и схо-

жей целевой аудитории;

♦ «хештеги» – помимо возмож-

ности упрощенного поиска ин-

формации пользователями сре-

ди множества аккаунтов, по клю-

чевым словам, также позволяет

«организовать» различные руб-

рики внутри одного профиля;

Таблица 1
Характеристики целевой аудитории популярных в России

социальных сетей [1]
Table 1. Characteristics of the target audience of social networks popular

in Russia

Вовлеченность 
(минуты) Пол, % 

Социальная сеть 

Мобильные ПК 

Возраст 

Жен. Муж. 

Платёжеспособность 
пользователей 

(средний чек, руб) 

«ВКонтакте» 34 18 16-34 59 41 От 2 500 до 4 000 

«Одноклассники» 13 20 35-55 72 28 От 1 000 до 3 000 

«Youtube» 39 47 13-60 62 38 От 1 500 и выше 

«Tik Tok» 13 2 14-25 57 43 От 300 до 2 000 
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♦ «короткие видеоролики» –

благодаря алгоритмам соци-

альных сетей появляется воз-

можность в короткий срок по-

лучить широкий охват пользо-

вателей, повышая внимание

пользователей к продукту или

бренду;

♦ таргетированная реклама –

использование методов поиска

целевой аудитории по задан-

ным параметрам и показа им

рекламы.

В 2024 году в РФ доступны не

все социальные сети. Список плат-

форм, их преимущества и недо-

статки для продвижения коммер-

ческой организации представлены

в таблице 2.

Методы исследования соци2

альных сетей для продвижения

коммерческой организации

Исследования являются неотъем-

лемой частью маркетинговой де-

ятельности. Главной целью прове-

дения маркетинговых исследова-

ний является снижение неопреде-

ленности и риска при принятии

определенных решений, касаю-

щихся управления и маркетинга

организации [3]. Основные мето-

ды исследований социальных се-

тей как инструмента продвижения

коммерческой организации, пред-

ставлены в таблице 3 [4].

Для осуществления эффектив-

ного проведения исследований

продвижения в социальных сетях

Социальная сеть Преимущества Недостатки 

«ВКонтакте» 

Популярность в России. В четвертом квартале 
2023 года средняя месячная аудитория в России 
выросла на 10% до 87,7 миллионов пользователей 
по сравнению с аналогичным периодом 2022 
года. Простота использования и привычность для 
пользователей. Наряду с привычными подходами, 
соцсеть также постоянно внедряет новые разделы 
и возможности. 

Большая конкуренция. Из-за большого количества 
пользователей на данной платформе наблюдается 
присутствие большого числа брендов. В этой связи 
имеются сложности наращивания аудитории. 

«Telegram» 

Необычный формат. Возможность контактировать 
с компанией/блогом в формате «переписки», что 
сближает подписчика и владельца аккаунта. 
Стабильный рост популярности данной социальной 
сети, невысокая стоимость рекламы. 

На данной платформе наиболее приоритетным контентом 
являются новости, развлекательный контент, каналы 
компаний и т.д. наименее популярны. Из-за отсутствия 
общей новостной ленты, привычной в других соцсетях, 
достаточно сложен процесс продвижения. 

«YouTube» 
Большая аудитория и популярность в России. 
Оптимальный вариант как для В2В, так и для В2C 
продвижения. 

Сложность создания контента из-за специфики 
социальной сети (ориентированность на длинные, 
качественные видеоролики). 

«Одноклассники» 
Известность, большая аудитория и высокий 
уровень доверия к рекламе со стороны 
пользователей. 

Узкая ЦА (люди старшего возраста), что значительно 
сужает список брендов, которым было бы выгодно 
присутствовать на данной платформе. 

«Tik Tok» 
Легкость «попадания в рекомендации» и получения 
больших охватов, разнообразие контента 
и оперативная монетизация. 

Отсутствие возможности полноценного использования 
сервиса с помощью ПК (ноутбука), наличие 
скептического отношения к социальной сети со стороны 
старшего поколения. 

 

Таблица 2
Преимущества и недостатки наиболее популярных социальные сетей в России

Table 2. Advantages and disadvantages of the most popular social networks in Russia

Таблица 3
Методы исследования социальных сетей для продвижения коммерческой организации

Table 3. Research methods of social networks for promotion of commercial organization

Метод Характеристика Преимущества Недостатки 

1 2 3 4 

Контент-
анализ 

Изучение содержания публикаций организации с целью 
получения достоверной информации о «качестве» и 
эффективности присутствия компании в социальных сетях. 
Включает алгоритмизированное выделение в тексте и других 
типах контента определенных элементов их содержания, 
последующую их классификацию, подсчет и представление 
количественных данных [4]. 

Надежность и точность 
исследования, 
минимальное влияние 
субъективных факторов 
на результат 
исследования.   

Сложность проведения 
исследования, а именно 
выделения критериев 
исследования. 

Опрос 

Способ получения информации от респондентов в формате 
«вопрос-ответ: анкетирование; личное интервью; опрос по 
электронной почте; опрос в социальных сетях и т.д. 
Количественные опросы - способ сбора большого массива 
информации и формирова-ния статистик, обоснования 
гипотез и т.д. Качественные - направлены на получение более 
детальной и полной информации.  

Точность, легкость 
структурирования 
ианализа данных, 
полученных в процессе 
исследования.  

Невозможность 
отслеживания правдивости 
ответов респондентов 
и контроля влияния 
субъективных факторов на 
результаты опроса. 
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обычно применяется совокуп-

ность различных методов, допол-

няющих друг друга. Для анализа

эффективности продвижения

в социальных сетях существует

ряд показателей, представленных

в таблице 4.

Важнейшей метрикой результа-

тивности продвижения в соци-

альных сетях является «вовлечен-

ность», для расчета которой ис-

пользуют формулу:

ER = (лайки + комментарии) /

(кол-во подписчиков) ∗100% [4].

Исследование и анализ опыта

продвижения ИП Корбан И.И.

в социальных сетях

Основные направления разви-

тия ИП Корбан И.И. – это постро-

ение маркетинговых стратегий,

направленных на укрепление по-

зиции на рынке мясной продукции

г. Владивосток и г. Артем Примор-

ского края, повышение узнавае-

мости благодаря присутствию

бренда в социальных сетях. Для

проведения полного комплексно-

го исследования и анализа про-

движения ИП Корбан И.И. в соци-

альных сетях использован метод

«контент-анализ». Этапы иссле-

дования: определение цели и объ-

ема исследования; определение

ключевых условий поиска инфор-

мации; определение источников

получения данных; осуществле-

ние сбора данных; преобразова-

ние данных; анализ данных.

Цель проведения исследова-

ния – получение комплексной ин-

формации о продвижении орга-

низации ИП Корбан И.И. в соци-

альных сетях. В рамках проведе-

ния контент-анализа исследуемой

социальной сетью является

«ВКонтакте». Объект исследова-

ния – метаданные (описание, ко-

личество подписчиков, тип кон-

тента, количество постов и т.д.)

и публикации (текстовый и гра-

фический контент) официально-

го сообщества ИП Корбан И.И. –

«Корбан»: посты, видеоролики

и истории, опубликованные в пе-

риод с 1 ноября по 5 декабря

2023 года.

Инструментами проведения ис-

следования были выбраны:

♦ интернет-сервис для SMM ана-

лиза «Feedspy»;

♦ встроенная статистика «ВКон-

такте»;

Таблица 4
Общие показатели эффективности продвижения в социальных сетях

Table 4. General indicators of promotion efficiency in social networks

1 2 3 4 

Глубинное 
интервью 

Качественный метод исследования, 
слабоструктурированная личная беседа 
интервьюера и респондента. Особенностью 
метода является возможность получения 
более полной, качественной информации. 

Возможность «доверительного» 
общения с респондентом, что 
в свою очередь позволяет получить 
более полную и достоверную 
информацию и более полно изучить 
тему исследования. 

Высокий риск влияния 
некомпетентности лица, 
которое проводит исследова-
ние, на результат интервью, 
а также сложность организации 
и проведения интервью.  

Наблюдение 
(полевое) 

Позволяет получить как качественные, так 
и количественные данные и представляет 
собой целенаправленное изучение 
предмета исследования. Зачастую метод 
наблюдения используется как 
вспомогательный при проведении 
маркетинговых исследований.  

Возможно провести 
непосредственное изучение 
объекта, без осуществления 
контактов с респондентами 
и получить возможность изучить все 
его параметры.  

Большая вероятность 
невозможности повторения 
рассматриваемой ситуации 
и проверки ее достоверности.  

Фокус-группа 
Моделирование беседы с группой людей 
(до 12 человек) и обсуждение исследуемой 
темы. 

Возможность «живого» общения 
с респондентами, получение 
«эмоциональной» составляющей 
исследования, наблюдение за 
взаимодействием участников 
группы. 

Риск неучета и нераскрытия 
мнения участников, 
сложность толкования 
результатов исследования, 
нерепрезентативность 
выборки. 

 

Таблица 3. (Окончание)
Table 3. (End)

Показатель Характеристика 

Количество и качество публикаций, 
частота и регулярность публикаций 

Достаточное количество качественных, интересных или полезных публикаций сможет 
привести к увеличению интереса и активности аудитории. 

Количество людей (подписчиков) 
в сообществе 

Показатель «число подписчиков» является одним из явных и основных при оценке 
эффективности продвижения. 

Активность аудитории 
Показателями активности аудитории являются: комментарии; лайки; репосты; сообщения 
(вовлеченность). Активность аудитории может совершенно не зависеть от количества 
подписчиков.  

Конверсия  В социальных сетях также существует своя «воронка продаж», т.е. путь клиента от первого 
знакомства с компанией до совершения покупки.  

 

В. Жохова, Н. Сапченко. Социальные сети как инструмент эффективного продвижения коммерческой организации . . .
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♦ интернет-сервис анализа текста

Advego.com.

Исследуемые в рамках контент-

анализа критерии и методы их

изучения представлены в табли�

це 5.

Контент в сообществе «Корбан» в со-

циальной сети «ВКонтакте« (https:/

/vk.com/club223015715?from=search)

публикуется с частотой 2–3 поста

в неделю. Процентное соотноше-

ние опубликованных постов и руб-

рик, к которым они относятся,

представлено на рисунке 1.

Корреляция рубрик и охватов

соответствующих им публикаций

представлена на рисунке 2.

Для исследования активности

аудитории, т.е. результативности

продвижения и публикации кон-

тента в социальных сетях был рас-

считан коэффициент вовлеченно-

сти ER (Engagement rate), для это-

го были оценены следующие по-

казатели:

♦ «ERday» = (лайки + комментарии

за день)/(подписчики) ∗100% –

определяет возможность про-

следить активность подписчи-

ков в определенные дни;

♦ «ERpost» = (лайки + коммента-

рии)/(подписчики) ∗100% –

позволяет оценить вовлечен-

ность и популярность различных

постов, а, следовательно, по-

нять, какой тип контента наибо-

лее интересен аудитории;

♦ «ERview» = (лайки + коммента-

рии)/(просмотры) ∗100% – де-

монстрирует, как люди были

вовлечены на количество про-

смотров.

Таблица 5
Критерии контент'анализа сообщества «Корбан» в социальной сети «ВКонтакте»

Table 5. Criteria for content analysis of the «Korban» community in the social network «VKontakte»

Рис.1. Отношение опубликованных постов и рубрик, к которым они относятся, %
Fig.1. Ratio of published posts and rubrics they belong to, %

Рис. 2. Показатели охвата публикаций в зависимости от рубрики контента «Корбан»
в социальной сети «ВКонтакте»

Fig. 2. Publication reach indicators depending on the Korban content rubric in the VKontakte social network

Критерий Методы определения (изучения) 

Частота и регулярность публикаций Непосредственное исследование сообщества ВКонтакте 

Среднее количество лайков  Анализ посредством использования сервиса «Feedspy» 

Среднее количество комментариев Анализ посредством использования сервиса «Feedspy» 

Охват постов Официальная встроенная статистика ВКонтакте 

Вовлеченность аудитории Анализ посредством использования сервиса «Feedspy» 

Типы контента Непосредственное исследование сообщества ВКонтакте 

Форматы контента Непосредственное исследование сообщества ВКонтакте 

Рубрики публикаций Непосредственное исследование сообщества ВКонтакте 

Графический контент Непосредственное исследование сообщества ВКонтакте 

Хэштеги Анализ посредством использования сервиса «Feedspy» 

Текстовый контент Анализ текста посредством использования интернет-сервиса анализа текста 
Advego.com и непосредственного исследования сообщества ВКонтакте 
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Расчет коэффициента выполнен

посредством использования сер�

виса SMM анализа «Feedspy».

Расчетные показатели представ�

лены в таблице 6.

Для исследования корреляции

между рубриками контента со�

общества «Корбан» в «ВКонтак�

те» и уровнем вовлеченности

пользователей были соотнесены

данные о рубриках опубликован�

ных постов и показатели вовле�

ченности (рис. 3)

Процентное соотношение типов

контента в зависимости от коли�

чества публикаций, относящихся

к ним, представлено на рисунке 4.

Для выявления необходимости

изменения соотношения типов

контента в публикации была рас�

смотрена их корреляция с количе�

ством просмотров на публикаци�

ях (рис. 5).

В сообществе достаточно раз�

вит графический контент, зачас�

тую он представлен вместе с тек�

стовым. Статичный графический

Показатель Значение, % 

«Erday» – средний коэффициент вовлеченности людей за день 0,6679 

«Erpost» – средний коэффициент вовлеченности людей по выбранной публикации 12,8655 

«Erview» – средний коэффициент вовлеченности по просмотрам 13,3063 
 

Таблица 6
Показатели вовлеченности аудитории сообщества «Корбан» в «ВКонтакте»

Table 6. Engagement indicators of the audience of the «Korban» community in VKontakte

Рис. 3. Зависимость рубрик контента и коэффициентов вовлеченности
Fig. 3. Dependence of content headings and engagement rates

Рис. 4. Процентное соотношение типов контента в зависимости
от количества публикаций в сообществе «Корбан» в социальной сети

«ВКонтакте»
Fig. 4. Percentage ratio of content types depending on the number

of publications in the «Korban» community in the VKontakte social network

Рис.5. Показатели совокупного охвата публикаций в зависимости
от типа контента в сообществе «Корбан» в социальной сети ВКонтакте

Fig.5. Indicators of aggregate coverage of publications depending
on the type of content in the community «Korban» in the social network VKontakte
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контент представлен в виде фото-

графий и векторной графики, ди-

намичный – видео. Также в видео

представлены элементы анимации

текста. Соотношение форматов

контента и количество публикаций

(постов) графически представле-

но на рисунке 6.

Для выявления более результа-

тивного распределения форматов

в контенте организации были соот-

несены показатели охватов публи-

каций и их форматы (рис. 7).

Охват публикаций формата «За-

писи с вложениями» превышает

«клипы». Однако данное преиму-

щество обеспечила публикация

поста о проведении конкурса, ко-

торая была направлена на увели-

чение активности аудитории благо-

даря условиям розыгрыша. Рас-

сматривая каждую отдельную пуб-

ликацию формата «клипы» можно

сделать вывод о том, что они на-

бирают большее количество про-

смотров, чем отдельные публика-

ции формата «записи с вложени-

ями» за счет алгоритмам социаль-

ной сети «ВКонтакте».

По результатам проведения ана-

лиза текста публикаций сообще-

ства «Корбан» посредством сер-

виса Advego.com орфографиче-

ских и грамматических ошибок

выявлено не было. Преобладаю-

щий стиль написания текстового

контента – публицистический.

Tone of voice, прослеживающий-

ся в сообществе, неофициальный,

но уважительный. Также наблю-

дается повышенная эмоциональ-

ность текстов, применение боль-

шого количества знаков препина-

ния «!», «!?», «…», а также различ-

ных смайликов.

Описание целевой аудитории

ИП Корбан И.И.

С т р а т е г и ч е с к и м и  ц е л я м и

ИП Корбан И.И. на период 2024 –

2025 гг. является повышение узна-

ваемости на рынке Приморского

края, для чего нужно чётко пони-

мать, на кого ориентирован про-

дукт компании, и иметь представ-

ление о целевой аудитории орга-

низации. В таблице 7 представ-

лены основные сегменты целевой

аудитории рассматриваемой орга-

низации.

Основными сегментами целевой

аудитории ИП Корбан И.И., на ко-

торые ориентирован продукт

Рис. 7. Показатели совокупного охвата публикаций в зависимости
от их формата в сообществе «Корбан»

Fig. 7. Indicators of cumulative coverage of publications depending
on their format in the «Korban» community

Таблица 7
Характеристика сегментов целевой аудитории ИП Корбан И.И.
Table 7. Characteristics of target audience segments of IE Korban I.I.

297

238

0

50

100

150

200

250

300

350

Записи с вложениями Клипы

32%

68%

Клипы

Записи с вложениями

Рис. 6. Процентное соотношение форматов контента в сообществе
«Корбан» в социальной сети «ВКонтакте»

Fig. 6. Percentage ratio of content formats in the Korban community in the
VKontakte social network

Критерии 
сегментирования «Частные потребители» Розничные сети 

(«магазины-партнёры») 

1 2 3 

Демографические критерии сегментирования 

Возраст Взрослые люди (30-60 лет)  - 

Пол Мужчины, женщины - 

Географические критерии сегментирования 

Место жительства / 
расположения 

Приморский край (г. Артём; г. Владивосток; с. Вольно-
Надеждинское; м-н. Заводской; п. Ливадия; 
п. Мирный; п. Новый; п. Пограничный; п. Раздольное; 
п. Соловей Ключ; п. Тавричанка; г. Фокино) 

Приморский край (г. Артём; г. Владивосток; 
с. Вольно-Надеждинское; м-н. Заводской; п. Ливадия; 
п. Мирный; п. Новый; п. Пограничный; п. Раздольное; 
п. Соловей Ключ; п. Тавричанка; г. Фокино) 

Социально-экономические критерии сегментирования 

Уровень дохода Средний и ниже среднего - 
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предприятия, являются частные

потребители (жители населенных

пунктов: г. Артём; г. Владивосток;

с. Вольно-Надеждинское; м-н. За-

водской; п. Ливадия; п. Мирный;

п. Новый; п. Пограничный; п. Раз-

дольное; п. Соловей Ключ; п. Тав-

ричанка; г. Фокино, имеющие

средний и ниже среднего уровень

дохода, приобретающие мясную

продукцию с целью непосред-

ственного потребления в пищу)

и оптовые покупатели (представи-

тели розничных торговых сетей,

придомовых магазинов и т.д., за-

интересованные в приобретении

продукции предприятия с целью

последующей её реализации и по-

лучения материальной выгоды).

Применение таргетирован2

ной рекламы для продвижения

сообщества «Корбан» в соци2

альной сети «ВКонтакте»

Таргетированная реклама пред-

ставляет собой рекламу, которая

направлена на демонстрацию раз-

личных объявлений только

пользователям, которые облада-

ют определенными характеристи-

ками. В настоящее время одним из

более популярных «каналов»

применения таргетинга стали со-

циальные сети, в частности, со-

циальная сеть «ВКонтакте».

Совместно с руководителем ком-

пании ИП Корбан И.И. была опре-

делена основная цель запуска тар-

гетированной рекламы: «Повыше-

ние узнаваемости продукции

предприятия и бренда «Корбан»

в целом в г. Владивосток и г. Ар-

тем посредством увеличения ауди-

тории (количества подписчиков)

и охвата сообщества «Корбан»

в представленной социальной

сети». В качестве объявления,

продвигаемого методом примене-

ния таргетированной рекламы,

был создан «промопост» в ленте

(публикация с розыгрышем про-

дукции предприятия). После выбо-

ра объявления для продвижения

методом таргетированной рекла-

мы был настроен таргетинг

(рис. 8).

Следующим этапом являлось

создание и запуск объявления (со-

здание дизайна поста, написание

текста объявления, проверка его

соответствия требованиям ВКон-

такте).  Публикация, продвигаемая

методом таргетированной рекла-

мы, представлена на рисунке 9.

Рис. 8. Параметры аудитории, указанные при настройке
таргетированной рекламы

Fig. 8. Audience parameters specified when setting up targeted advertising

Таблица 7
Характеристика сегментов целевой аудитории ИП Корбан И.И.
Table 7. Characteristics of target audience segments of IE Korban I.I.

1 2 3 

Психографические критерии сегментирования 

Повод совершения 
покупки 

Повседневная покупка, обусловленная 
физическими потребностями человека 
(потребность в пище).  

Осуществление сотрудничества с предприятием за счёт 
приобретения продукции по оптовым ценам и реализации 
в собственных торговых точках (розничных сетях, 
продуктовых магазинах и т.д.) 

Мотивация 
к совершению 
покупки 

Доступная стоимость продукции, широкий 
ассортимент, хорошее качество и вкус 
продукции. 

Широкий ассортимент продукции, хороший спрос на 
продукцию, произведенную предприятием, приемлемая 
закупочная стоимость продукции, условия сотрудничества. 

Другие критерии сегментирования 

Взаимодействие 
с представителями 
сегмента 

Социальные сети, справочники компаний, 
телефонные звонки, непосредственное 
личное взаимодействие в торговых точках. 

Электронная почта, телефонные звонки, личные деловые 
встречи. 

 

Рис. 9. Рекламный пост сообщества «Корбан», продвигаемый методом
таргетированной рекламы

Fig. 9. Audience of the community «Korban»specified when setting up
targeted advertising
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Заключительным этапом запус-

ка таргетированной рекламы

«Корбан» в социальной сети

«ВКонтакте» было прохождение

модерации рекламы. Модерация

рекламного объявления была

пройдена с первого раза и заняла

3 часа. Период реализации тарге-

тированной рекламы: 29 февра-

ля–7 марта 2024 года.

Результаты применения тар2

гетированной рекламы для

продвижения сообщества

«Корбан»

В результате реализации про-

движения организации ИП Корбан

И.И. в социальной сети «ВКонтак-

те» была запущена таргетирован-

ная реклама в сообществе «Кор-

бан». По завершении оплаченно-

го периода рекламы (7 дней) были

получены результаты продвиже-

ния, представленные на рисун�

ке 10.

Изменение количества аудито-

рии сообщества графически пред-

ставлено на рисунке 11.

Показатель прироста подписчи-

ков сообщества за период реали-

зации таргетированной рекламы

составил:

(110 – 53)/53∗100% = 107.5 %.

Согласно официальной стати-

стике сообщества «Корбан»,

в «ВКонтакте» после запуска рек-

ламы наблюдалось резкое и значи-

тельное увеличение показателей

охвата сообщества (рис. 12).

Также до и после реализации

продвижения методом таргетиро-

ванной рекламы была изучена ста-

тистика сообщества с помощью

применения интернет-сервиса

SMM�анализа «Feedspy». Показа-

телями, которые были взяты для

анализа сообщества и эффектив-

ности таргетированной рекламы,

являлись:

♦ показатели вовлеченности

ERday, ERpost, ERview;

53

110

0

20

40

60

80

100

120

Количество подпичиков до запуска

таргетированной рекламы

Количество подпичиков после запуска

таргетированной рекламы

Рис. 11. Количество подписчиков сообщества «Корбан» в социальной
сети «ВКонтакте» до и после запуска таргетированной рекламы

Fig. 11. Number of subscribers of the Korban community in the VKontakte
social network before and after the launch of targeted advertising

Рис. 12. График изменения показателей охвата сообщества «Корбан»
в социальной сети «ВКонтакте»

Fig. 12: Graph of changes in the coverage indicators of the Korban
community in the VKontakte social network

Рис. 10. Показатели посещаемости сообщества «Корбан»
в социальной сети «ВКонтакте» по завершении продвижения

методом таргетированной рекламы
Fig. 10. Indicators of attendance of the community «Korban» in the social

network «VKontakte» after the completion of promotion by the method
of targeted advertising
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♦ средний охват публикаций;

♦ суммарное количество лайков

на 10-ти публикациях;

♦ суммарное количество коммен-

тариев на 10-ти публикациях;

♦ суммарное количество репостов

на 10-ти публикациях.

Результат изучения показателей

сообщества «Корбан» представ-

лен на рисунках 13,14.

Из представленных диаграмм

видно, что наблюдается резкий

и значительный рост всех показа-

телей.

Заключение (Conclusion)

В результате проведения исследо-

вания продвижения ИП Корбан И.И.

в социальной сети «ВКонтакте»

посредством применения метода

контент-анализа, анализа целе-

вой аудитории, а также тестиро-

вания эффективности таргетиро-

ванной рекламы был сформиро-

ван ряд рекомендаций по осуще-

ствлению результативного про-

движения коммерческой органи-

зации в социальных сетях:

♦ для увеличения аудитории необ-

ходимо регулярное проведение

различных конкурсов с розыг-

рышем продукции предприятия,

публикация контента, направ-

ленного на «уведомление» це-

левой аудитории новинках ас-

сортимента и освещение «внут-

ренней кухни» компании;

♦ в качестве основной социаль-

ной сети для продвижения ре-

комендуется использовать

«ВКонтакте». Данный выбор

обусловлен факторами: попу-

лярность и «привычность» со-

циальной сети в России; «мно-

гофункциональность» соцсети,

т.е. возможность публикации

различных форм контента, бла-

годаря чему увеличивается ве-

роятность получения больших

охватов аудитории; большой

выбор инструментов для про-

движения; удобный рекламный

кабинет;

♦ охват публикаций, которые

продвигались посредством ис-

пользования метода таргети-

рованной рекламы «ВКонтак-

те», в несколько раз превыша-

ет охват публикаций, к кото-

рым не был применен данный

метод продвижения. Следова-

тельно, метод может быть наи-

более существенным для про-

движения предприятия в соци-

альной сети;

♦ использование элементов фир-

менного стиля в графическом

контенте сообщества позволяет

выделиться среди аналогичных

сообществ конкурентов с похо-

жей тематикой и сферой дея-

тельности;

♦ при достижении высоких пока-

зателей вовлеченности следует

подкрепление интереса подпис-

чиков посредством увеличения

частоты и регулярности публи-

кации контента;

♦ в качестве дополнительной пло-

щадки для продвижения предла-

гается использовать социальную

сеть Telegram. Из-за специфики

данной соцсети (формат мессен-

джера, текстовых сообщений)

рекомендуется использовать ее

исключительно для публикации

новостей организации, напри-

мер, информирования об акци-

ях, конкурсах и т.д.;

Рис. 13. Показатели вовлеченности аудитории сообщества «Корбан»
до и после запуска таргетированной рекламы

Fig. 13: Engagement rates of the «Korban» community audience before
and after the launch of targeted advertising

Рис. 14. Количественные показатели сообщества «Корбан»
до и после запуска таргетированной рекламы

Fig. 14: Quantitative indicators of the «Korban» community
before and after the launch of targeted advertising
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♦ необходимо увеличить объем

и частоту публикации вирусного

контента;

♦ следует внедрить следующие

рубрики: «наше производство»

(рубрика, направленная на по-

вышение доверия к компании

и ее продукции, демонстрацию

процесса и условий производ-

ства и т.д.); «наши люди» («зна-

комство» аудитории с сотруд-

никами компании в формате ин-

тервью; данная рубрика на-

правлена на «оживление» лен-

ты в социальной сети за счет

публикации фотографий лю-

дей, повышение доверия к ком-

пании); «отзывы» (публикация

отзывов от потребителей о про-

дукции компании; отзывы могут

быть представлены в разном

формате – «видео отзыв», от-

зыв из справочников компаний

и т.д.);

♦ внедрение в контент формата

«историй» позволит делиться

актуальными новостями органи-

зации, акциями, режимом рабо-

ты и т.п. не перегружая ленту

пользователей;

♦ для привлечения новой аудито-

рии и повышения охватов сооб-

щества рекомендуется публико-

вать «клипы» (короткие видео-

ролики) с частотой 3–5 видео

в неделю;

♦ необходимо использовать инст-

рументы таргетированной рек-

ламы;

♦ в качестве методов платного

продвижения в социальных се-

тях также предлагается исполь-

зовать сотрудничество с блоге-

рами (например, «фуд-блоге-

ры» могут публиковать рецепты

различных блюд с упоминанием

продукции компании), а также

рекламу в локальных сообще-

ствах, ориентированных на

аудиторию Приморского края,

г. Владивостока, г. Артема. При-

мерами подобных сообществ

могут служить различные ново-

стные группы упомянутых выше

населенных пунктов;

♦ для информирования потреби-

телей о присутствии компании

в социальных сетях возможно

«совмещение» онлайн и офлайн

продвижения, а именно размеще-

ние в торговых точках (фирмен-

ных магазинах ИП Корбан И.И.)

«мини-баннеров», визитки и т.д.

со ссылкой или QR-кодом, веду-

щим на аккаунты бренда в соци-

альных сетях.

Предложенные рекомендации

могут быть применены любой ком-

мерческой организацией, имею-

щей схожую сферу деятельности

с описываемым предприятием.
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Статья посвящена анализу основных участников российского рынка орехов и сухофруктов с использованием
пятифакторной модели конкуренции Майкла Портера. Данное исследование направлено на выявление основных
тенденций рынка и потребления, ключевых угроз, связанных с внутриотраслевой конкуренцией, появлением новых игроков,
косвенной конкуренцией с товарами�заменителями, оценку влияния поставщиков и потребителей на участников данного
рынка. Проведена оценка долей рынка орехов и сухофруктов, выручки и уровня ассортимента его ключевых участников.

Ключевые слова: снеки; орехи; сухофрукты; пятифакторная модель конкурентоспособности М. Портера; микросреда;
предпочтения потребителей; конкурентный анализ; широта и глубина ассортимента; рынок HoReCa.

The article is devoted to the analysis of the main players in the Russian market of nuts and dried fruits using Michael Porter’s five�
factor competition model. This research is aimed at identifying the main market and consumption trends, key threats related to
intra�industry competition, emergence of new players, indirect competition with substitute products, assessment of the influence
of suppliers and consumers on the market participants. The market shares of nuts and dried fruits market, revenue and assortment
level of its key players have been estimated.

Keywords: snacks; nuts; dried fruits; M. Porter’s five�factor model of competitiveness; microenvironment; consumer preferences;
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Введение (Introduction)

Российский рынок снековой

продукции (орехов и сухофрук-

тов) в последние годы активно

развивается за счет своей полез-

ности для перекуса, постепенно

вытесняя вредные для здорово-

го образа жизни чипсы, сухари-

ки, крекеры, шоколадные батон-

чики. Если в предыдущие года

драйверами развития данного

рынка были поставки импортной

продукции зарубежных брендов,

то последние два года из-за ухо-

да части иностранных участников

и сокращения каналов импорта

все более заметную роль начина-

ют играть местные российские

производители.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Творческая студенческая науч-

ная группа Финансового Универ-

ситета при Правительстве РФ

в рамках разработки маркетинго-

вой стратегии развития бизнеса на

рынке снековой продукции прове-

ла исследование уровня конку-

ренции и тенденций микросреды

данного рынка при помощи стра-

тегической пятифакторной моде-

ли конкурентоспособности Майк-

ла Портера, известной под назва-

нием пять сил Портера. В рамках

исследования были раскрыты все

составляющие данной модели

и оценен уровень их влияния на ры-

нок орехов и сухофруктов РФ с ис-

пользованием практических под-

ходов, изложенных в работах

Д. В. Тюрина [1, 2], С. В. Карповой

[3] и О. Н. Жильцовой [4].

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

Рассмотрим первую силу влия-

ния на микросреду рынка орехов

и сухофруктов – влияние внутри�

отраслевой конкуренции. Объек-

тами изучения данного рынка яв-

лялись компании, у которых целе-

вым рынком представлялись фасо-

ванные сухофрукты и орехи под

собственной торговой маркой, и их

деятельность осуществлялась на

территории РФ и под ее юрисдик-

цией. На основании данных, полу-

ченных с сайтов участников рынка,

их отчетности, а также с помощью
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софта SimilarWeb, были получены

карты ассортимента, которые ста-

ли весомой частью для понимания

текущего состояния рынка.

В результате анализа было выде-

лено 9 ключевых игроков на рын-

ке орехов и сухофруктов, чья вы-

ручка составила более 100 млн

рублей в год («Фрутис», «ТК Гуд-

фуд», «Торговый дом «Асаль КО»,

«Московская ореховая компания»,

«Семушка», «Бестфуд», «КТД»,

«Биопак» и «ТД Кайса Маркет»).

А также были выявлены 7 компаний

со схожим ассортиментом, но вы-

ручкой менее 100 млн рублей в год

(«Орехи-Сухофрукты», «Мир»,

«Грин Лайн», «Меркурий», «Фрукт

Лайн», «Комсервис», «Тубар Трей-

динг»). Они были найдены и выде-

лены с помощью софта на основе

семантического пересечения со-

держания, а также поиска в базах

юридических лиц по ОКВЭД и ана-

лиза отчета по участникам отрас-

левых конференций.

На основе данных открытой бух-

галтерской отчетности, опублико-

ванной на сайте Федеральной На-

логовой Службы, были рассчита-

ны доли конкурентов на рынке по

объему продаж (рис. 1). В сегмен-

те орехи и сухофрукты выделяют-

ся явные лидеры, чьи совокупная

доля составляют 63% рынка: «Се-

мушка», «Бестфуд», «ТК Гуд-

Фуд». Основными каналами для

сбыта у данных игроков являются

крупнейшие федеральные рознич-

ные сети «X5», «Магнит», «Азбу-

ка Вкуса», через которые реализу-

ются несколько торговых марок

компаний для разных сегментов

целевой аудитории. Эти же компа-

нии имеют в своем ассортименте не

только позиции, связанные с оре-

хами и сухофруктами, в отличие от

таких как «Фрутис», «Биопак»,

«Московская Ореховая компа-

ния», где достаточно однородный

специализированный ассортимент.

В связи с этим можно говорить

о вхождении данных компаний

в одну стратегическую группу ли-

деров рынка.

Около 37% рынка преимуще-

ственно занимают небольшие ре-

гиональные игроки, которые актив-

но развиваются вне пределов Цен-

трального и Северо-Западного

Федеральных округов и только

начинают осваивать рынок Санкт-

Петербурга и Москвы, а также не-

которые оптовые поставщики

(«Московская Ореховая компа-

ния»), реализующие часть ассорти-

мента в рознице.

По данным сайтов компаний, ас-

сортимент проанализированных

участников рынка по своей струк-

туре является однородным – 

среднем у большинства конкурен-

тов не менее 18 стандартных кате-

горий продукции, из которых наи-

более распространенные это мин-

даль, грецкий орех, кешью, изюм,

курага, чернослив, компотная

смесь (табл. 1).

32%

16%
15%

10%
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4% 2%1% "Семушка"

"Бестфуд"

"ТК Гуд-Фуд"
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"Фрутис"

"Торговый Дом Асаль Ко"
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"КТД"

Другие

Рис.1 Доли основных производителей по объему продаж на конец
2022 по данным информационного портала Налоговой Службы

Fig.1 Shares of major manufacturers by sales volume at the end of 2022
according to the information portal of the Federal Tax Service

Таблица 1
Конкурентный анализ ассортимента компаний'производителей на рынке орехов и сухофруктов

Table 1. Competitive analysis of the assortment of manufacturing companies on the market of nuts and dried fruits

Наименование компании Торговые марки компании Количество 
категорий 

Количество 
подкатегорий SKU 

ООО «Орехи-Сухофрукты» «Орехи Сухофрукты» 17 86 
ООО «ФРУТИС» нет 30 198 
ООО «ТК ГУД-ФУД» «GOOD FOOD», «GOOD FOOD Special», «NUTBERRY», «ОРЕХОВКА МАЛИНОВКА» 20 54 
ООО «Торговый Дом «Асаль Ко» «Asal» 12 32 
ООО «МОСКОВСКАЯ ОРЕХОВАЯ 
КОМПАНИЯ» «Джаз», «Дары Природы» 9 21 

ООО «СЕМУШКА» «Семушка» 22 121 
ООО «БЕСТФУД» «Ширин», «Bio Market», «Ореховая Долина» 26 65 
ООО «МИР» «Мир Орехов», «Господин Орехов» 16 27 
ООО «КТД» «Ricos» 6 6 
ООО «ГРИН ЛАЙН» «Seven Nut» 6 6 
ООО «Меркурий» «Гранд Мастер», «Sun Emotion» 14 63 
ООО «ФРУКТ ЛАЙН» нет 19 43 
ООО «КОМСЕРВИС» нет 28 54 

ООО «БИОПАК» 
«Амперсанд», «БИЛЛА», «Круглый год аппетитно», «Хороший 

день», «Aro», «Billa», «Fine Life», «Horeca Select» 
12 12 

ООО «ТД КАЙСА МАРКЕТ» «Romas»,»Food Agro»,»IsFaraFood» 16 30 
ООО «ТУБАР ТРЕЙДИНГ» ТМ «NutNat» 65 403 
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Разброс подкатегорий ассорти-

мента – до 403 SKU (рис. 2). Под-

категория может выражаться в ви-

де разновидности основной кате-

гории, к примеру, финик с косточ-

кой крупный королевский, а так-

же веса упаковки, метода приго-

товления (сушеный, жареный,

бланшированный) или страны

происхождения сырья.

Наиболее распространёнными

преимуществами, которые пози-

ционируются участниками рынка,

являются: широкий ассортимент,

свежая продукция, наличие серти-

фиката качества, известные парт-

неры. Среди уникальных преиму-

ществ следует отметить эксклю-

зивное право торговли продукци-

ей копании на закрепленной тер-

ритории («Московская Ореховая

Компания»)* и бесплатное хране-

ние оплаченного заказа на скла-

дах компании («Торговый Дом

«Асаль Ко»)**.

Также стоит отметить, что, по

данным сайтов участников рынка,

свыше 40% компаний готовы осу-

ществлять фасовку под собствен-

ной торговой маркой (СТМ) круп-

ных покупателей, а в некоторых

случаях оказывать маркетинговую

и рекламную поддержку.

Транспорт и средства доставки

у компаний преимущественно соб-

ственные, но при региональных

поставках продукция отгружается

через логистических, дистрибью-

торских посредников: различные

фулфилменты, маркетплейсы, ку-

рьерские службы. В связи с этим

у производителей происходит га-

рантированное покрытие боль-

шинства регионов, а у некото-

рых – вся Россия и даже некото-

рые страны СНГ.

Основной вывод: уровень угро-

зы развития конкуренции на рын-

ке снеков можно оценить как

средний, но усиливающийся.

Рассматривая угрозы влияния

поставщиков согласно модели

М. Портера, можно отметить, что

в настоящее время на российском

рынке представлено пять основ-

ных поставщиков орехов и сухо-

фруктов в сырьевом формате:

«ОРЕХПРОМ», «ФУД АРТ»,

«НИКА», «ФРУТИМПЭКС», «Орех

Групп». Основная деятельность

данных компаний связана с выра-

щиванием, первичной обработ-

кой, импортом сырья для после-

дующей перепродажи рознице или

производителям кондитерских из-

делий, в том числе предприятиям-

фасовщикам. На основании офи-

циальных данных отчетности3*

компаний можно оценить их доли

на рынке (рис.3).

Так, лидером рынка является

компания «Орехпром», обеспе-

чивающая половину всех произ-

веденных поставок за 2022 год.

По данным исследования компа-

нии Tebiz Group, на рынке орехов

и сухофруктов сохраняется

Рис. 2 Широта и глубина ассортимента участников рынка
Fig. 2 Breadth and depth of assortment of market participants

* Условия работы с партнерами. Московская Ореховая Компания [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.oreh.ru/partneram
(дата обращения: 01.03.2024).

** Условия работы с партнерами. Торговый Дом «Асаль Ко» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://asalko.ru/partnership/
(дата обращения: 06.03.2024).

3* Федеральная Налоговая Служба. Ресурс БФО [Электронный ресурс]. – Режим доступа: URL: https://bo.nalog.ru/ (дата обращения:
07.03.2024).
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импортоориентированная модель,

и за 2022 год объем импортных

поставок превышал внутреннее

производство в 434,3 раза, а саль-

до торгового баланса было отри-

цательное и составляло 70,7 тыс.

тонн4*. Однако санкционные огра-

ничения внесли существенные кор-

ректировки в цепочки поставок,

и традиционные страны-импорте-

ры, такие как Индия и страны Ла-

тинской Америки, значительно со-

кратили количество поставок

в РФ5*. Ценовые индикаторы рын-

ка орехов показывают существен-

ную корректировку, и в среднем

повышение розничной цены со-

ставило 4%6*. Поэтому поставщи-

ки все больше отдают предпочте-

ния сырью из стран ближайшего

зарубежья, а именно Киргизии,

Узбекистана, Турции – это 68,1%

всего импорта в данном сегменте

за 2022. В то же время поставщи-

ки пытаются заместить некоторые

импортные категории за счет на-

ращивания собственной произ-

водственной базы: за 2022 год

в России было произведено сухо-

фруктов на 161% больше, чем го-

дом ранее. При этом лидером по

производственным показателям

стал Сибирский ФО с объемом вы-

пуска продукции, составляющим

88 тонн продукции за 2022 год.

В таблице 2 представлена под-

робная информация о странах-

поставщиках и распределении их

продукции за 2022 год.

Каждая компания-импортер

имеет собственные производ-

ственные мощности, современное

оборудование, представляет ши-

рокий ассортимент, оптимальные

цены, обеспечивают бережное

хранение продукции. Можно от-

метить и некоторые особенности

и уникальные черты каждого

предприятия. К примеру, компа-

ния «ОРЕХПРОМ» позиционирует

себя как единственная компания,

которая осуществляет полный

цикл переработки орехов. «ФУД

АРТ» и «НИКА» имеют собствен-

ные торговые марки. Последняя

предоставляет дополнительные

услуги своим партнерам: аутсор-

синговые услуги по фасовке

и жарке; изготовление дой-пак

упаковки и накатка шоколада.

Основной вывод: уровень угро-

зы поставщиков на рынке снеков

можно оценить как средний и ста-

бильный, поскольку, с одной сто-

роны, поставщики наращивают

собственное производство и будут

искать новые каналы сбыта в РФ за

счет более выгодных условий,

а с другой – происходит олигопо-

лизация рынка, которая в перспек-

тиве сохранит рост индекса роз-

ничных цен на снеки по эффекту

храповика7*.

Угроза со стороны товаров�

заменителей (кроме традицион-

ного питания). Рынок снеков,

включающий в себя продукты для

быстрого перекуса, показывает

активный рост как на территории

Российской Федерации, так и в мире

в целом8*. Основным драйвером

роста рынка сухофруктов в мире

является тренд на здоровое питание

Название 
компании 

Выручка, млн руб. Источник получения сырья География 

АО «ОРЕХПРОМ» 4 569 Россия. 1 000 га общая площадь 
собственного орехового сада 

Обслуживают более 700 российских 
и иностранных компаний производителей 
пищевой и кондитерской продукции 

ООО «НИКА» 252 Таиланд, Аргентина, Китай, Индия, 
Турция. 

Сотрудничает с оптово-торговыми 
предприятиями во многих регионах РФ 

ООО 
«ФРУТИМПЭКС» 

1 826 Китай, Таиланд, Вьетнам, Таджикистан, 
Турция, Азербайджан, Сербия, Бразилия 

Регионы России. Экспорт в страны Ближнего 
Востока, Юго-Восточной Азии, Европы и СНГ 

ООО «ФУД АРТ» 2 502 

Россия. Сырье для продукции 
произрастает в экологически чистых 
районах и с применением современных 
сельскохозяйственных экотехник 

Распространен в России. Имеет контракты 
с большинством Федеральных сетей 

 

4*  Исследования рынка снеков компании «Tebiz Group» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://marketing.rbc.ru/research/
45550/ (дата обращения: 06.03.2024).

5* Обзор рынка снеков компании ROIF EXPERT [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.sostav.ru/blogs/32702/39341
(дата обращения: 05.03.2024).

6* Рынок сухофруктов и орехов сушеных в России. Текущая ситуация и прогноз 2024�2028 гг. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://alto�group.ru/otchot/rossija/295�rynok�suhofruktov�i�orehov�sushenyh�v�rossii�tekuschaja�situacija�i�prognoz�2022�2026�gg.html
(дата обращения: 01.03.2024).

7*Библиотека Финам [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.finam.ru/publications/item/effekt�khrapovika�20230629�
1123/ (дата обращения: 03.03.2024).

8* Анализ рынка орехов в России в 2018�2022 гг, прогноз на 2023�2027 гг в условиях санкций. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://businesstat.ru/images/demo/nuts_russia_demo_businesstat.pdf (дата обращения: 06.03.2024).

Таблица 2
Выручка, источники сырья, география сбыта поставщиков

Table 2. Revenue, sources of raw materials, sales geography of suppliers
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на фоне набирающей остроту про-

блемы лишнего веса. Однако в си-

лу геополитических событий, ра-

стущей инфляции многие россия-

не меняли структуру своего по-

требления, отказываясь от това-

ров, находящихся вне основной

потребительской корзины. В свя-

зи с этим, начиная с 2020 года, от

снеков более премиального сег-

мента, таких как более дорогие

виды орехов и экзотических сухо-

фруктов, потребитель отказывает-

ся в первую очередь9*.

Рассмотрим структуру российс-

кого рынка снеков, которые могут

являться потенциальными замени-

телями сухофруктов и орехов.

Более 48% приходится на произ-

водные молочной продукции, как

мягкий сыр и мороженое, 27% –

кондитерские изделия, 8,2% на

различные типы соленых переку-

сов и 17% на мучные изделия10*

(рис.4).

Традиционные категории сне-

ков (производные молочной про-

дукции, мучная продукция) были

и остаются популярными среди

российских потребителей в силу

повсеместной распространённо-

сти, поколенческой привычки

употреблять такие продукты, не-

высокой стоимости, питательно-

сти. Однако, по последним иссле-

дованиям11*, данные виды снеков

теряют свои позиции по причине

того, что молодое поколение мас-

сово отказывается от глютена

и лактозы.

Вследствие пандемии COVID-19

потребители стали в значительном

количестве употреблять чипсы,

мармелад и другие соленые сне-

ки, кондитерские изделия. Огра-

ничения на посещение кинотеат-

ров привели к росту потребления

видеоконтента, и снеки стали от-

личным дополнением к просмотру

фильмов. Однако ковидная рецес-

сия постепенно сошла на нет, и уже

в 2023 году 72% покупателей, по

данным компании Mondelez

International, ищут варианты полез-

ных для здоровья снеков с контро-

лируемым количеством калорий.

И в этом контексте как раз набира-

ют большую популярность орехи

и сухофрукты.

Основной вывод: уровень угро-

зы, связанной с товарами-замени-

телями, можно оценить как высо-

кий и ослабевающий.

Угроза со стороны новых

игроков: постоянное появление

новых мелких конкурентов на

рынке закусок, как и регулярный

значительный объем закрываю-

щихся компаний данного сектора,

свидетельствует об укоренившей-

ся тенденции последних лет. Как

правило, новые участники не мо-

гут предложить более низкие

цены из-за невозможности вос-

пользоваться эффектом масшта-

ба своего производства, новые

продукты или высокое качество

изделий, а потому слабо влияют

на уровень конкуренции на рынке.

Основные участники рынка могут

внедрять инновационные техноло-

гии и методы производства, что

способствует улучшению их эф-

фективности и снижению затрат на

производство закусок. Поэтому

69% рынка распределены между

3 лидерами. Количество регистра-

ций компаний и индивидуальных

предпринимателей по кодам ОК-

ВЭД «Торговля оптовая свежими

овощами, фруктами и орехами»

и «Сбор и заготовка дикорастущих

орехов» понизилось по сравнению

с 2022, при этом количество лик-

видаций организаций такого рода

бизнеса к 2023 году только увели-

чилось, что позволяет говорить

о том, что количество участников

рынка в прошедшем году увеличи-

лось только на 39 мелких компа-

ний (рис. 5).

Основной вывод: уровень угро-

зы, исходящий со стороны новых

игроков, можно оценить как сред-

ний и стабильный.

Угрозу влияния потребителей

можно разделить на корпоратив-

ный сектор и конечных розничных

потребителей. Основными пред-

приятиями-потребителями на рын-

ке снеков являются организации

9* Новости рынка снеков [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.retail.ru/articles/itogi�restorannogo�rynka�2023�
neozhidannyy�rost�i�novye�trudnosti/ (дата обращения: 06.03.2024).

10* Анализ трендов рынка снеков на территории Российской Федерации от агентства NielsenIQ [Электронный ресурс]. – Режим
доступа:https://nielseniq.com/global/ru/insights/analysis/2022/trendy�industrii�rynok�snekov/ (дата обращения: 05.03.2024).

11* Еда из прошлого: почему хлеб и молоко стали считаться вредными продуктами [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.forbes.ru/forbeslife/494521�eda�iz�proslogo�pocemu�hleb�i�moloko�stali�scitat�sa�vrednymi�produktami (дата обращения:
04.03.2024).

Рис. 4. Структура российского рынка снеков по данным NielsenIQ
Fig. 4: Structure of the Russian snack food market according to NielsenIQ
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общественного питания, оптовые

компании и розничные магазины.

По данными аналитического

агентства INFOLine, только за

2023 год сегмент HoReCa вырос

на 15%, при этом оборот достиг

4–4,2 трлн рублей12*. В свою оче-

редь располагаемые доходы до-

машних хозяйств в среднем по

стране увеличились на 11%13*.

Два эти факта позволяют выдви-

нуть гипотезу о том, что общеми-

ровая тенденция на употребление

полезных для здоровых снеков

будет подкреплена спросом как

компаний, так и физических лиц,

что будет приводить к увеличе-

нию доли орехов и сухофруктов

в ассортименте HoReCa и продук-

товой корзине конечных покупа-

телей.

Корпоративный сектор предъяв-

ляет повышенные требования

к качеству поставляемой продук-

ции (свежим срокам сбора и фа-

совки, калибровке продукции,

привлекательному внешнему виду

и упаковке, отсутствию посторон-

них предметов и крошки в упаков-

ке, запаху, сроку годности) и его

стабильности, оптимальности цен,

обеспечению своевременности

поставки, длительным отсрочкам,

что уже не присуще на рынке по-

ставщиков.

Также стоит отметить, что на

данный момент рынок предлагает

потребителю широкий выбор в ви-

де зарубежных и отечественных

брендов снековой продукции.

Данный факт свидетельствует

о том, что покупатель обладает

большими возможностями для

выбора по самым разным атрибу-

там. При этом особую ценность для

потребителя составляет полезное

наполнение, питательность и ком-

пактность. На текущий момент

основными потребителями снеков

являются жители городов-милли-

онников, у которых темп жизни

более динамичный, нежели у жи-

телей отдаленных регионов.

Основной вывод: уровень угро-

зы, связанный с давлением потре-

бителей, можно оценить как сред-

ний и усиливающийся.

Заключение (Conclusion)

Подводя итоги комплексной

оценки состояния микросреды

российского рынка орехов и сухо-

фруктов можно сделать вывод

о растущем числе участников рын-

ка и перспективах привлекатель-

ности данных сегментов для лю-

бителей снеков из-за сытности

продукции, полезности и соответ-

ствия здоровому образу жизни.

Реализованный метод конкурен-

тоспособности М. Портера для

орехов и сухофруктов показал

высокое влияние угроз товаров-

заменителей, все остальные силы

оказывают среднее влияние на

рынок с разным уровнем интен-

сивности.

Рис. 5. Динамика регистраций и ликвидаций бизнес'единиц на основе данных единого реестра субъектов
малого и среднего предпринимательства*

Fig. 5. Dynamics of registrations and liquidations of business units based on the data of the unified register
of small and medium'sized business entities

* Единый реестр субъектов малого и среднего предпринимательства [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://rmsp.nalog.ru/
index.html (дата обращения: 05.03.2024).
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Современный мир стремительно развивается, оставляя человеку малое время на адаптацию к постоянно обновляющимся
технологиям. Рекламный рынок изменился за последнее десятилетие, но не каждый потребитель и производитель успели
приспособиться к новым требованиям. Актуальными становятся онлайн продвижение и возможности SMM�технологий,
поскольку считаются минимально затратными, но результативными. Сегодня в сфере строительства имеется большое
количество компаний, которые ищут эффективные способы продвижения своих товаров и услуг. Чтобы выделиться среди
множества других компаний, строительной фирме необходимо предложить что�то особенное. В работе была рассмотрена
сущность и понятие SMM�технологий, изучены методы оценки их возможностей, дана организационно�экономическая
характеристика ООО «Сажени», проведен конкурентный анализ сообществ сферы строительных услуг, проведен анализ
целевой аудитории и разработаны рекомендации по онлайн продвижению продукции данной компании.

Ключевые слова: социальные сети; маркетинговые коммуникации; Интернет; конкуренция; онлайн продвижение;
реклама; SMM технологии.

The modern world is developing rapidly, leaving little time for a person to adapt to the ever�evolving technologies. The advertising
market has changed over the past decade, but not every consumer and manufacturer has had time to adapt to the new requirements.
Online promotion and the possibilities of SMM�technologies become relevant, as they are considered to be minimally costly, but
effective. Today in the construction industry there are a large number of companies that are looking for effective ways to promote
their products and services. To stand out among many other companies, a construction firm needs to offer something special. In
the work the essence and concept of SMM�technologies have been considered, methods of evaluation of their capabilities have
been studied, organizational and economic characteristics of LLC «Sazheni» have been given, competitive analysis of communities
of the sphere of construction services has been carried out, analysis of target audience has been carried out and recommendations
on online promotion of products of this company have been developed.

Keywords: social networks; marketing communications; Internet; competition; online promotion; advertising; SMM technologies.

Введение (Introduction)

В настоящее время SMM (Social

media marketing) набирает попу-

лярность, поскольку социальные

сети активно внедряются в нашу

повседневную жизнь. Люди при-

выкли изучать, выбирать, покупать

товары и услуги онлайн, и прода-

ющим компаниям необходимо

к этому приспосабливаться. Акту-

альность внедрения возможно-

стей SMM-технологий становится

неотъемлемой частью программы

продвижения предприятий, стре-

мящихся занять лидирующее по-

ложение на рынке. Наличие он-

лайн-присутствия является обяза-

тельным для любого предприятия,

а разработка программы внедре-

ния возможностей SMM-техноло-

гий поможет оптимизировать рек-

ламную деятельность.

Сущность SMM-технологий на-

прямую связана с интернет-марке-

тингом и является одним из его на-

правлений, наряду с оптимизаци-

ей сайта для поисковых систем

(SEO), e�mail�маркетингом, марке-

тингом в поисковых системах

(SEM), входным и партнерским

маркетингом. За основополагаю-

щее понятие, на котором будет

базироваться исследование сущ-

ности SMM-технологий, а также их

возможностей для продвижения

компании в социальных сетях, взя-

то определение М.В. Уманской

и С.В. Петрова: SMM-техноло-

гии – это коммуникации с аудито-

рией социальных сетей и форумов

от имени бренда или организа-

ции [1]. Проанализировав данное
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определение, можно прийти к вы-

воду, что SMM�технологии явля-

ются связующим звеном между

потребителем и компанией, помо-

гают с помощью контента пере-

дать цели и ценности, преимуще-

ства фирмы.

Многие компании в строитель-

ной отрасли выбирают возможно-

сти SMM-технологий как эффек-

тивного инструмента продвиже-

ния своих услуг [2]. Данный спо-

соб продвижения является менее

затратным, чем SEO-продвижение

и контекстная реклама. Наличие

присутствия компании в соци-

альных сетях позволяет прово-

дить исследование и анализ целе-

вой аудитории, информировать

потребителей о проводимых акци-

ях и новостях, изучать изменение

потока целевой аудитории на сай-

те компании в зависимости от

формирования спроса на ее услу-

ги и товары.

Материалы и методы

(Materials and methods)

В работе использовались сис-

темный подход, кабинетные ис-

следования, маркетинговый и кон-

курентный анализы, SWOT-ана-

лиз, статистическая обработка

данных.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Анализ статистики соци2

альных сетей (SMM)

Согласно исследованию анали-

тической компании Mediascope,

самые популярные социальные

сети на территории Российской

Федерации, ранжированные по

количеству минут и процентному

соотношению на 2023 год пред-

ставлены на рисунке 1. Рассмат-

ривался русскоязычный сегмент

соцмедиа. Лидером по времени

среди пользователей (средний

пользователь в соцсети проводит

минут в день) стал TIKTOK –

66 минут в день, ВКонтакте –

44 минуты1.

На рисунке 2 представлены са-

мые популярные социальные сети

в России по данным компании

Mediascope.

ВКонтакте был основан 1 октяб-

ря 2006 года в г. Санкт-Петербур-

ге. В 2023 году ВКонтакте стал

второй по популярности в России

онлайн-платформой среди всех

интернет-ресурсов, об этом сви-

детельствуют Mediascope. Она

ежемесячно охватывает 85% рос-

сийской аудитории, а ежеднев-

но – каждого второго пользовате-

ля (52%)2. Пользователи уделяют

ежедневно около 45 минут данной

социальной сети. Средняя ме-

сячная аудитория ВКонтакте

в третьем квартале 2023 года до-

стигла 85 млн пользователей. За

год показатель вырос на 10%

(рис. 3).

Рис. 1. Самые популярные социальные сети в России*
Fig. 1. The most popular social networks in Russia

* Деятельность Meta Platforms Inc, включая Instagram и Facebook, запрещена на террито�
рии России.

Рис. 2. Самые популярные социальные сети в России*
Fig. 2. The most popular social networks in Russia

* Деятельность Meta Platforms Inc, включая Instagram и Facebook, запрещена на террито�
рии России.

1 Аудитория восьми крупнейших соцсетей в России в 2023 году: исследования и цифры. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/ppc.world/articles/auditoriya�vosmi�krupneyshih�socsetey�v�rossii�issledovaniya�i�cifry/ (Дата обращения: 01.03.2024).

2 Главные итоги за 9 месяцев 2023 года. [Электронный ресурс]. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://corp.vkcdn.ru/media/
files/VK_results_for_Q3_and_9_months_2023_rus_c6i0BRe.pdf (Дата обращения 01.03.24).
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Самая активная часть аудитории

социальной сети ВКонтакте на

2023 год – пользователи в возра-

сте 35–44 лет (рис. 4). В 2024 году

международная аудитория ВКон-

такте составляет 100 млн пользо-

вателей3.

Классификация и методы

анализа возможностей SMM2

технологий на рынке услуг

Маркетологами выделены мето-

ды анализа результативности про-

водимых рекламных кампаний.

Метрики, помогающие провести

анализ SMM-маркетинга, пред-

ставлены в таблице 1.

Следует отметить сложности,

которые необходимо учитывать

при выборе данных методов:

♦ в социальных сетях отличаются

формы взаимодействия пользо-

вателей, которые предусмотре-

ны на самой платформе;

♦ возникают трудности при анали-

зе комментариев и составлении

единой статистической базы;

♦ оценка демографических пока-

зателей может оказаться не

правдивой;

♦ возможно появление ботов и не-

реальных пользователей в соци-

альных сетях;

♦ наличие неактуальных и уже не

существующих пользователей

в подписчиках.

Методы анализа возможностей

SMM�технологий можно разде-

лить на качественные и количе-

ственные (табл. 2).

Количественное исследование

представляет собой сбор и анализ

первичной информации, где необ-

ходимы точные, статистически

выверенные численные данные.

В основе методик данных иссле-

дований всегда лежат четкие ма-

тематические и статистические

модели, что позволяет в результа-

те иметь точные количественные

3  Сайт Инклиент. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  https://inclient.ru/vk�stats/ (Дата обращения 02.03.24).

Рис. 4. Социально'демографические показатели ВКонтакте, %
Fig. 4. Socio'demographic indicators of VKontakte, %

Таблица 1
Метрики для аналитики возможностей SMM технологий

Table 1. Metrics for analyzing SMM technology opportunities

Таблица 2
Классификация методов анализа возможностей SMM технологий и их

параметры
Table 2. Classification of methods for analyzing SMM technology

capabilities and their parameters
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45-54 лет
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24-34 лет

35-44 лет

Метод Параметр 

Количество подписчиков, лайков, комментариев, репостов 

Количество и частота публикации контента 

Коэффициент вовлеченности 

Охват медиаконтента 

Доля голоса в социальных сетях 

Коэффициент распространения 

Количественный 

Коэффициент конверсии 

Глубинное интервью у подписчиков аккаунта 

Опрос подписчиков в форме фокус-группы, но удаленно Качественный 

Анализ протокола (удаленно) 
 

Название Формула Содержание 

Коэффициент 
виральности 
контента 

Количество шерингов /  
Количество постов * 100% Коэффициент распространения  

Коэффициент 
вовлеченности 
по охвату 

Реакции / Охват * 100% 
Насколько аудитории интересен 
контент, и насколько активно 
она на него реагирует 

Темп роста 
аудитории 

Новые подписчики /  
Все подписчики * 100% 

Прирост или отток аудитории 
в процентном соотношении 

Коэффициент 
активности 

Количество комментариев /  
Количество подписчиков * 
* 100% 

Желание аудитории 
коммуницировать под постами 
и высказывать свое мнение 

Коэффициент 
привлекательности 

Количество лайков /  
Количество подписчиков * 
* 100% 

Насколько аудитория 
социальных сетей активно 
ставит лайки, делает репосты, 
пишет комментарии 

Коэффициент 
вовлеченности 

Реакции / Подписчики * 
* 100% 

Насколько аудитории интересен 
контент, насколько активно она 
на него реагирует 

Органические 
подписчики 

Органические подписчики 
за отчетный период / 
Органические подписчики 
за предыдущий период * 
* 100% 

Насколько велик приток новой 
аудитории, которые сами нашли 
ваш товар или услугу 
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значения изучаемых показателей.

Качественные методы аналитики

представляют собой подробные

данные о поведении, восприятии,

мнении, отношении и взглядах

клиентов. Исходя из этого, в ка-

честве глубинного интервью у под-

писчиков может выступать опрос

аудитории о восприятии медиа-

контента, публикуемого в аккаун-

те компании.

Исследование регионального

рынка строительных услуг

Строительный сектор ДФО

в 2023 году развивался в темпах,

опережающих среднероссийские.

Объем выполненных строитель-

ных работ за 2023 год вырос по

сравнению с предыдущим годом

на 17,3%, что на 8,1% выше, чем

по России в целом. По темпам ро-

ста показателя макрорегион зани-

мает 3-е место среди федераль-

ных округов4. Объем выполнен-

ных строительных работ в ДФО за

период 2017–2023 гг. представ-

лен на рисунке 5.

Исходя из статистики роста рын-

ка строительного сектора ДФО,

можно сделать вывод, что на дан-

ный момент перспектива рынка

благоприятная, а ниша строитель-

но-отделочных услуг будет вос-

требована на протяжении долго-

го промежутка времени, что по-

зволяет компаниям продвигать

и охватывать большую аудиторию

людей посредством использова-

ния возможностей SMM-техно-

логий.

Приморье остается в лидерах

среди других регионов Дальнего

Востока и входит в ТОП-20

субъектов России по объёмам

строительства жилья. В минстрое

Приморья отметили, что тенден-

ция к увеличению активности ком-

паний-застройщиков наблюдает-

ся во всем Дальнем Востоке, но

наибольший прирост отмечается в

Приморье – здесь самые большие

объемы строящегося жилья, кото-

рые за прошедшие 30 месяцев уве-

личились на один миллион «квад-

ратов». При этом только в первом

полугодии 2023 года этот показа-

тель в регионе увеличился на

48,3% и составил 625 тысяч квад-

ратных метров жилых помеще-

ний5.

Владивосток стал третьим го-

родом России по количеству

строящегося жилья на человека.

По данным исследования РИА

Новости, на жителя приморской

столицы приходится 3,39 кв. м

в домах, которые находятся на

этапе возведения. Ниша строи-

тельных услуг в социальных сетях

города Владивостока Приморс-

кого края достаточно благопри-

ятна для новых компаний за счет

отсутствия высоких барьеров для

выхода на рынок. Конкурентный

анализ аккаунтов строительных

компаний города в социальной

сети ВКонтакте представлен

в таблице 3.

Проанализировав сообщества

владивостокских строительных

предприятий в социальной сети

ВКонтакте, отметим, что сложно

обозначить конкурента с большой

аудиторией и высокой статисти-

кой охвата историй, постов и ви-

деоформатов. Каждый из сооб-

ществ похож друг на друга, отсут-

ствуют отличительные черты и ин-

тересные интерактивы, способные

завлечь клиентов благодаря кон-

тенту. Данный факт дает возмож-

ность новому бизнесу завоевать

потребителя благодаря уникаль-

ному контенту и необычной пода-

че информации.

Развитие ООО «Сажени» на

строительном рынке г. Влади2

востока

ООО «Сажени» – торгово-сер-

висная организация, осуществля-

ющая малоэтажное строительство

домов в Приморском крае и пре-

доставляющая услуги сопровож-

дения строительства. Организа-

ция специализируется на строи-

тельстве и утеплении зданий, об-

лицовке фасадов различными ма-

териалами, изготовлении и уста-

новке заборов и строительных ог-

раждений. Ассортимент осуще-

ствляемых работ организации на-

считывает более 23 наименова-

ний, динамика основного ассорти-

мента проводимых работ пред-

ставлена в таблице 4.

Рис. 5. Объем выполненных строительных работ в ДФО
за период 2017–2023 гг., млрд руб.

Fig. 5. Volume of completed construction works in the Far Eastern Federal
District for the period 2017–2023, bln rub

4 Динамика основных показателей строительной отрасли Дальневосточного федерального округа. [Электронный ресурс]. – Режим дос�
тупа: https://cyberleninka.ru/article/n/smm�kak�element�strategii�razvitiya�predpriyatiya (дата обращения 10.03.24).

5 Сайт Золотой Рог. Приморье – лидер на Дальнем Востоке по жилищному строительству. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/zr.media/news/2023�08�22/primorie�lider�na�dalnem�vostoke�po�zhilischnomu�stroitelstvu�3019174 (дата обращения 05,03,2024).
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Наиболее востребованным

направлением деятельности

ООО «Сажени» являются дре-

нажные работы. Выручка пред-

приятия выросла в 2022 году на

10,9%, в 2023 году на 42,9%. При

этом себестоимость продаваемой

продукции увеличилась лишь на

21,1%, что свидетельствует об

эффективной торговой деятель-

ности предприятия. Динамика из-

менений экономических показате-

лей за анализируемый период

представлена на рисунке 6.

Таблица 3
Конкурентный анализ аккаунтов строительных компаний г. Владивостока в социальной сети ВКонтакте

Table 3. Competitive analysis of Vladivostok construction companies’ accounts in the social network VKontakte

Конкурент 
Кол-во 

подписчиков 
Оформление Контент 

Статистика 
(комментарии, лайки) 

Спектр услуг 

Modern-
House  281 

Единая визуальная статистика, наличие 
логотипа в шапке профиля и описание 
профиля наличие адреса, номера телефона 
и списка оказываемых услуг. Видео-обзоры 
проделанной работы с подробным 
описанием здания, материалов и сроков 
работы. Наличие развлекательного 
контента, который также в свою очередь 
отвечает на вопросы клиентов 

Фото 
Видео 

Среднее количество 
лайков: 3 
Комментарии: 
отсутствуют 
Среднее количество 
просмотров: 320 

Строительство 
домов 
Установка заборов 
Дизайн и 
оформление зданий 
и сооружений 
Дизайн фасадов 

Ковчег  169 

Единая визуальная концепция, стилистика 
постов, историй и видео в одной цветовой 
палитре. 
В описании постов активно используются 
смайлы и неформальный стиль общения, 
встречаются обращения на ты/вы. 
Наличие отзывов с клиентами, где 
конкретно описана проделанная работа 

Фото 
Видео 
Клипы 
Прямые 
эфиры 

Среднее количество 
лайков в постах: 
около10 
Среднее количество 
просмотров клипов: 
130 
Комментарии редко 
встречаются 

Строительство 
домов, дач 
Быстровозводимые 
сооружения 
Фасад 
Заборы 

Зодчий  1 027 

Единая стилистика, наличие логотипа. 
Подборки по разным видам услуг, 
привлекающие внимание потребителей 
и возникновение интереса делиться 
данным постам среди близких и друзей. 
Теплый и заботливый стиль общение. 
Наличие обратной связи в виде опросов 

Фото 
Видео 
Опросы 
Истории 

Среднее количество 
лайков: 3 
Среднее количество 
просмотров: 231 
Комментарии: в среднем 
один комментарий на 
5 постов 

Фасад домов 
Установка заборов 
Строительство 
малоэтажных 
зданий 
Ремонт и строитель-
ство крыш 

Система  104 

Наличие логотипа в шапке профиля, адреса 
и контактного номера. Фото-отчеты с 
детальным обзором проделанной работы 
и подробным описанием. Постоянно 
актуальная информация о наличии 
материалов и зданий под запрос клиента 

Фото 
Видео 
Клипы 
Истории 
Товары 

 

Фасад домов 
Установка заборов 
Строительство 
малоэтажных 
зданий 
Ремонт и строитель-
ство крыш 

 

Тип услуг 2021 2022 2023 Отклонение 2021 от 2023 
Дренажные работы 12 23 23 11 
Фундаментные работы 7 4 5 -2 
Благоустройство территории 18 12 21 3 
Кровельные работы 3 14 19 16 
Капитальный ремонт 13 15 12 -1 
Итого 53 68 80 27 
 

Таблица 4
Динамика ассортимента проводимых работ ООО «Сажени» в 2021–2023 гг.
Table 4. Dynamics of the range of works performed by Sazheni LLC in 2021–2023
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Рис. 6. Экономические показатели ООО «Сажени» за период 2021–2023 гг., тыс. руб.
Fig. 6. Economic indicators of LLC «Sazheni» for the period 2021–2023, thousand rubles.
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При проведении кабинетных ис-

следований ООО «Сажени» был

осуществлен SWOT-анализ, пред-

ставленный в таблице 5.

SWOT-анализ показал, что орга-

низация не имеет официального

сайта, что затрудняет коммуника-

цию производителя и потенциаль-

ных клиентов. Целевая аудитория

узнает и находит предлагаемые

услуги ООО «Сажени» исключи-

тельно с помощью сарафанного

радио и сайтов посредников, та-

ких как: 2GIS, Vl.ru, FarPost.ru.

Для разработки потребительско-

го сегмента, представленного

в таблице 6, были исследованы

клиенты конкурентов в соци-

альных сетях, а также оффлайн-

заказчики непосредственно

ООО «Сажени».

При исследовании выделены

четыре сегментные группы: част-

ные заказчики, дизайнеры и архи-

текторы, коммерческие заказчики

и строительные подрядчики. На

данные сегменты будет акценти-

ровано внимание при создании

сообщества, разработке рекомен-

даций и составлении контент-пла-

на для продвижения строитель-

ных услуг ООО «Сажени».

Рекомендации по продвиже2

нию ООО «Сажени» в соци2

альных сетях (SMM)

Проведя глубинное интервью

с директором ООО «Сажени» Со-

коловой Татьяной, были обозна-

чены основные цели для выхода

в социальную сеть ВКонтакте: мо-

дернизация сайта организации,

привлечение новых клиентов. Что-

бы решить проблему с неактивны-

ми пользователями и низким охва-

том публикаций, нужно экспери-

ментировать с публикуемым кон-

тентом и рассматривать все его

форматы. Ключевым этапом, вли-

яющим на продвижение сообще-

ства, станет уникальный контент,

как главный фактор эффективно-

го развития бизнеса в социальных

сетях. Благодаря полезной и цен-

ной информации ООО «Сажени»

удастся привлечь внимание

пользователей. Для создания еди-

ного стиля введения и последова-

тельной подачи информации орга-

низации необходимо начать с со-

здания контент-плана.

Контент-план – это план публи-

каций или постов, составленный

на определенный период времени.

Он содержит описание темы, при-

близительное содержание и фор-

мат публикации, дату и исполни-

теля. Для создания сообщества

и шапки страницы у компании есть

все составляющие (название, ло-

готип, контактная информация,

режим работы). В качестве описа-

ния для сообщества разработан

следующий текст: «Реализуйте

свои мечты вместе с нами! Мы

Таблица 5
SWOT'анализ ООО «Сажени»

 

Возможности: 
Расширение географии реализации услуг 
Освоение новых маркетинговых площадок 
Участие в выставках и тендерах 
Спонсорство на мероприятиях 

Угрозы: 
Насыщенность рынка 
Высокий темп роста инфляции 
Высокая конкуренция на рынке 
Экономический кризис 
Закрытие границ 

Сильные стороны компании: 
Наличие широкого спектра услуг 
Наличие большого ассортимента 
Наличие программы лояльности 
Качественные материалы 
Высококвалифицированный 
персонал 
Оригинальная продукция 
Высокая клиентоориентированность 

Возможности и сильные стороны: 
При освоении и выхода на новые 
маркетинговые площадки, компания может 
повествовать о широком спектре услуг 
и качестве материалов, повышая доверие 
клиентов и имидж бренда 
Создание официального сайта компании 
Организация продвижение компании 
посредством использования социальных сетей 
Принятие участие в вставках 
и государственных тендерах может помочь 
в реализации и представлении преимуществ 
высококвалифицированного персонала 
Высокая клиентоориентированность может 
быть продемонстрирована путем расширение 
географии реализация услуг и новых клиентов 

Угрозы и сильные стороны: 
Задействовать выигрышное положение 
в борьбе с конкурентами с помощью 
широкого отличительного спектра услуг 
и качества материалов 
Снижение конкуренции благодаря 
увеличению преимущества системы 
лояльности 
Высокая клиентоориентированность 
помогает решить сложности с логистикой 
и поставками, в связи с возможностью 
заменить материалы поставщиками-
аналогами 

Слабые стороны компании: 
Присутствие на рынке менее 10 лет 
Отсутствие официального сайта 
компании 
Задержки в поставках материалов 
Нет присутствия в социальных сетях 
Отсутствие доверия у клиента 
Небольшой штат персонала 
Недостаточная мобильность 
в развитии предприятия, отсутствие 
стратегии управления 

Возможности и слабые стороны: 
Возможность завоевание доверие клиента 
с помощью присутствия на рынке менее 10 лет 
и расширения географии реализации услуг 
Недостаточно сильная организационная 
структура предприятия 
Исследование системы управления 
Перераспределение функций 

Угрозы и слабые стороны: 
Пересмотр ценовой политики в связи 
с высоким темпом роста инфляции 
Поиск новых решений в логистических 
цепочках для замены импортных 
поставщиков с помощью насыщенности 
рынка 
Внедрение инноваций в технологии 
строительства 
Техническое обновление за счет 
модернизации оборудования 
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предлагаем комплексный подход

к выполнению проектов любой

сложности, с использованием со-

временных технологий и каче-

ственных материалов. Доверив-

шись нам, вы получите индивиду-

альный подход к каждому проек-

ту, прозрачные сроки, выгодные

условия и гарантию ответственно-

го выполнения всех обяза-

тельств».

Данный текст является красоч-

ным, лаконичным и прозрачным,

в нем отражены преимущества

рассматриваемой организации;

присутствует слоган, вызывающий

интерес и теплые эмоции у потен-

циальных клиентов. Одновремен-

но закрываются несколько стра-

хов целевой аудитории (сроки,

прозрачность, стоимость, гаран-

тия), которые были выявлены при

анализе.

Следующим этапом при созда-

нии результативного сообщества

для продвижения организации

было фокусирование на следую-

щей выявленной проблеме – от-

сутствие задействования всех ин-

струментов SMM-технологий

в социальной сети ВКонтакте. Ре-

шить данную проблему позволит

разработка контент-стратегии

и плана постинга. Определение

сегментов позволило сфокусиро-

ваться при создании контента на

интересах, «болях и страхах» це-

левой аудитории. В качестве фор-

мата контента были выделены:

текстовый контент; фотографии;

видео; аудиозаписи; опросы

и другое.

При публикации постов и ново-

стей важно соблюдать следующие

правила для эффективной марке-

тинговой деятельности в социаль-

ной сети ВКонтакте:

♦ контент должен быть уникаль-

ным (чтобы заинтересовать

пользователей стать подписчи-

ком сообщества необходимо

демонстрировать предложение

с помощью новой подачи ин-

формации);

Таблица 6
Целевая аудитория строительных услуг ООО «Сажени»

Table 6. Target audience of construction services of Sazheni LLC

Группа Частные заказчики (физические лица) 
Дизайнеры 

и архитекторы 
Коммерческие 
заказчики 

Строительные 
подрядчики 

Проблемы 

Планирование строительства или 
ремонт дома 
Желание вложить средства 
в недвижимость 
Обновление имеющегося имущества 

Поиск подрядчиков для 
воплощения 
концепций 

Строительство или 
реконструкция 
офисных помещений 
Строительство или 
реконструкция для 
розничных сетей 

Поиск 
вспомогательных 
подрядчиков, которые 
воплотят 
недостающие услуги 

Сегмент 
Семейные пары 
Одиночные лица 
Переселяющиеся 

Профессионалы, 
создающие 
архитектурные 
и дизайнерские 
проекты для клиентов 
Дизайнеры интерьеров 

Бизнес-владельцы 
Розничные сети 
Владельцы ресторанов, 
отелей, апартаментов 
и других объектов 
общественного питания 

Специалисты по 
конкретным видам 
работ, таким как 
электрика, 
сантехника, 
отделочные работы 

Поиск 
информации 

FarPost.ru  
VL.ru 
2GIS 

Дизайнерские 
выставка 
Визитки 
Флаеры 
Farpost 

Сарафанное радио 
Визитки Сарафанное радио 

Критерии 
выбора 

Стоимость 
Преимущества 
Срок 
Гарантия 
Качество материалов 
Наличие фотоматериала и видео 

Опыт 
Квалификация 
сотрудников 
Срок 
Стоимость 
Возможность работать 
с новыми проектами 

Стоимость 
Гарантия  
Сроки 

Стоимость 
Сроки 

Страхи 

Увеличение оговоренного бюджета 
и непредвиденные расходы 
Опасения по поводу некачественных 
строительных/ремонтных работ 
Страх задержки сроков строительства 
или ремонта, что может повлиять на 
планы и распорядок жизни 
Беспокойство по поводу недостатка 
информации о ходе работ 
и изменениях в проекте 
Страхи, связанные с необходимостью 
переезда, временного выселения или 
организации своей жизни вокруг 
стройки или ремонта 

Опасения, что 
окончательный 
результат не будет 
соответствовать 
ожиданиям или 
останется 
недоработанным 
Страх не уложиться 
в указанные сроки 

Страхи, связанные 
с необходимостью 
переезда, временного 
выселения или 
организации своей 
жизни вокруг стройки 
или ремонта 
Возможность 
не уложиться в сроки 
Увеличение 
оговоренного бюджета 

Страх потери денег из-
за непредвиденных 
дополнительных 
расходов 
Опасения по поводу 
некачественных 
строительных или 
ремонтных работ 
Страх, что подрядчики 
могут не справиться 
с задачей и не 
соответствуют 
требуемым стандартам 
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♦ в публикациях и видеоформа-

тах важно мотивировать под-

писчиков оставлять обратную

связь;

♦ помнить – частота публикаций

не влияет на охваты.

Чтобы эффективно использо-

вать возможности SMM-техноло-

гий, следует обеспечить постоян-

ное присутствие организации

в онлайн-формате и постоянно

публиковать новые посты для

пользователей соцсети. Это обес-

печит регулярный трафик и по-

зволит наращивать количество

активных членов сообщества –

и потенциальных клиентов

ООО «Сажени». Чтобы создать

успешное бизнес-сообщество

ООО «Сажени» в ВКонтакте, сто-

ит привлечь активных пользова-

телей и осуществлять постоянное

взаимодействие внутри сообще-

ства, к примеру, продвижение че-

рез каналы «о жизни города Вла-

дивостока».

Исследование платной рекламы

в социальной сети ВКонтакте в со-

обществах рекламодателей пред-

ставлено в таблице 7.

Одним из вариантов демонстра-

ции сообщества станет упомина-

ние в посте и историях о спектре

оказываемых услуг. В качестве

рекламных постов разработаны

шаблоны и визуальная концепция

для сообщества ВКонтакте. Шаб-

лон для рекламного объявления

в сообществах г. Владивостока

представлен на рисунке 7.

Подводя итоги, следует отме-

тить, для продвижения строи-

тельных услуг ООО «Сажени» не-

обходимо использовать возмож-

ности SMM-технологий, для чего

важно:

♦ задействовать ситуативный мар-

кетинг – создать контент в связ-

ке с актуальными явлениями,

отслеживать резонансные, ви-

русные истории и адаптировать

их под услугу и продукт;

♦ создавать креатив в виде посто-

янно используемой эхо-фразы,

которая сможет объединить всю

концепцию бренда, к примеру,

«реализуйте свои мечты вместе

с нами!»;

♦ все публикации необходимо со-

провождать хештегами, кото-

рые будут полноценно характе-

ризовать и описывать содержа-

ние публикации; к каждому по-

сту прикреплять «общие» хеш-

теги, которые описывают дея-

тельность организации в целом:

#фасад, #строительство,

#владивосток, #заборы,

#строительствовладивосток,

#фасадыдомов, #домавлади-

восток и т.д.;

♦ использовать инструменты тар-

гетированной рекламы, предла-

гаемые социальной сетью

«ВКонтакте»;

♦ для информирования клиентов

о присутствии организации в со-

циальных сетях рекомендуется

на выставках, в офисе распро-

странять флаеры, визитки

Таблица 7
Анализ рекламодателей в социальной сети

Table 7. Analysis of advertisers in the social network

Название Стоимость 
(Пост\Сторис\Комплекс) Статистика 

На связи Владивосток (1500/999/2500) 
63,9 тыс. подписчиков 
Охват постов: 34 тыс. 
Охват сторис: 12 тыс. 

VDK – город Владивосток (2000/1000/2500) 
128,8 тыс. подписчиков 
Охват постов: 64 тыс. 
Охват сторис: 24 тыс. 

Владивосток  (3000/1000/3500) 
89,4 тыс. подписчиков 
Охват постов: 45 тыс. 
Охват сторис: 18 тыс. 

Новый Владивосток (1500/1000/2000) 
79 тыс. подписчиков 
Охват постов: 12 тыс. 
Охват сторис: 8 тыс. 

 

Рис. 7. Шаблон для рекламного объявления в сообществах г.
Владивостока

Fig. 7. Template for an advertisement in Vladivostok communities
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с ссылкой или QR-кодом, соеди-

няющим клиента с сообще-

ством;

♦ разработать каталог товаров

и услуг компании ООО «Саже-

ни», товары ВКонтакте можно

продавать в типе сообществ

«Бизнес», для продвижения то-

вара использовать рекламный

инструмент «автопродвиже-

ние»;

♦ при использовании автопродви-

жения товара, следует добавить

более трёх товаров, иметь более

10 подписчиков в сообществе,

тогда будут определены – новая

целевая аудитория и те, кто ви-

дел товары, но не купил;

♦ добавить краткое описание

услуги/товара, информацию

о сроках доставки, способах

оплаты.

Заключение (Conclusion)

Возможностями SMM-техноло-

гий, как средства продвижения

строительных услуг, являются на-

правления: посевы в актуальных

и тематических сообществах

и блогах, таргетированная рекла-

ма. Данные инструменты помогут

пользователям социальных сетей

познакомиться с организацией, ее

миссией, товарами/услугами, ко-

торые она реализует, что гаранти-

рованно обеспечит активные

«клики» на официальный сайт или

аккаунт.

Изучение деятельности ООО «Са-

жени» на рынке строительных

услуг г. Владивостока показало,

что рыночная (конкурентная) по-

зиция организации является до-

статочно нестабильной. Это

объясняется тем, что компания не

имеет официального сайта, весь

трафик потенциальных клиентов

идет исключительно от раздачи

визиток, «сарафанного радио».

Исследование возможностей про-

движения строительных услуг

данной организации было направ-

лено на поиск эффективных ин-

струментов интернет-маркетинга.

В качестве основной социальной

сети, имеющей большой спектр

различных платных и бесплатных

приемов, была выбрана площад-

ка ВКонтакте.

Для создания SMM-стратегии

для ООО «Сажени», были рас-

смотрены сообщества конкурен-

тов со схожим спектром услуг.

В ходе конкурентного анализа

определено – ни один из акка-

унтов конкурентов не имеет ре-

гулярную статистику постинга

и высокие охваты, в полной мере

не задействованы все возмож-

ные инструменты продвижения

в ВКонтакте.

Предложенные в статье реко-

мендации гарантируют эффектив-

ное продвижение ООО «Сажени»

в социальных сетях, увеличение

количества потенциальных кли-

ентов и привлечение новых за-

казчиков. Коммуникации с кли-

ентами будут выстроены через

новые программы мотивации,

стимулирования лояльности, что

бесспорно изменит имидж фир-

мы и повысит узнаваемость

бренда.
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Статья содержит в себе историю появления и развития сторителлинга, как набора инструментов взаимодействия с целевыми
аудиториями посредством создания и транслирования историй. Проведен анализ перспектив обучения неросетей на
больших данных для более точного определения потребностей целевой аудитории. Обосновывается мысль о том, что
взаимодействие маркетологов с искусственным интеллектом в процессе создания истории делает этот процесс более
эффективным, позволяя выстроить доверительные отношения клиента с брендом через архетипы, избегая прямой рекламы.
В результате выделен и охарактеризован уникальный алгоритм работы маркетолога с искусственным интеллектом с целью
создать историю, максимально попадающую в запросы целевой аудитории. Такая история позволяет масштабировать
индивидуальный подход к созданию историй на различных этапах воронки продаж для усиления взаимодействия с разными
сегментами целевой аудитории.

Ключевые слова: сторителлинг; история; искусственный интеллект; нейросеть; цифровизация; целевая аудитория;
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The article contains the history of the emergence and development of storytelling as a set of tools for interacting with target
audiences through the creation and broadcasting of stories. An analysis of the prospects of training non�storytellers on big data
to better identify the needs of the target audience is carried out. The idea that the interaction of marketers with artificial intelligence
in the process of creating a story makes this process more effective, allowing to build a trusting relationship between the client
and the brand through archetypes, avoiding direct advertising, is substantiated. As a result, a unique algorithm for a marketer to
work with artificial intelligence to create a story that hits the target audience’s queries as closely as possible is highlighted and
characterized. Such a story allows scaling a customized approach to creating stories at different stages of the sales funnel to
enhance interaction with different segments of the target audience.

Keywords: storytelling; story; artificial intelligence; neural network; digitalization; target audience; interaction; marketing;
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Введение (Introduction)

Маркетинг как наука относи-

тельно новое явление, появивше-

еся в начале 20 века благодаря

основоположникам академиче-

ского преподавания маркетинга

Эдварду Джонсу, Саймону Литма-

ну и Джорджу М. Фиску и другим

ученым, видевшим перспективы

этой науки и активно развивавшим

новые положения. Появление

маркетинга значительно повлияло

на экономику, связав математичес-

кие вычисления, формулы и прави-

ла с психологией. Маркетологи

внедрили интервью, полевые ис-

следования, сегментацию с глав-

ной целью повлиять на спрос. Спе-

циалисты на практике искали но-

вые способы взаимодействия, уче-

ные подтверждали свои новые те-

ории, оправдывая большое коли-

чество часов ручной работы с гра-

фиками, диаграммами, схемами,

опросами и так далее.

В настоящее время наблюдает-

ся существенное развитие IT�тех-

нологий, а также областей, на ко-

торые они оказали влияние. Мар-

кетинг не стал исключением.

В сфере IT самым активно разви-

вающимся направлением на се-

годняшний день является искусст-

венный интеллект. Одной из

основных задач искусственного

интеллекта является высвобожде-

ние человеческого ресурса. Пре-

имущество нейросетей состоит

в том, что они не испытывают пе-

регруза от большого объема ин-

формации, напротив, таким обра-

зом они обучаются. Весь поток
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информации в больших масшта�

бах называется большими данны�

ми. С точки зрения маркетинга,

большими данными выступают

данные о миллионах покупателей

с географией покупок, о способах

и суммах оплаты, частоте и време�

ни, затрачиваемом на потреби�

тельский выбор и т. п.

Вся собранная о потребителях

информация начинает работать

только после ее систематизации,

обобщения и анализа. Именно

в этом раскрываются перспектив�

ные возможности искусственного

интеллекта. Экономика и поведе�

ние потребителей меняется с каж�

дым годом все стремительнее

именно благодаря цифровизации,

однако для продавцов это означа�

ет поиск новых способов отработ�

ки воронки продаж, так как ста�

рые методы уже изучены покупа�

телем и больше не могут влиять на

принятие решения. Также, смена

поколений и восприятие новых

клиентов, уже выросших, учась

и развиваясь с помощью Интерне�

та, заставляет изобретать новые

инструменты взаимодействия

с целевой аудиторией. Сегодня

продажи зависят не только от

цены и уникальных характеристик

товара или услуги, но и во многом

от лояльности к бренду. Под воз�

действием меняющейся реально�

сти появился сторителлинг. Это

уникальный способ передачи ин�

формации через рассказывание

истории. История – это карта

смысла, стратегия управления

эмоциями и результатами поведе�

ния. Она описывает, как действо�

вать в определенных обстоятель�

ствах, чтобы они обязательно со�

хранили побудительную значи�

мость [1].

Несмотря на то, что сторител�

линг реально действенный инстру�

мент для взаимодействия с целе�

вой аудиторией, он довольно тру�

доемкий на этапе создания, так

как является эффективным толь�

ко при индивидуальном подходе,

т.е. если историй создается не�

сколько под каждый сегмент.

И чем глубже будет проведена

сегментация рынка потребителей,

тем точнее история будет попа�

дать в потребности. В последнее

время ученые все чаще говорят

о том, что появляются возможно�

сти персонализированных пред�

ложений не только для узких сег�

ментов, но и для каждого чело�

века в отдельности. А рассказ об

этих предложениях предполага�

ется через историю, сюжет кото�

рой может быть создан с помо�

щью ресурсов нейросетей. Обу�

чаясь на больших данных, искус�

ственный интеллект способен со�

здавать уникальные сюжеты,

подбирая подходящий архетип.

А задачей маркетолога будет

адаптация созданной канвы. Це�

лью данной работы является ана�

лиз возможностей оптимизации

процесса создания историй в рам�

ках взаимодействия с целевой

аудиторией посредством стори�

теллинга через использование ис�

кусственного интеллекта. Объек�

том исследования является стори�

теллинг. Предмет исследования –

создание историй с помощью

нейросети.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В начале исследования был рас�

смотрен ранее разработанный ав�

торский алгоритм управления вза�

имодействием с целевыми аудито�

риями на предмет внедрения воз�

можностей искусственного интел�

лекта. От первого до последнего

этапа алгоритма собирается боль�

шое количество разнонаправлен�

ной информации, которая аккуму�

лируется, анализируется и систе�

матизируется для того, чтобы со�

здать базу для разработки различ�

ных методик развития взаимодей�

ствия с клиентами.

Разберем каждый из этапов, на

котором можно использовать по�

мощь нейросети. Первый этап –

исследование объекта и аналити�

ка. В авторском алгоритме пред�

ложены традиционные маркетин�

говые инструменты: анализ факто�

ров макросреды через PEST�ана�

лиз, сравнительный анализ конку�

рентов, SWOT�анализ, анализ по�

требительских предпочтений по�

средством проведения глубинных

интервью, сегментирование целе�

вой аудитории и т. д. На этом эта�

пе есть возможность оптимизиро�

вать сбор информации о покупа�

телях путем выгрузки с веб�ресур�

сов. В качестве веб�аналитики

российские компании могут ис�

пользовать инструменты сбора

онлайн�данных Яндекс.Метрика

и Google Analytics. Такие ресурсы

могут предоставить не только

стандартные демографические

данные (пол, семейный статус,

регион), но и сложные психогра�

фические, такие как время посе�

щения страницы, количество про�

смотров на товаре, время приня�

тия решения о покупке. Также,

можно собирать данные с онлайн�

касс и облачных касс. Такой функ�

ционал есть, например, у «Эво�

тор», который собирает всю ин�

формацию о продажах и система�

тизирует в удобные отчеты.

Собранные данные можно ис�

пользовать для сегментации ауди�

тории. Кроме того, использование

искусственного интеллекта для

обработки Big data очень попу�

лярно в интернете вещей. Это

предполагает сбор данных в ре�

альном времени с большого коли�

чества устройств. Нейросети, кро�

ме простого анализа умеют искать

скрытые зависимости между

данными, которые могут в разы
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повысить полезность получаемой

информации [2].

На втором этапе, при опреде�

лении целей и постановке задач

необходимо определиться с темой

сообщения для каждого сегмента.

Чем больше информации будет

собрано на предыдущем этапе,

тем выше вероятность попасть

в конкретный запрос потребителя.

Под каждый запрос потребителя

необходимо определить tone of

voice и архетип сторителлинга, то

есть, каким языком и о чем будет

рассказ. Маркетинговая стратегия

предполагает определенную ме�

тодику работы с архетипами: спе�

циалисты подбирают архетип, со�

ответствующий задаче, затем за�

шифровывают его посредством

специальных символов и переда�

ют в таком виде аудитории, кото�

рая должна расшифровать его

обратно. Образы и ассоциации,

которые возникают в процессе

преобразования, помогают сфор�

мировать эмоциональную связь

с брендом.

Далее, на третьем этапе про�

исходит формирование самой

стратегии управления взаимодей�

ствием с целевыми аудиториями

на рынке с применением сторител�

линга. Здесь предполагается са�

мая активная работа искусствен�

ного интеллекта и генерация идей.

Однако для его эффективной ра�

боты необходим правильный за�

прос. Здесь повышается роль мар�

кетологов и IT�специалистов, ко�

торые должны сформировать пра�

вильное задание для нейросети.

Существуют формулы, которые

характеризуют желаемый текст

и на которые можно ориентиро�

ваться при создании запроса:

1. 4 С’s: clear, concise, compelling,

credible. Подходит для создания

первого контакта и вхождения

в доверие, на которое в таких ис�

ториях делается особый упор.

2. 4 U’s: useful, unique, urgent,

ultra�specific. Подходит для

удержания клиента и убежде�

ния во второй покупке. В клас�

сическом варианте часто при�

меняется в таргетированной

рекламе, а потому полностью

соответствует цели сторител�

линга – рассказать уникальную

историю, которая сформирует

эмоциональную привязку.

3. FOREST: facts, opinion, repetition,

examples, statistics, threes. Под�

ходит для многоразовых исто�

рий, которые по отдельности

создают большой сюжет, разво�

рачивающийся в новых подроб�

ностях в каждой серии и похо�

жий в совокупности на фильм.

Данные формулы заимствованы

из копирайтинга и являются чрез�

вычайно эффективными.

На четвертом этапе уже про�

исходит непосредственно реали�

зация, и фокус с работы нейросе�

ти смещается на усилия команды,

которая должна проследить за

исполнением плана на всех этапах

воронки продаж. Соответственно,

к работе ИТ�персонала и маркето�

логам активно присоединяется

служба продаж. Здесь необходи�

мо усилить эффект от использо�

вания технологий и делать упор на

взаимодействие через соци�

альные сети. Конечно, никто не

отменяет традиционные способы

взаимодействия, если они необхо�

димы. Рекомендуется использо�

вать все возможные варианты

коммуникации и рассказа исто�

рий: истории (сторис, сюжеты,

статусы), посты, видео�контент

(reels, shorts, клипы), фото�кон�

тент (визуализация ленты, аватар,

шапка профиля).

И заключительный, пятый

этап, оценивает приложенные

усилия. Оценка эффективности

определяется выполнением за�

данных целей и достижением фак�

тических результатов. Этот этап

подводит статистику и отправляет

нас на повторение цикла к перво�

му этапу. К основным показателям

эффективности управления взаи�

модействием посредствам стори�

теллинга относятся: показатели

трафика, конверсии, взаимодей�

ствия, продажи, если коммуника�

ция напрямую на них влияет

и можно отследить связь (время

на сайте, количество лидов, пока�

затели вовлеченности аудитории

и т.д.). Полученные результаты

можно повторно загрузить в ней�

росети и использовать новые вы�

воды для повышения эффектив�

ности стратегии.

Результаты (Results)

Из трендов взаимодействия

с ЦА на рынке электронной ком�

мерции видно, что сейчас ЦА хо�

чет получать более клиентоориен�

тированный маркетинг, мягкий

и тактичный подход к продажам,

чтобы не ей навязывали что�то,

а она сама выбирала продукт ком�

пании из своих побуждений, моти�

вов и эмоций. Именно поэтому сто�

рителлинг – это идеальный инст�

румент для качественного и эф�

фективного взаимодействия с ЦА,

на принципы которого сегодня опи�

раются практически все успешные

маркетинговые стратегии.

Исходя из результатов прове�

денного автором исследования,

можно составить циклическую

схему внедрения искусственного

интеллекта в работу над создани�

ем историй (рис. 1).

Для оптимизации процессов

можно применять искусственный

интеллект, но очень важно распре�

делить задачи и четко определить,

как человек будет взаимодейство�

вать с нейросетью (рис. 2).

На первом этапе при анализе

больших данных роль человека

не так важна, технологии имеют
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возможность делать свою работу

самостоятельно. Единственно

важное требование при взаимо�

действии – не упустить возможно�

сти для сбора информации в раз�

ных источниках и расширять уро�

вень знаний о целевой аудитории.

Для этого нужно собирать стати�

стику на разных ресурсах и на�

страивать обмен данными с самы�

ми различными платформами.

В наше время все большее коли�

чество людей уходят в Интернет

не только для развлечения, но

и для работы, учебы, самореали�

зации, покупок и многого другого.

Чтобы проявиться, человеку до�

статочно быть открытым в Интер�

нете: вести соцсети, выкладывать

фотографии, делиться мыслями

с подписчиками. Это и есть база

для сбора данных.

На втором этапе важность роли

маркетологов значительно повы�

шается, так как им нужно правиль�

но продиктовать задание для фор�

мирования стратегии. Используя

формулу текста 4 C’s, 4 U’s или

FOREST в зависимости от цели

послания, необходимо правильно

написать техническое задание.

Для этого можно использовать так

называемые ролевые промты –

это короткие фразы или неболь�

шие предложения, которые явля�

ются подсказкой искусственному

интеллекту на пути к желаемому

результату. Мы вводим ролевую

модель с определенным набором

характеристик, который будет на�

сыщать текст необходимыми цеп�

ляющими фразами. Пример выбо�

ра ролевой модели приведен

в таблице.

Таким образом, мы определяем

корневой характер текста. Следу�

ющий шаг – выбор tone of voice.

Это то, какая стилистка будет у ис�

тории. Мы можем задать искусст�

венному интеллекту установку:

«демонстрируй максимальную

Рис. 2. Алгоритм взаимодействия искусственного интеллекта
с человеком в процессе сторителлинга

Fig. 2. An algorithm of artificial intelligence and a human interaction
in the proccess of storytelling

Рис. 1. Циклическая схема внедрения искусственного интеллекта
в разработку и реализации стратегии сторителлинга

Fig. 1. A cyclical scheme of artificial intelligence implementation
into the development and realization of a storytelling strategy
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и на всех, что позволит создать

особую экосистему управления
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ториями благодаря возможностям
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искусственного интеллекта. В ре�

зультате оптимизируются процес�

сы и реализуются лучшие реше�

ния. Участие нейросетей в созда�

нии историй повышает эффектив�

ность, позволяет экономить на

количестве необходимых штатных

единиц, делает кастомизацию

предложения более доступной,

усиливает отличительные характе�

ристики бренда. Необходимо по�

нимать для ведения успешного

бизнеса, что именно последнее

свойство, усиление влияния брен�

да, является современной тенден�

цией и теперь уже необходимо�

стью. Без понимания этого пункта

есть угроза остановиться в эконо�

мическом развитии. Новые поко�

ления ушли от экономического

подхода к покупке, они применя�

ют социальный подход.

Обсуждение (Discussion)

Со сменой поколений произош�

ла естественная смена тенденций.

Ранее упомянутый социальный

подход к покупке вещей предпо�

лагает тесную эмоциональную

связь покупателей с брендом. По

мере того, как платежеспособная

аудитория молодеет в сравнении

с держателями крупных компа�

ний, их риск в скором времени

оставить рынок и обанкротиться

увеличивается с каждым днем,

если они не будут готовы менять�

ся в ногу со временем. Если рань�

ше потребитель применял матема�

тические расчеты и считал крае�

угольными свойствами соотноше�

ние цены и качества, а также выго�

ду, то теперь молодежь готова пе�

реплачивать, если они доверяют

бренду и, напротив, не приобретут

товар или услугу более дешевых

и даже качественных конкурентов,

если не будут им доверять.

Бренд в рамках сторителлинга

начинает обретать полноценный

продуманный образ с огромным

количеством деталей. Благодаря

деталям бренд может быть персо�

нифицирован, поскольку вызыва�

ет резонанс с воспоминаниями

и эмоциями конкретного человека.

Сторителлинг является средством

достижения цели, а целью высту�

пает брендинг. Брендинг раскры�

вается через сторителлинг, потому

что выстраивает прочную коммуни�

кацию с клиентом. Эта коммуника�

ция является «мостом» между

брендом и потребителем. Основа

успешного сторителлинга состоит

в том, чтобы написать не логиче�

ски продуманную историю, кото�

рая вызовет нерациональное же�

лание к покупке, а создать путь

к сердцам потребителей. Истории

рассказывают о бренде через пря�

мой открытый диалог, выстраивая

дружественные доверительные

отношения, формируя лояльность

и привязанность.

Успех сторителлинга объясняет�

ся установлением эмоциональной

привязки со зрителем или слуша�

телем. Человек с психологической

точки зрения намного проще вос�

принимает информацию, если он

может ее представить. Визуализа�

ция позволяет представить цель�

ный образ, который будет связан

с продуктом. Пол Зак, американс�

кий экономист и специалист в об�

ласти нейроэкономики, провел ис�

следование и пришел к выводу, что

в ходе восприятия сухих фактов

человеческий мозг задействует

лишь левое полушарие. Истории

же задействуют правое, которое

генерирует образы, эмоции, кар�

тинки. Возникает химическая реак�

ция, сопровождающаяся выработ�

кой окситоцина (гормона удоволь�

ствия), что приводит к возникнове�

нию у слушателя доверия, которо�

го и желает добиться любой мар�

кетолог. Клиента не придется до�

полнительно убеждать, если у него

с предлагаемым продуктом будет

выстроена эмоциональная связь на

основе истории.

Сторителлинг можно встретить

в культуре производства, психоло�

гии, предпринимательстве, менедж�

менте, но по доказательствам мно�

гих исследований он нашел самое

активное применение в маркетин�

ге [3]. Сторителлинг имеет недо�

статок с точки зрения времени. Это

долгосрочный инструмент, кото�

рому необходимо время, чтобы

начать действовать. В данном слу�

чае допустимо упомянуть, что это

аналогия человеческой дружбы,

когда отношения выстраиваются

поэтапно, но чем дольше они длят�

ся, тем они крепче и тем больше

Таблица
Выбор ролевого промта для нейросети в рамках сторителлинга

Table. A process of choosing the roleplay prompt in the context of storytelling

Ролевой промт Характеристики конечного текста Группа 

Пиши как Марк Твен Ироничный, легкий, немного панибратский  Знаменитые личности 

Пиши как Стив Джобс Уверенный, уникальный, прорывной Знаменитые личности 

Пиши как экономист Строгий, обоснованный Профессия 

Пиши как стендап-комик Юмористичный, легкий Профессия 

Пиши как мама Теплый, проникновенный, поучительный Близкие 

Пиши как лучший друг Забавный, поддерживающий Близкие 

Пиши как молодой Дерзкий Половозрастной 
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безоговорочного доверия. Стори�

теллинг должен в каждом обра�

щении напоминать об основной

идее послания и держать линию

повествования в каждой истории.

Обращение с этой информацией

должно сопровождать каждый акт

для привлечения внимания слуша�

телей к необходимым призывам,

смены стиля мышления или дей�

ствия, что способствует достиже�

нию цели сторителлинга.

Статья раскрывает несомнен�

ные преимущества внедрения ис�

кусственного интеллекта в сферу

маркетинга, однако многих волну�

ет вопрос, а сможет ли нейросеть

полностью заменить человека.

В научных сообществах одни пред�

полагают, что это лишь вопрос вре�

мени. Другие считают нейронные

связи человеческого мозга – уни�

кальными и способными мысли

творчески, нестандартно, чего не

умеет делать искусственный ин�

теллект, по крайней мере на сего�

дняшний день. Даже тесты с со�

зданием предметов искусства,

картин и музыки, показали, что

в структуре нейросети все подчи�

нено логике. Однако точно про�

гнозируется, что в ближайшем бу�

дущем вырастет спрос на специа�

листов, умеющих давать точные

запросы для нейросетей.

Заключение (Conclusion)

В настоящее время современная

торговля претерпевает глобальные

изменения. Первоначально это

было связано с внезапно возник�

шей всемирной пандемией covid�

19. Она стала своего рода катали�

затором для развития рынка ин�

тернет�торговли, все сегменты ко�

торого показали необычайно поло�

жительную динамику продаж. Ры�

нок электронной коммерции раз�

вивался и до эпидемии, но уже за�

пущенный ранее процесс перехо�

да из привычного ритейла в онлайн

ускорился в начале 2020 года.

Нынешнее состояние экономи�

ки трансформируется под воздей�

ствием цифровых технологий.

Массовое применение информа�

ционных систем повлияло на все

бизнес�процессы в экономике.

Новым веянием прогресса элект�

ронной коммерции является ис�

кусственный интеллект. Он может

быть интегрирован в работу по

построению бренда и управлению

взаимодействием с целевыми

аудиториями посредством созда�

ния историй. Хорошая история

позволяет разрушить барьер скеп�

тицизма и устанавливает эмоцио�

нальную связь. Связь возникает на

основании эмоций, возникающих

в момент просмотра. Главная дви�

жущая эмоциональная сила – эм�

патия. Каждый целевой сегмент

отождествляет себя со своим геро�

ем, сопереживает ему как самому

себя, воспринимая историю как

свою собственную или, по крайней

мере, как историю близкого ему

человека. Аудитория отзеркалива�

ет все удачи и неудачи главного

героя, проводя аналогии между

сюжетом и событиями своей жиз�

ни, примеряя образы и стиль жиз�

ни, предлагаемый брендом, на

себя. В момент кульминации дол�

жно происходить своего рода

прозрение и возникновение реше�

ния вопроса. Такой маркетинго�

вый инструмент действует натив�

но, все необходимые запросы

и «якоря» возникают в подсозна�

нии потребителя. История раскры�

вает и рассказывает о болях целе�

вой аудитории, которые закрыва�

ются продуктом или услугой.

Сторителлинг – это не обяза�

тельно классическая модель вер�

бального текста, дополненного

иллюстративными визуальными

компонентами. Историю можно

рассказать посредством очень

многих различных форм коммуни�

кации: инфографика, видеоролик

и даже мем. Поскольку истории

предполагают максимальную эмо�

циональную вовлеченность поку�

пателя и преследуют долгосроч�

ную цель по построению довери�

тельных отношений с клиентами,

то они должны быть максимально

персонализированными для того,

чтобы максимально попасть в по�

требности и повысить уровень до�

верия. Именно поэтому внедрение

искусственного интеллекта в сто�

рителлинг может оказаться макси�

мально продуктивным, поскольку

он дает возможность собирать

большие данные, анализировать и

делить на крайне небольшие сег�

менты целевую аудиторию.

Автором был предложен уни�

кальный цикл оптимизации про�

цесса создания историй путем вне�

дрения нейросетей и с подробным

описание его функционала на

базе ранее разработанного алго�

ритма по управлению взаимодей�

ствием с целевыми аудиториями.

Эта схема в применении позволить

сократить затраты и улучшить эф�

фективность.
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Российская экономика в течение последних двух лет активно перестраивается на фоне западных санкций. Представители
бизнеса всё более выражено склоняются к восточным рынкам, наращивая как импорт, так и экспорт продукции. В условиях
постоянного желания предприятий расширять клиентскую базу и насыщенности локального рынка, выход новых товаров
и услуг в страны СНГ является оптимальной стратегией развития почти для любого бизнеса. Данная статья рассматривает
региональный косметический рынок и отвечает на вопрос: «Какое уходовое средство, и в каких странах СНГ стоит
выпускать российским предпринимателям?». Проведены анализ beauty рынка России, Казахстана, Узбекистана и
исследование целевой аудитории предлагаемого к запуску бренда шампуней в упомянутых странах СНГ.

Ключевые слова: бренд; косметика; шампуни; Казахстан;Узбекистан.

The Russian economy has been actively rebuilding over the past two years amidst western sanctions. Entrepreneurs are increasingly
leaning towards the eastern market, increasing both imports and exports of products. Given the constant desire of enterprises to
expand their customer base and the saturation of the local market, the entry of new goods and services into the CIS countries
tends to be the most conducive strategy for the development of almost any business. This article examines the regional cosmetic
market and answers the question: «What kind of care product and in which CIS countries should Russian entrepreneurs produce?»
An analysis of the beauty market of Russia, Kazakhstan, Uzbekistan, and a study of the target audience of the shampoo brand
proposed for launch in the mentioned CIS countries were carried out.

Keywords: brand; cosmetics; shampoos; Kazakhstan; Uzbekistan.

Введение (Introduction)

Косметическая индустрия исто�

рически занимала значимое мес�

то среди прочих товарных инду�

стрий мира. На сегодняшний день

мировой рынок Personal Care (ос�

новной сегмент широкого косме�

тического или Beauty рынка) оце�

нивается в 282,8 млрд долларов,

и до 2028 будет расти с CAGR

(Compound Annual Growth Rate,

совокупный среднегодовой темп

роста) в 3.6%1. В региональном

разрезе заметен более выражен�

ный рост Азиатского региона, где

показатель CAGR составляет 4%.

Исследования показывают, что

в сегменте личного ухода лидиру�

ют средства для ухода за волоса�

ми (Hair Care). Объём сегмента

в 2024 составит 93,7 млрд долла�

ров (или 33% совокупного рынка

Personal Care), и его среднегодо�

вой рост составит 2,3%. Основ�

ным товаром в сегменте является

шампунь, занимающий 38% от

объёма продаж2. Таким образом,

сегментация широкого рынка ми�

ровой косметики позволяет выя�

вить наиболее популярную в де�

нежном выражении категорию

товаров – шампуни. Данное ис�

следование ставит целью нахож�

дение актуального товара, относя�

щегося к индустрии косметики,

и набора стран для реализации

данного товара производителями

из России. Осуществлён анализ

актуальности вывода на рынок

стран СНГ бренда – производите�

ля шампуней. Для этой цели был

подготовлен анализ локальных

1 Statista Beauty & Personal Care: market data & analysis [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://drive.google.com/file/d/
16zr67vHhxXdBlc2SAwoep4HEgPge1dBh/view (дата обращения: 09.04.2024)

2 Hair Care Industry Report [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.indaru.com/wp�content/uploads/2023/05/Hair�care�
Industry�1.pdf (дата обращения: 10.04.2024)
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рынков и исследование потреби�

тельских предпочтений местных

жителей.

Методы (Materials and

Methods)

Исследование предполагает

проведение контент�анализа про�

фессиональных источников ин�

формации в виде отчётов марке�

тинговых агентств и материалов

СМИ. Этот метод относится к груп�

пе экспертных методов и особен�

но актуален при рассмотрении

бизнес�тематик и выраженной не�

хватке научной литературы.

В рамках исследования был про�

ведён опрос ЦА с целью выявле�

ния ключевых характеристик для

будущего бренда шампуней,

а также анализ научных публика�

ций по проблематике исследова�

ния [1, 2, 3].

Результаты (Results)

В период 2018�2022 годов про�

изводство шампуней в России со�

кратилось на четверть (26%) до

уровня в 331 миллион упаковок.

Последние известные данные по�

казывают падение в 2022 году на

13,8% в годовом выражении3. Со

стороны клиентов 2022 год пока�

зал падение объёма продаж в на�

туральном выражении на 8.6%, но

рост в денежном на 17,4%4. Паде�

ние производства отмечается

и положительным сдвигом –

ослаблением конкуренции вслед�

ствие ухода зарубежных произво�

дителей, что привело к взрывно�

му росту числа локальных произ�

водителей косметических това�

ров: с начала 2022 до осени 2023

на рынок вышло 1200 компаний

(рост на 76%), а совокупный ры�

нок насчитывает теперь более чем

2 700 производителей. Как отме�

чают эксперты, в стране происхо�

дит становление отечественных

брендов декоративной и уходовой

косметики: появилось как мини�

мум 18 новых успешных брендов,

три из которых продают, среди

прочего, шампуни [4]. Выручка

200 крупнейших производителей

в 2022 году составила 400 млрд

рублей5. Всё это, в свою очередь,

привело к росту доли отече�

ственных товаров на внутреннем

рынке с 20% до 32% к концу

2023 года6.

Другой источник подтверждает

данные по доле национальных то�

варов, однако опровергает тезис

об ослабевшей конкуренции. На�

против, управляющий директор по

коммерции Natura Siberica заяв�

ляет об огромной конкуренции

внутри России и притоке брендов

из дружественных стран, в основ�

ном Турции и Ирана7. По оценке

специалиста, жёсткая конкурен�

ция продлится как минимум до

2027 года. Сложившаяся картина

убеждает лидеров косметическо�

го рынка проводить экспансию

в другие страны и регионы. Так,

Lab Industries (бывшее подраз�

деление Henkel в России) актив�

но прорабатывает возможность

выхода в регион Центральной

Азии с товарами для ухода за во�

лосами8.

Однако вернёмся к российско�

му beauty�рынку и рассмотрим его

в деталях с точки зрения потреби�

теля и отдельных трендов. Соглас�

но актуальному исследованию

НАФИ, среди трёх основных то�

варных категорий, куда входят

продукты питания, товары для

дома и товары личной гигиены,

последней жители России наиме�

нее удовлетворены (показатель

удовлетворённости составляет

75%)9. Менее всего россияне до�

вольны ассортиментом шампуней

и иных средств личной гигиены.

22% респондентов хотели бы ви�

деть больше товаров в категории,

и это желание укрепляется при

рассмотрении отдельно женщин

(30%), молодёжи до 24 лет (30%)

и лиц с высоким доходом (23%).

В то же время спрос на товары

категории уходовой косметики

удвоился за первое полугодие

2023 года, согласно данным Лэту�

аль10. В сегменте ухода за волоса�

ми интерес потребителей особен�

3 За 2018�2022 гг производство шампуней в России снизилось на 26% и составило 331 млн шт. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://marketing.rbc.ru/articles/14235/ (дата обращения: 13.04.2024).

4 NielsenIQ: 2022 год завершился самым глубоким падением продаж FMCG после 2015 года [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://www.retail.ru/articles/nielseniq�2022�god�zavershilsya�samym�glubokim�padeniem�prodazh�fmcg�posle�2015�goda/ (дата обра�
щения: 13.04.2024).

5 Свыше половины выручки среди российских производителей косметики приходится на компании из Москвы [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://marketing.rbc.ru/articles/14790/ (дата обращения: 13.04.2024).

6 Число марок косметики в сетях РФ выросло на 20�100% после ухода иностранных брендов [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://tass.ru/ekonomika/17242267 (дата обращения: 13.04.2024).

7 Конкуренция на российском рынке косметики огромная, предложение значительно превышает спрос [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://shoppers.media/interview/11669_konkurenciia�na�rossiiskom�rynke�kosmetiki�ogromnaia�predlozenie�znacitelno�prevysaet�
spros (дата обращения: 04.04.2024).

8 Международный дебют. Разработайте стратегию запуска нового бренда Lab Industries [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/drive.google.com/drive/folders/1L3sRURH5lEouUOYr�OImgjz4jJbaU10P (дата обращения: 04.04.2024).

9 НАФИ: каждый пятый россиян недоволен ассортиментом косметики и товаров для личной гигиены [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://www.retail.ru/news/nafi�kazhdyy�pyatyy�rossiyan�nedovolen�assortimentom�kosmetiki�i�tovarov�dlya�li�2�iyunya�2023�
229329/ (дата обращения: 04.04.2024).

10 «Лэтуаль»: какие бренды и категории товаров показали рост в 2023 году? [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.retail.ru/
news/letual�kakie�brendy�i�kategorii�tovarov�pokazali�rost�v�2023�godu�29�iyunya�2023�230177/ (дата обращения: 04.04.2024).
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но прослеживается к брендам Just

Hair, Dolce Milk, Inshape, Elastine.

Ещё больший рост интереса к то�

варам для ухода и красоты зафик�

сировал Мегамаркет, показатели

продаж в котором выросли за

2023 в 3.6 раз, а на шампунь при�

шлось 7% всех продаж от

beauty11.

Рост продаж сопровождается

значительным ростом доли отече�

ственной продукции в ассортимен�

те: в категории шампуней у неко�

торых ритейлеров она достигает

83%12. Заметен и рост популярно�

сти маркетплейсов в структуре

продаж косметических средств.

Так, ANTRO подсчитал, что актив�

ная онлайн аудитория чаще при�

обретает товары для ухода за во�

лосами (92% против 87%) и сред�

нее количество покупок в год

выше, чем в офлайн�каналах –

8,6 против 7,313. Согласно их же

данным, потребители показывают

достаточно высокий уровень до�

верия отечественным брендам:

66% в офлайн� и 56% в онлайн�

каналах. Эксперты косметическо�

го рынка отмечают и формирую�

щийся тренд «цикличного ухода»

за волосами, свойственного в осо�

бенности представителям поколе�

ния Z. Концепция подразумевает

использование различных средств

по уходу и их чередование для

улучшения состояния волос и ко�

жи головы. Из этого можно сде�

лать вывод о необходимости рас�

ширения товарной матрицы: пред�

ложение клиенту в рамках одного

бренда полноценной линейки

средств под разные цели и сцена�

рии использования.

Ближайший год для рынка Рос�

сии ознаменуется ростом произ�

водства органической косметики.

Сейчас объём этого рынка состав�

ляет 2,5 млрд рублей и 90% про�

дукции приходится на сегмент

уходовой косметики, куда входят

и шампуни14. Причиной тому мож�

но назвать рост запроса потреби�

телей: спрос на косметику из на�

туральных компонентов в первом

квартале 2024 года вырос на 47%

в сравнении с первым кварталом

2023. Спрос на косметику по ухо�

ду за волосами взлетел в 4 раза,

а на шампуни, бальзамы и маски

для волос приходится 20% про�

даж. Рост спроса привёл к увели�

чению объёма выпуска парфю�

мерно�косметических средств

в 2023 году. Объём выпуска пре�

высил 150 млрд рублей, показав

20% рост к показателям прошло�

го года. Категория шампуней, ла�

ков для волос и средств для завив�

ки/распрямления показала рост

в 30%. Другой источник раскры�

вает объём рынка натуральной

и органической косметики на ко�

нец 2022 года: 9,8 млрд рублей, из

которых 8,7 приходятся на внут�

реннее потребление, 1 млрд на

экспорт и лишь 0,2 млрд на им�

порт15.

Таким образом, мы видим стре�

мительное развитие отечествен�

ного рынка косметической про�

дукции. В стране появляется мас�

са новых брендов, завоёвываю�

щих лояльность потребителей,

лишившихся возможности поку�

пать товары некогда привычных

западных брендов. В то же время

виден тренд на комплексное ис�

пользование множества средств

и переход в онлайн�покупки. На�

циональный рынок ещё не испы�

тал полного насыщения, однако

высокая конкуренция приводит

как мелкие, так и крупные пред�

приятия к закономерной мысли

о выходе на рынки других стран.

В текущих условиях европейский

рынок практически недоступен (но

на нём действуют ранее обосно�

вавшиеся бренды, такие как

Natura Siberica). Однако россий�

ским производителям остаётся

доступным ближайший регио�

нальный рынок – страны СНГ,

схожие с Россией по структуре

рынка, покупательским предпоч�

тениям и культурному коду.

В СНГ косметический рынок ис�

пытывает подъём. Согласно от�

крытым данным в Евразийском

экономическом союзе (ЕАЭС)

объём производства косметики

в 2023 году составил 15 млрд дол�

ларов, на 10% больше, чем годом

ранее16. При этом треть объёма

занимает экспорт, прибавивший

за год 15%. В ЕАЭС входит лишь

часть государств СНГ, однако для

нас наиболее важно отметить

роль Казахстана. Эта страна зани�

мает около 15% всех производ�

ственных мощностей по выпуску

косметики в ЕАЭС (в то время как

11 «Мегамаркет»: в 2023 году россияне стали чаще ухаживать за собой [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.retail.ru/
news/megamarket�v�2023�godu�rossiyane�stali�chashche�ukhazhivat�za�soboy�11�yanvarya�2024�236556/ (дата обращения:
04.04.2024).

12 АКОРТ: импортозамещение в категории бытовой химии растет кратными темпами [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.retail.ru/news/akort�importozameshchenie�v�kategorii�bytovoy�khimii�rastet�kratnymi�tempami�28�marta�2024�239223/ (дата обра�
щения: 04.04.2024).

13 Бьюти�ритейл аналитика трендов и данных о рынке и покупателях, обзор лучших практик и исследований [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://antro.cx/statics/applications/mail/antro_beauty_report_2023.pdf (дата обращения: 05.04.2024).

14 Эксперты РСХБ спрогнозировали рост производства органической косметики в России [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/www.kommersant.ru/doc/6665047 (дата обращения: 05.04.2024).

15 Число марок косметики в сетях РФ выросло на 20�100% после ухода иностранных брендов [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://tass.ru/ekonomika/17242267 (дата обращения: 05.04.2024).

16 Производство косметики в ЕАЭС: что происходит, перспективы и тренды [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://moscow�
test.ru/content/proizvodstvo�kosmetiki�v�yeaes (дата обращения: 06.04.2024).
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на Россию приходится 70%).

ЕАЭС также выделяет несколько

основных трендов развития про�

изводства косметики за после�

дние несколько лет. К ним можно

отнести увеличение доли нату�

ральной и органической космети�

ки. Ожидается, что доля потреб�

ления данной продукции будет

только расти. Кроме того, можно

отметить развитие персонализи�

рованной косметики. Подобная

продукция разрабатывается с уче�

том индивидуальных потребностей

и особенностей кожи каждого че�

ловека. В перспективе ожидается,

что именно она станет одним из

основных трендов развития произ�

водства косметики в ЕАЭС.

На Hair Care рынке в разрезе

стран СНГ (обзор исключает часть

стран в силу отсутствия данных

и по критерию географии – рас�

сматриваются сугубо азиатские

страны) наиболее внушительными

являются Казахстан и Узбекистан,

объём рынка которых в 2024 со�

ставит 325,5 и 172,6 млн долларов

соответственно17. Остальные стра�

ны обладают меньшим объёмом

рынка и, как правило, меньшими

темпами роста (за исключением

Туркменистана) (табл. 1).

Рассмотрим обе страны подроб�

нее, начав с Казахстана. По дан�

ным Media Marketing Index 2022,

шампунем пользуется 97,2% жи�

телей городов с населением более

100 тысяч человек в возрасте стар�

ше 15 лет18. 87,8% жителей

пользуется шампунем не реже 2–

3 раз в неделю. Что касается ло�

кального производства, в период

2018–2022 оно выросло в 2,7 раз,

достигнув 3,2 тысяч тонн в год19.

Однако локальное производство

составляет всего 4% от общего

предложения косметики в стране.

Ослабевающий тенге провоциру�

ет местных производителей охот�

нее реализовывать продукцию на

зарубежных рынках, в то время

как внутренний спрос удовлетво�

ряется зарубежными товарами,

преимущественно из России20. Это

подтверждается и тем фактом, что

52% российского экспорта кос�

метики приходится на Казахстан21.

Впрочем, в стране есть несколько

локальных брендов. В качестве

примеров национальных уходо�

вых брендов можно назвать:

Bayalig (локализованная торговая

марка российской Natura

Siberica), Savonry, Sholpan

Cosmetics, Caspiy22.

Из отчёта Data Insight известно,

что косметика и парфюмерия

с 2022 года входит в ТОП�3 кате�

гории товаров, которые приобре�

тали онлайн�покупатели23. При

этом в офлайн�ритейле косметика

не входит в лидирующую тройку.

Благодаря двум аналитическим

агентствам мы располагаем дан�

Страна 
Выручка 

2018, 
млн долл 

Выручка 
2024, 

млн долл 

Выручка 
2026, 

млн долл 

Выручка 
2028, 

млн долл 

CAGR 
2024 - 2028, 

% 

ARPU* 
2018,  
долл 

ARPU 
2024,  
долл 

ARPU 
2026,  
долл 

ARPU 
2028, 
 долл 

Армения 30.88 32.71 36.05 38.14 3.91 10.88 11.78 12.99 13.78 

Азербайджан 106.4 139.2 154.6 165.4 4.40 10.48 13.30 14.65 15.55 

Грузия 39.09 38.09 41.16 43.19 3.19 10.36 10.25 11.12 11.74 

Казахстан 258.1 325.5 360.9 385.9 4.34 13.92 16.42 17.80 18.63 

Кыргызстан 53.6 58.05 62.15 64.93 2.84 8.61 8.49 8.82 8.97 

Таджикистан 67.33 81.11 87.99 92.6 3.36 7.38 7.85 8.22 8.37 

Туркменистан 59.04 95.31 110.5 125.4 7.1 9.74 14.44 16.36 18.19 

Узбекистан 127.4 172.6 197.5 214 5.52 3.93 4.84 5.39 5.71 
 

17 Hair Care – Worldwide [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.statista.com/outlook/cmo/beauty�personal�care/personal�
care/hair�care/worldwide?currency=usd (дата обращения: 06.04.2024).

18 Исследование K Research Central Asia: рынок шампуня в Казахстане [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://tribune.kz/
issledovanie�k�research�central�asia�rynok�shampunya�v�kazahstane/ (дата обращения: 06.04.2024).

19 В 2018�2022 гг производство косметики в Казахстане выросло в 2,7 раза с 1,2 до 3,2 тыс т. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://marketing.rbc.ru/articles/14252/ (дата обращения: 06.04.2024).

20 Анализ розничной торговли в Казахстане в 2018�2022 гг, прогноз на 2023�2027 гг. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
marketing.rbc.ru/research/49100/ (дата обращения: 06.04.2024).

21 Анализ рынка шампуней в России – 2023. Показатели и прогнозы [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://marketing.rbc.ru/
research/40694/ (дата обращения: 06.04.2024).

22 Top 5 Beauty Brands in Kazakhstan: Embracing the Allure of Central Asia [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://gobeauty.space/
en/blog/article/Top�5�Beauty�Brands�in�Kazakhstan:�Embracing�the�Allure�of�Central�Asia/ (дата обращения: 06.04.2024).

23 Маркетинговое исследование Потребительское поведение в онлайн�торговле. Казахстан. 2023 [Электронный ресурс]. – Режим дос�
тупа: https://datainsight.ru/DI_ecustomer_kz_2023 (дата обращения: 06.04.2024).

Таблица 1
Показатели развития рынка Hair Care в рассмотренных странах СНГ

Table 1. Indicators of the development of the Hair Care market in the reviewed CIS countries

* ARPU – Average Revenue per User (Средняя выручка на клиента).

А. Винокуров, А. Жиленко. Потенциальная экспансия российского FMCG в страны СНГ (на примере шампуней)
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ными об объёме рынка шампуней

в общем Hair Care рынке страны.

В 2024 году он составит 169,8 млн

долларов24 (или 52% от совокуп�

ного рынка Hair Care, что значи�

тельно выше российского показа�

теля в 31,3%25). Средняя выручка

на клиента (ARPU) составляет

9 долларов. Однако эти значения

обозначают денежный эквивалент

уже реализованной продукции.

Что касается объёма рынка с точ�

ки зрения производства (а значит

отпускной цены производителя),

он составит в 2024 году 126,1 млн

долларов и будет расти до 2030

с CAGR в 6,3%26.

Таким образом, Казахстан явля�

ется крупнейшим рынком сбыта

шампуней на территории СНГ. Не

удивительно, что международные

гиганты FMCG (Fast Moving

Consumer Goods, товары повсед�

невного спроса), такие как

Beiersdorf, – владелец бренда

Nivea, – констатирует весомый

вклад Казахстана в развитие сво�

его бизнеса. Казахстан входит

в подразделение Восточной Евро�

пы, и в ежегодном отчёте за 2023

год он упоминается второй стра�

ной из трёх, обеспечивших 22%

рост продаж в регионе27.

Представители нескольких

крупных косметических брендов

Natura Siberica (Россия) и Wella

(принадлежит P&G, франко�аме�

риканское дочернее производ�

ство) делились с прессой ком�

ментариями о своём присутствии

в Азии, и Казахстане в частности.

Управляющий директор по ком�

мерции Natura Siberica отмечает:

«Мы хотим развивать экспорт на

азиатском рынке… Сейчас мы там

планируем идти в сторону дорогих

премиальных продуктов…»28. Ге�

неральный директор региона Во�

сточной Европы и СНГ Wella кон�

кретизирует: «Казахстан является

одним из самых амбициозных

рынков» и добавляет, что в стра�

не наблюдается растущий спрос

на высококачественные средства

для ухода за волосами, но при этом

ценообразованию клиенты стали

уделять внимания больше, чем ко�

гда�либо до этого29. Всё это дела�

ет Казахстан открытым для новых

брендов рынком, и этой возмож�

ностью уже начинают пользовать�

ся бренды из России.

О косметическом рынке Узбеки�

стана известно значительно мень�

ше. С начала СВО и объявления

санкций импорт из России обру�

шился наполовину30. Местные жи�

тели при этом не спешат приобре�

тать заполнившие свободные пол�

ки товары из Китая, Турции и Ин�

дии. Население с осторожностью

относится к новому, и ему нужно

время для формирования привыч�

ки. Геополитические условия при�

вели к снижению российского им�

порта на 5% за 2022 год (в нату�

ральном выражении 22,7 тысячи

тонн). Однако для отечественно�

го производителя есть уникальная

возможность выйти на узбекский

рынок, поскольку на нём активно

развивается ритейл�сеть «Магнит»

со своими магазинами MCosmetic.

Сеть решает главную боль мест�

ных жителей – возможность при�

обрести некачественный или под�

дельный товар. «Магнит» постоян�

но увеличивает число халяльной

косметики, нарастив её число до

375 позиций к концу 2023. На ха�

ляль приходится 5% товарной

матрицы, а 30% из этих позиций

приходятся на уходовые средства,

куда входят шампуни31.

Таким образом, анализ вторич�

ных источников информации из

отчётов и материалов СМИ позво�

лил предметно исследовать два

крупнейших рынка уходовых

средств – Казахстан и Узбекистан.

Совокупный объём Personal Care

рынка этих стран почти превыша�

ет полмиллиарда долларов, а база

потребителей ещё далека до на�

сыщения существующими товара�

ми. Всё это подтверждает гипоте�

зу о необходимости выпуска про�

дукции на территории этих стран.

Однако какой именно шампунь

будет наиболее востребован сре�

ди целевой аудитории? Частично

24 Kazakhstan Hair Care Industry Outlook 2022 – 2026 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.reportlinker.com/clp/country/
510075/726281 (дата обращения: 07.04.2024).

25 Международный дебют. Разработайте стратегию запуска нового бренда Lab Industries [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:/
/drive.google.com/drive/folders/1L3sRURH5lEouUOYr�OImgjz4jJbaU10P (дата обращения: 04.04.2024).

26 Shampoo Market in Kazakhstan [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://app.indexbox.io/report/330510/398/ (дата обраще�
ния: 07.04.2024).

27 Beiersdprf Annual Report 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.beiersdorf.com/~/media/Beiersdorf/investors/
financial�publication/2024/annual�report�2023/Beiersdorf�annual�report�2023�en.pdf (дата обращения: 07.04.2024).

28 Конкуренция на российском рынке косметики огромная, предложение значительно превышает спрос [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://shoppers.media/interview/11669_konkurenciia�na�rossiiskom�rynke�kosmetiki�ogromnaia�predlozenie�znacitelno�prevysaet�
spros (дата обращения: 04.04.2024).

29 Как развивается Wella на рынке Казахстана [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://forbes.kz/life/style/
kak_razvivaetsya_wella_na_ryinke_kazahstana/? (дата обращения: 07.04.2024).

30 Анализ рынка косметики в Узбекистане в 2018�2022 гг, прогноз на 2023�2027 гг. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
marketing.rbc.ru/research/49515/ (дата обращения: 07.04.2024).

31 «Магнит» в 5 раз увеличил количество халяльной косметики в сети MCosmetic в Узбекистане [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://www.retail.ru/news/magnit�v�5�raz�uvelichil�kolichestvo�khalyalnoy�kosmetiki�v�seti�mcosmetic�v�uzbekistane/ (дата обращения:
07.04.2024).
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мы можем ответить посредством

открытых данных маркетинговых

опросов. Однако для повышения

точности выводов авторы решили

провести опрос среди жителей

Казахстана и Узбекистана.

Обсуждение (Discussion)

Для выявления ключевых харак�

теристик будущего шампуня авто�

ры провели опрос (посредством

электронной рассылки анкеты

Google Forms через представите�

лей землячеств и известных авто�

рам экспатов из выбранных стран,

переехавших в Россию) среди жи�

телей Казахстана и Узбекистана32,

отобрав выборку в размере 91 че�

ловек, 76 из которых являются

женщинами и 15 мужчинами.

В страновом разрезе 55 человек

являются жителями Казахстана

и 36 – Узбекистана. 67% респон�

дентов являются представителями

возрастной группы 16–24 лет.

Опрос состоял из 12 вопросов:

3 базовых для сегментации потре�

бителя и 9 специальных для выяв�

ления их потребительских особен�

ностей.

Частота использования ухо�

довых средств. Исходя из ре�

зультатов опроса, большинство

людей используют средства для

ухода за волосами раз в два дня

(36%). Подавляющее большин�

ство потребителей пользуется

средствами в диапазоне от одно�

го до трёх дней (83%). Из этого

можно сделать вывод, что потре�

бители ожидают шампунь для

ежедневного или частого ухода,

а также что может быть актуаль�

на тара большей ёмкости.

Предпочитаемый объём упа�

ковки средства. Гипотеза, по�

явившаяся в результате ответов на

предыдущий вопрос об актуально�

сти увеличенной упаковки под�

твердилась. 41% потребителей

приобретают средства в объёме

200–400мл, а 24% – более

400 мл.

Средний период для употреб�

ления одного средства. Боль�

шинству респондентов хватает од�

ного шампуня на срок в 1–2 меся�

ца (59% опрошенных). Результа�

ты подтверждают данные вторич�

ных российских источников, за�

являвших о средней частоте по�

купок в 7–8 единиц в год. Поми�

мо шампуней респонденты ис�

пользуют бальзамы (54% опро�

шенных), кондиционеры (51%)

и спреи (39%).

Уровень трат на уходовые

средства. Наиболее распростра�

нённым диапазоном финансовых

средств, которые готовы тратить

респонденты на средства по ухо�

ду за волосами, является 4–5 дол�

ларов в месяц (36%). Однако 26%

аудитории готовы тратить 6–10

долларов, а 23% – более 10 дол�

ларов в месяц. Результаты под�

чёркивают выраженную привер�

женность премиум�сегменту, что

доказывается и вторичными, но

старыми данными 2019 года,

в рамках которых прогнозировал�

ся рост премиум�сегмента в об�

щем рынке косметики до 45%33.

В том же году генеральный дирек�

тор Procter & Gamble в Централь�

ной Азии и Монголии подтвержда�

ла премиальность клиентов Казах�

стана: «Казахстанский потреби�

тель достаточно премиальный. Ка�

захстанцы готовы платить за хоро�

ший продукт разумную цену, не

экономя на качестве. В Казахста�

не достаточно большая доля вер�

хнего ценового сегмента»34.

Авторы также опросили аудито�

рию на предмет важности кон�

кретных факторов: качества,

цены, бренда, запаха, наличия на�

туральных компонентов и удоб�

ства использования. В таблице 2

приведены результаты в виде чис�

ла уникальных респондентов,

выбравших конкретную оценку

значимости каждого из выбран�

ных факторов (критериев).

Оценка уровня значимости

фактора «Качество». Большин�

ство респондентов отмечает, что

при выборе шампуня чаще всего

обращают внимание на качество

32 Использование средств для ухода за волосами, составлено авторами. – Режим доступа: https://docs.google.com/spreadsheets/d/
1QBQdvggcdkCK9kwWV_EZkIDTsH_7Rw�vkwjOjAyc1s4/edit?usp=sharing.

33 Долголетие населения продлевает «жизнь» косметическим компаниям [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://inbusiness.kz/
ru/news/dolgoletie�naseleniya�prodlevaet�%C2%ABzhizn%C2%BB�kosmeticheskim�kompaniyam (дата обращения: 07.04.2024).

34 P&G сравнила потребителей СНГ. Казахстанский покупатель оказался премиальным [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
forbes.kz/woman/konveyer_talantov_1563789763/ (дата обращения: 07.04.2024).

Таблица 2
Уровень значимости выделенных факторов для целевой аудитории,

чел.
Table 2. The level of significance of the outlined factors for target

audience, persons

Шкала оценок 
Фактор 

1 2 3 4 5 

Качество 3 1 21 15 51 

Цена 6 19 23 17 26 

Бренд 20 19 29 11 12 

Запах 5 16 26 20 24 

Натуральные компоненты 8 12 19 29 23 

Удобство использования 8 15 25 22 21 
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продукта – 56% респондентов

оценивают значимость данного

фактора на максимальный балл.

А значит, будущему бренду необ�

ходимо приложить все усилия для

производства продукции, удов�

летворяющей запрос потребителя

на качество.

Оценка уровня значимости

фактора «Цена». Лишь для 29%

респондентов цена является мак�

симально важным фактором. Од�

нако для 72% респондентов важ�

ность этого фактора располагает�

ся в диапазоне от 3 до 5 баллов,

что означает достаточно высокую

чувствительность к цене.

Оценка уровня значимости

фактора «Бренд». 74% респон�

дентов отметили, что бренд при�

обретаемой продукции для них

вторичен (диапазон 1–3 баллов).

Это можно трактовать как откры�

тость целевой аудитории пробо�

вать новое, что выгодно для буду�

щего производителя, поскольку

лояльность позволит при незначи�

тельных рекламных бюджетах до�

стигать необходимого эффекта.

Оценка уровня значимости

фактора «Запах». Для 77% рес�

пондентов фактор приятного за�

паха средств по уходу за волоса�

ми является важным (диапазон 3–

5 баллов).

Оценка уровня значимости

фактора «Натуральные компо�

ненты». Для 78% респондентов

наличие натуральных ингредиен�

тов в составе средства является

важным фактором (диапазон 3–

5 баллов). Эти результаты корре�

лируют с требовательностью к вы�

сокому качеству реализуемой

продукции.

Оценка уровня значимости

фактора «Удобство использо�

вания». 74% базы опрошенных

считают фактор удобства доста�

точно значимым при покупке

уходовых средств (диапазон 3–

5 баллов).

Для выявления оптимальных ка�

налов продаж авторы поинтересо�

вались предпочитаемыми спосо�

бами совершения покупки уходо�

вых средств (рис.1), где респон�

денты могли выбрать несколько

вариантов приобретения товаров.

Подавляющее большинство

(88,5%) совершает покупки в ма�

газинах, однако доля онлайн�про�

даж также высока: 35,9% на мар�

кетплейсах и 23,1% в интернет�

магазинах косметики.

Проблемы волосяного покрова

(рис. 2). Обычно такой товар, как

шампунь, имеет позиционирова�

ние по решению конкретных про�

блем, связанных с волосами и ко�

жей головы. Повсеместно можно

встретить шампуни от перхоти,

ломкости и иных проблем. Жите�

ли Казахстана и Узбекистана, по�

участвовавшие в опросе, чаще все�

го сталкиваются с проблемами

выпадения (39,7%), жирности

(39,7%) и ломкости (26,9%).

Ожидаемые от покупки бонусы

(рис. 3). Современный покупатель

часто рассчитывает на получение

дополнительных выгод при совер�

шении покупки. Наши респонден�

ты – не исключение. Наиболее

распространённым вариантом для

ЦА является получение скидок

и участие в акционных предложени�

Рис. 1. Предпочитаемый способ совершения покупки
уходовых средств

Fig. 1. The preferred way to make a purchase of care products

Рис. 2. Проблемы, возникающие у ЦА с волосяным покровом
Fig. 2. Hair issues of target audience

Рис. 3. Ожидаемые бонусы от покупки
Fig. 3. Expected benefits of purchase

88,5%

35,9%

23,1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Офлайн в магазинах

Онлайн на маркетплейсах

Онлайн в интернет-магазинах косметики

39,7%

39,7%

26,9%

21,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Выпадение

Жирность

Ломкость

Не возникают

70,5%

52,6%

48,7%

30,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Скидки и акции

Персонализированные рекомендации по уходу

Пробники продукции

Бесплатная доставка



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
43

ях (70,5%). Остальные механики

в целом также могут быть актуаль�

ны. Например, персональные ре�

комендации или пробники

(52,6%).

Заключение (Conclusion)

Анализ вторичных источников

информации показал, что Казах�

стан и Узбекистан являются наи�

более крупными странами сбыта

косметической продукции. Две

эти страны в совокупности форми�

руют полумиллиардный рынок.

Национальные бренды почти не

представлены в этих странах,

а многие международные постав�

лялись через Россию и в резуль�

тате санкций испытывают лаг по�

ставок. Это отличная возмож�

ность для российских брендов

выйти со своими новыми товара�

ми, снискавшими популярность на

домашнем рынке. Проведённый

опрос жителей Казахстана и Узбе�

кистана позволяет сделать вывод

о необходимости выхода с шам�

пунем WTP сегмента (Worth the

Price, верхнего ценового сегмен�

та) с дальнейшим фокусом на пре�

миальные продукты. Будущий

бренд обязательно должен иметь

отменное качество, поставляться

в большой упаковке и быть досту�

пен как в офлайн�, так и онлайн�

каналах. Бренд, крупный или не�

большой, который сможет опера�

тивно воспользоваться возникшей

ситуацией частично свободной

ниши, получит существенное пре�

имущество в виде рынка сбыта,

дополнительной пользователь�

ской базы и плацдарма для выхо�

да в наиболее быстро развиваю�

щийся в индустрии косметики ази�

атский регион мира.
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В статье предложен новый подход к управлению опытом потребителей на основе экосистемного подхода к знаниям,
который позволяет брендам по�новому взглянуть на процессы взаимодействия с потребителем. Разработанный метод
помогает перейти от классического управления опытом к управлению знаниями, используя ряд адаптированных
и авторских моделей. Например, модель «INFO» служит для определения стратегических альтернатив управления
знаниями�опытом потребителей, а «Пирамида знаний» выступает инструментом проектирования последующих бренд�
коммуникаций. Объектом исследования выступают phygital�бренды, как наиболее способные к подобной трансформации,
поскольку обладают достаточным инновационным потенциалом и агрегируют большое количество знаний.

Ключевые слова: управление опытом потребителей; экосистема знаний; менеджмент знаний; phygital; брендинг; бренд�
коммуникации.

The article proposes a new approach to customer experience management based on the knowledge ecosystem approach, which
allows brands to take a fresh look at the processes of interaction with the consumer. The developed method helps to move from
classical experience management to knowledge management using a number of adapted and author’s models. For example, the
«INFO» model serves to identify strategic alternatives for consumer experience knowledge management, and the «Knowledge
Pyramid» acts as a tool for designing subsequent brand communications. The object of the study is phygital�brands as the most
capable of such transformation, as they have sufficient innovation potential and aggregate a large amount of knowledge.

Keywords: customer experience management; knowledge ecosystem; knowledge management; phygital; branding; brand
communications.

Введение (Introduction)

Современные методы управле�

ния потребительским опытом,

успешно применяемые компания�

ми, основаны на анализе больших

данных. Авторы всецело призна�

ют эффективность классических

инструментов, вроде CRM�систем

и CJM, однако вскоре этого может

оказаться недостаточно. По мере

разрастания информации возрас�

тает риск, что бренды перестанут

вычленять необходимые знания

и потеряют способность концент�

рироваться на главном – потреб�

ностях целевой аудитории. Да

и потребители, в свою очередь,

все чаще сталкиваются с пробле�

мами идентификации.

Подобные вызовы – часть но�

вой phygital�среды, в которой мы

невольно оказались. Сейчас ком�

пании и потребители существуют

буквально в двух мирах: физиче�

ском и цифровом. Добавим к это�

му стремительный технологиче�

ский рост в области искусственно�

го интеллекта, робототехники,

VR�технологий и получим еще

большую неопределенность. По�

этому брендам необходимо зано�

во научиться управлять опытом

потребителей и перейти на более

сложный уровень – управление

знаниями. Причем не только зна�

ниями потребителя, но и своими

собственными.

Исходя из вышесказанного,

в статье авторы подробнее рас�

сматривают, что из себя представ�

ляет phygital�бренд, а также вво�

дят новую концепцию knowledger�

бренда – бренда, который осознал

ценность знаний и научился ими

эффективно управлять. После

чего, на стыке этих двух понятий,

формируют метод управления по�

требительским опытом.
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Методы (Materials and

Methods)

Материал статьи был сформиро�

ван на основе проведенного иссле�

дования, включающего в себя сле�

дующие методы: desk research,

опрос и наблюдение. Кабинетное

исследование строилось на анали�

зе научных статей, посвященных:

phygital [1, 2, 3], экосистемному

подходу в бизнесе [4, 5, 6]. Также

были проанализированы работы,

связанные с формированием каче�

ственного CX (потребительского

опыта) [7, 8] и управлением знани�

ями [9, 10]. Метод также разраба�

тывался, опираясь на экспертные

опросы специалистов в сфере мар�

кетинга и наблюдением за лучши�

ми практиками рынка в области по�

требительского опыта. Далее нара�

ботки были апробированы на ре�

альных кейсах в различных сфе�

рах. В качестве демонстрационно�

го примера в статье кратко пред�

ставлен один из них, выполненен�

ный для маркетплейса OZON.

Результаты (Results)

Первым итогом проведенного

исследования стал сформирован�

ный авторами понятийный аппарат

(табл. 1). После чего представ�

лена классификация брендов,

основываясь на их потенциалах

к p h y g i t a l � т р а н с ф о р м а ц и и

и управлению знаниями.

Раскроем каждое из понятий

более подробно. Итак, phygital�

бренд – это новый тип бренда,

который гармонично взаимодей�

ствует со своей аудиторией как

онлайн, так и офлайн, что способ�

ствует достижению качественно

нового уровня потребительского

опыта. Такой бренд может рас�

сматриваться на трех уровнях:

1. На тактическом: использует

и/или стремится внедрить

phygital�технологии: VR, AR,

Web�AR, цифровые двойники,

Digital Signage�системы, «ум�

ные» киоски и пр.

2. На стратегическом: выстраи�

вает свою стратегию взаимо�

действия с потребителем равно

как в физическом, так и цифро�

вом мире.

3. На концептуальном: стремит�

ся стереть грань между двумя

мирами и переосмыслить свою

роль и роль потребителя в но�

вом мире.

Более того, мы можем говорить

о потенциале бренда к phygital�

переходу и выделить три основ�

ные категории (табл. 2). О том,

как определить этот потенциал,

мы поговорим далее, а пока стоит

заметить, что каждый бренд мо�

жет стать на путь phygital�транс�

формации.

Перейдем к следующему исследу�

емому типу брендов – knowledger.

Развивая данное в начале статьи

определение, мы можем сказать,

что это бренд, который:

♦ осознал ценность знаний, идей

и смыслов;

♦ увидел свою миссию в изменении

общества посредством трансля�

ции и генерации знаний;

Таблица 1
Ключевые понятия, используемые в статье
Table 1. The key concepts used in the article

Таблица 2
Степень выраженности phygital/потенциала

Table 2. The degree of expression of phygital potential

Тип Описание 

Высокий 
потенциал 

Бренд успешно сочетает в себе физические и цифровые элементы в своей стратегии. Активно использует новые 
технологии и исследует будущее. Создает гармоничный опыт для потребителей. 

Средний 
потенциал 

Бренд использует как физические, так и цифровые каналы в своей стратегии, однако существуют проблемы, 
связанные с их гармонизацией. Новые технологии используются, фокус на будущее присутствует. 

Низкий 
потенциал 

Имеет ограниченное или плохо согласованное использование физических и цифровых каналов в своей стратегии. 
Может проявляться в том, что бренд имеет минимальное онлайн / онлайн присутствие, не использует цифровые 
инструменты для взаимодействия с клиентами или не интегрирует данные из различных каналов. 

 

Понятие Определение 

Phygital-бренд Бренд, который стремится стереть грань между физическим и цифровым, активно используя 
инновации, чтобы обеспечить качественно новый уровень клиентского опыта. 

Phygital-потенциал Способность бренда гармонично взаимодействовать с потребителем как онлайн, так и офлайн, 
управлять опытом потребителей на более качественном уровне, используя phygital-инструменты. 

Knowledger-бренд Бренд, чья социальная миссия реализуется через генерацию, трансляцию и продвижение идей 
и смыслов, определяемых как новые знания для целевых аудиторий и социума.  

Knowledger-потенциал 
Способность бренда развиваться в направлении осознания ценности знаний, создания новых знаний 
и их операционализации через деятельность, как направленную на целевые аудитории, так 
и реализуемую совместно с ними. 

Стратегия управления 
опытом потребителя 

Совокупность стратегических решений, направленных на улучшение взаимодействия потребителя 
с компанией / брендом. 
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♦ научился управлять знаниями

(как своими, так и потребителей/

стейкхолдеров) на всех уровнях;

♦ создал новые знания самостоя�

тельно;

♦ вовлек потребителей в совмест�

ную генерацию знаний.

В отличие от других подходов

в центре данной концепции стоят

знания как таковые. А для более

эффективной работы с ними, ав�

торы предлагают рассматривать

их на четырех уровнях:

1. Данные: информационное «сы�

рье», неинтерпретированные,

разрозненные сведения, требу�

ющие систематизации, обра�

ботки, трактовки.

2. Информация: сообщения, со�

держащие в той или иной мере

полезные сведения для целевых

аудиторий. Не требуют глубоко�

го погружения и осмысления.

3. Знания: материалы бренда, об�

ладающие ценностью для целе�

вых аудиторий с познаватель�

ной точки зрения.

4. Метазнания: ценностные пред�

ставления, миропонимание, ми�

ровоззрение бренда, трансли�

руемые им через контент.

И в соответствии с навыками уп�

равления этими смысловыми сущ�

ностями мы можем поделить

knowledger�бренды на три группы

(табл. 3).

Авторы полагают, что на стыке

этих двух концепций (phygital

и knowledger) появляется та са�

мая возможность управлять опы�

том потребителя через знания. На

то есть несколько причин:

1. Знания бренда и потребителя

связаны. Чем крепче и обшир�

нее эта связь, тем эффектив�

нее, понятнее и прозрачнее бу�

дут отношения.

2. С помощью phygital�техноло�

гий появляются новые, более

интерактивные, форматы вза�

имодействия с аудиторией.

3. Бренд может эффективнее

управлять всеми компонентами

потребительского опыта: ког�

нитивным, эмоциональным

и конативным.

Опираясь на вышесказанное,

авторы разработали метод, состо�

ящий из восьми этапов управления

опытом потребителя (табл. 4).

Как можно заметить, инструмент

получился комплексным, но в то

же время гибким.

Таблица 3
Степень выраженности knowledger/потенциала

Table 3. The degree of expression of knowledger potential

Таблица 4
Этапы управления опытом потребителя

Table 4. Stages of customer experience management

Тип бренда Характеристика 

Низкий уровень потенциала 
(систематизатор) 

Накапливает и систематизирует информацию, но еще не перешел на уровень ее концептуального 
осмысления. Потенциал ноледжера может быть реализован, когда бренд осознает, какую пользу 
его взаимодействию с целевыми аудиториями принесет статус эксперта, способного и готового 
не только создавать, но делиться знаниями. 

Средний уровень потенциала 
(автор) 

Способен анализировать и осмыслять информацию, а также создавать новые знания, исходя из 
собственной картины мира. Готов транслировать свои идеи целевым аудиториям, однако не 
склонен активно вовлекать потребителей в сотворчество. 

Высокий уровень потенциала 
(актор) 

Осознает свою миссию, активно транслирует собственные идеи. Генерирует знания как 
самостоятельно, так и совместно со своей аудиторией. Побуждает потребителя к действию 
собственным примером. 

 

Этап 1. Брифинг и представление бренда 
Интервью с представителями компании, формирование первичного представления о компании и постановка CX-гипотез на 

основе развития phygital и knowledger потенциала компании. 

Этап 2. Целеполагание 
Определение бизнес-целей, целей управления потребительским опытом, а также их «мэтчинг» с phygital и knowledger-

концепциями. 

Этап 3. Анализ компании и бренда 

Исследование наличия 
ресурсов и готовности 
инвестировать их 
в инновации. 

Исследование внутренних 
процессов управления знаниями. 

Исследование текущего 
комплекса маркетинга с точки 
зрения рассматриваемых 

концепций. 

Анализ текущего бренда 
и преимуществ перехода 
к phygital и knowledger. 

Этап 4. Анализ целевых аудиторий 

Формирование портрета целевых аудиторий и сегментирование. Исследование знаний, транслируемых брендом. 

Этап 5. Анализ внешней среды 

Анализ отрасли с точки зрения 
phygital-потенциала 

и потенциала управления 
знаниями. 

Анализ конкурентов и партнеров. 
Бенчмаркинг с точки зрения 

управления опытом / знаниями / 
phygital. 

Анализ трендов исследуемой отрасли. 
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Этап 1. Брифинг и представ�

ление бренда. Исследователь

проводит брифинг с заказчиком

и/или представителями компа�

нии, формируя первичное пред�

ставление о компании. Далее выд�

вигает ряд гипотез о том, как ис�

следуемые концепции могут по�

мочь в управлении потребитель�

ским опытом.

Этап 2. Целеполагание. Иссле�

дователь, совместно с заказчи�

ком, формулирует бизнес�цели

компании и «мэтчит» их с нашими

концепциями. Мэтчинг может про�

исходить в любом удобном фор�

мате. Например, с помощью таб�

лицы, где на каждую бизнес�цель

приходится обоснование, как кон�

цепция phygital и/или knowledger

может помочь.

Этап 3. Анализ компании

и бренда. Необходимо понять,

как внутренние особенности ком�

пании повлияют на дальнейшую

трансформацию. Для этого прово�

дится исследование ресурсов

компании (например, используя

VRIO�анализ), внутренних процес�

сов управления знаниями (на

основе интервью с представителя�

ми компании), текущего комплек�

са маркетинга и особенностей

бренда. Цель этапа: понять, на�

сколько текущая внутренняя сре�

да способствует фиджитализаци

и развитию навыков управления

знаниями.

Этап 4. Анализ целевых ауди�

торий. Собираем информацию

о том, кто наш потребитель, сег�

ментируем и анализируем ее. По�

сле чего происходит исследова�

ние знаний, транслируемых брен�

дом. На этом этапе достаточно вы�

делить основные «хабы знаний» –

точки контакта, насыщенные смыс�

ловыми сущностями, через кото�

рые бренд прямо или косвенно

коммуницирует с аудиторией.

Отдельно заметим, что работа

с «хабами знаний» напоминает

классические процессы, связан�

ные с построением CJM. Мы так�

же выделяем точки контакта, сис�

тематизируем их, выделяем барь�

еры, даем рекомендации и прочее.

Однако появляется ряд особенно�

стей:

♦ В первом случае (классическая

CJM) акцент, как правило, сде�

лан на организационном и тех�

ническом улучшении точек кон�

такта (что следует предпринять,

чтобы потребитель получал нуж�

ную информацию и следовал

содержащимся в ней стимулам).

Во втором – на конкретных зна�

ниях, которые возникают при

взаимодействии с этими точка�

ми контакта (какие знания

должны быть переданы от брен�

да к потребителю, какие знания

генерирует бренд совместно

с потребителем, какие знания

бренд ожидает получить от по�

требителя).

♦ Классическая CJM представляет

собой разомкнутую систему пе�

редачи информации от бренда

к потребителю. Когда же мы до�

бавляем knowledger�составля�

ющую, возникает взаимный об�

мен (между брендом и потреби�

телем) и генерация новых зна�

ний, т.е. образование полноцен�

ной экосистемы, в которую по�

требитель вовлекается как пол�

ноправный со�актор и генера�

тор. знаний.

Иными словами, авторы предла�

гают расширить поле применения

карты клиентского пути путем вве�

дения в нее новых смыслов. CJM

теперь не просто инструмент по�

лучения информации формата

«что потребителю делать даль�

ше», а поле возможностей для

обмена и совместной генерации

знаний в различных точках кон�

такта, которые, при успешном

управлении, трансформируются

в «хабы знаний».

Этап 5. Анализ внешней среды.

Исследователь проводит анализ

отрасли, трендов, конкурентов,

партнеров и делает вывод о том,

насколько внешняя среда благо�

приятна для предлагаемых транс�

формаций. Например, рынок об�

разования – высококонкурентная

среда, насыщенная знаниями, по�

этому применение knowledger�

концепции может стать преимуще�

ством.

Этап 6. Формирование стра�

тегии управления опытом с уче�

том phygital и knowledger�потен�

циала. Исследователь формирует

набор стратегических альтерна�

тив, строит матрицу стратегиче�

ских ориентиров и определяет

векторы управления знаниями.

Подробнее продемонстрируем

авторские модели анализа, пред�

ложенные на данном этапе. Для

определения стратегических ориен�

тиров управления опытом использу�

ется модель «INFO» (табл. 5). Ее

суть заключается в том, чтобы

бренд четко определил свое теку�

щее состояние (по отношению

Таблица 4 (Окончание)
Table 4. (End)

Этап 6. Формирование стратегии управления опытом с учетом phygital и knowledger-потенциала 

Формирование стратегических альтернатив управления знаниями. Построение карты точек контакта 

Этап 7. Формирование стратегических и тактических решений 

Этап 8. Оценка результата 

 

Р. Кувшинов, Д. Соловьева. Подход к управлению потребительским опытом phygital�брендов на основе концепции . . .
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к себе/рынку/потребителю)

и свое будущее желаемое состо�

яние. После чего отвечает на во�

просы, каким образом управляет

опытом потребителя сейчас, и кем

потребитель должен стать в буду�

щем. Заполняется эта таблица

с помощью экспертных интервью

с представителями компании.

При этом целевые ориентиры

могут быть совершенно различны.

Например, бренд хочет сделать из

потребителя: идеального покупа�

теля, друга, партнера, соавтора,

эксперта и т. д. То же происходит

и со стороны потребителя. Мы

проводим серию потребительских

интервью и выясняем, что у него

есть определенное представление

о бренде (например, как о неотъ�

емлемом компаньоне, надежном

поставщике, друге и пр.). После

чего формируем матрицу выбора

стратегических ориентиров

(табл. 6), где происходит «мэт�

чинг» этих ролей.

После этого анализируются зна�

ния, транслируемые брендом, ис�

пользуя иерархию знания

(табл. 7), чтобы понять, как дей�

ствовать на каждом из уровней.

Например, расширить пул транс�

лируемых знаний, усилить мета�

знания или сконцентрироваться

на чем�то более конкретном, ис�

ходя из ранее выделенных стра�

тегических ориентиров управле�

ния опытом.

Такой комплексный анализ по�

зволяет сформировать целевые

стратегические треки развития

бренда и спуститься на уровень

тактических решений, что и проис�

ходит далее.

Этап 7. Формирование стра�

тегических и тактических ре�

шений. На основе проведенного

анализа выделяются стратегичес�

кие треки развития и предлагают�

ся тактические решения и соответ�

ствующие KPI.

Этап 8. Оценка результата.

Происходит мониторинг резуль�

тативности предложенных реше�

ний. При необходимости вносят�

ся корректировки на уровне так�

тики.

Таблица 6
Матрица выбора стратегических ориентиров

Table 6. The matrix of choosing strategic guidelines

Таблица 7
Анализ транслируемых знаний по модели «Пирамида знаний»

Table 7. Analysis of the transmitted knowledge according to the «Pyramid of Knowledge»

Текущая роль бренда Промежуточная роль бренда Будущая роль бренда 
 

Название роли Название роли Название роли 

Текущая роль 
потребителя Название роли 

Раскрытие текущей 
взаимосвязи бренда 

и потребителя. 
- - 

Промежуточная 
роль потребителя 

Название роли - 
Раскрытие промежуточной 

взаимосвязи бренда 
и потребителя. 

- 

Будущая роль 
потребителя 

Название роли - - 
Раскрытие будущей 
взаимосвязи бренда 

и потребителя. 
 

Элемент Раскрытие 

Данные 

Информация 

Знания 

Метазнания  

После анализа выделенных «хабов знаний» делается вывод о наличии или отсутствии уровня. Далее 
делается экспертный вывод о степени выраженности этого уровня: 
 Выражен сильно - бренд наиболее интенсивно взаимодействует с потребителем, прибегая к этому уровню. 
 Выражен средне - бренд умеренно интегрирует в свои взаимодействия этот уровень. 
 Выражен слабо - бренд недостаточно интегрирует в свои взаимодействия этот уровень. 
Далее делается вывод о том, насколько раскрыт потенциал данного уровня. А также приводятся примеры 

и обоснование оценки. 
 

Таблица 5
Модель «INFO»

Table 5. INFO model

Элемент Сейчас Ориентир 

Identity Как я себя вижу, как бренд, сейчас? Как я хочу себя видеть, как бренд, в будущем?  

Navigation Где я нахожусь, как бренд, сейчас? Где я хочу находиться, как бренд, в будущем? 

Future Каким вижу будущее, как бренд, сейчас? Каким я хочу видеть будущее? 

Outcome Зачем я, как бренд, иду в это будущее? Зачем я, как бренд, иду в это будущее (но уже с новой перспективой)? 

Бренд управляет опытом потребителей таким образом, чтобы сделать из него + существительное 
 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
49

Обсуждение (Discussion)

Авторский метод обcуждался

с экспертами в сфере брендинга

и маркетинга, был предложен к на�

учной дискуссии на конференции

и был апробирован на нескольких

кейсах. В частности, на примере

бренда OZON. Кратко представим

основные результаты.

Ozon – крупный российский

маркетплейс, который реализует

широкий спектр товаров на терри�

тории РФ и СНГ. Проведя серию

экспертных интервью с представи�

телями компании и следуя выше�

описанному методу, авторы опре�

делили, что Ozon имеет высокий

phygital�потенциал и навыки

управления знаниями. На концеп�

туальном уровне бренд полно�

стью соответвует phygital�смыс�

лам, активно внедряет инновации

и стремится эффективно управ�

лять опытом и знаниями потреби�

теля. Аудитория тоже готова по�

следующей трансформации, од�

нако существует ряд проблем:

♦ После делистинга с NASDAQ

компания стала применять стра�

тегию оптимизации издержек,

что негативно сказывается на

инновационных процессах.

♦ Взаимодействия с отделами но�

сят локальный, ситуативный ха�

рактер, что может приводить

к снижению эффективности

коммуникаций.

♦ Бренд не создает знания со�

вместно с аудиторией и слабо

вовлекает ее в phygital�взаимо�

действие. Уровень вовлеченно�

сти потребителей не увеличива�

ется.

♦ Бренд не транслирует образ бу�

дущего и преимущества phygital�

перехода. В частности, поэтому

возникает ситуация, в которой

запрос на phygital�трансформа�

цию от потребителей не сформи�

рован.

♦ Для обеих аудиторий (b2c

и b2b) уровень метазнаний рас�

крыт слабо. Потребители не

в полной мере считывают миро�

воззрение бренда и более слож�

ные смыслы. Также это ведет

к проблеме неточного позицио�

нирования. Для некоторых Ozon

все еще остался продавцом

книг. Также существует недове�

рие к продавцам и непринятие

инноваций.

♦ Контент, транслируемый b2c�

аудитории менее насыщен зна�

ниями. Из�за чего возникает гэп,

мешающий аудитории разви�

ваться. А коммуникации больше

напоминают информацию (ха�

рактера «купи»).

Анализ «хабов знаний» пока�

зал, что у бренда достаточно то�

чек контакта, насыщенных знани�

ями (самые крупные из них: сайт,

приложение, группа ВК и сами

ПВЗ), однако Ozon не использует

их потенциал с точки зрения со�

вместной генерации знаний. В ре�

зультате был предложен ряд co�

creation�инициатив. Например,

добавить возможность пользова�

телям писать не только отзывы, но

и полноценные статьи о товаре на

сайте или в блоге.

Также стало понятно, что бренд

сейчас воспринимают как просто�

го советчика, хотя у Ozon есть все

шансы стать неотъемлемым ком�

паньоном, а потом и другом для

потребителя. Вкупе с остальными

результатами анализа бренду

были предложены следующие ре�

шения:

1. Стратегический трек phygital�

перехода:

♦ Дальнейшая фиджитализа�

ция ПВЗ: внедрение формата

«grab and go»; технологии

«try before you buy» в прило�

жение.

♦ Создание phygital�акций

и phygital�пространств: созда�

ние технологичных имидж�

корнеров в ТЦ и других обще�

ственных местах; разработка

phygital�акции в пунктах выда�

чи и других точках контакта.

2. Стратегический трек

knowledger�перехода:

♦ Работа с бренд�коммуника�

циями: сместить характер

коммуникаций с «советчика»

на «неотъемлемого компань�

она», который искренне ре�

комендует самые лучшие то�

вары; создание серии имид�

жевых постов «каким Ozon

видит будущее», где бренд

будет рассказывать, как дви�

гает себя и потребителя в бу�

дущее.

♦ Создание позиции knowledge�

менеджера (сотрудник ПВЗ),

который учит пользоваться

новыми технологиями, помо�

гает получить правильный

опыт и сформировать нуж�

ную модель поведения, сни�

мает недоверие.

Таким образом, успешная стра�

тегия управления опытом предпо�

лагает параллельную работу в обо�

их этих направлениях и учитывает

текущие особенности взаимодей�

ствия компании с потребителем.

Заключение (Conclusion)

В заключение отметим, что дан�

ный метод может быть адаптиро�

ван под разные типы брендов,

в том числе личный, территори�

альный или событийный. Разрабо�

танная структура позволяет сде�

лать метод гибким, сохраняя его

комплексность.

Р. Кувшинов, Д. Соловьева. Подход к управлению потребительским опытом phygital�брендов на основе концепции . . .
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В статье представлен авторский метод формирования и продвижения брендов на основе концепции маркетинга
вдохновения, основная идея которой заключается в способности бренда своими идеями, атмосферой, вызываемыми
эмоциями воодушевить потребителя, создать с ним прочную связь, сформировать высокую лояльность и укрепить место
бренда в жизни его целевой аудитории. Метод включает в себя алгоритм работы по изучению бренда, его окружения
и целевой аудитории, целеполаганию, формированию идентичности бренда�вдохновителя, стратегических и тактических
решений с применением авторских моделей. Метод хорошо адаптируем под нужды брендов различных областей и может
быть использован при работе как с театральными брендами, так и с брендами, не связанными со сферой искусства.
В работе также представлена апробация разработанного метода на бренде детской театральной мастерской «Кактус».

Ключевые слова: брендинг; маркетинг вдохновения; театральный бренд; стратегический маркетинг; атмосфера бренда;
идентичность бренда; бренд�вдохновитель.

The article presents the author’s method of brand formation and promotion based on the concept of inspiration marketing, the
main idea of which is the ability of the brand with its ideas, atmosphere, evoked emotions to inspire the consumer, to create
a strong connection with him, to form high loyalty and strengthen the place of the brand in the life of its target audience. The
method includes an algorithm of work on the study of the brand, its environment and target audience, goal�setting, formation
of brand�inspired identity, strategic and tactical decisions with the use of author’s models. The method is well adaptable to the
needs of brands of different fields and can be used in working with both theater brands and brands not related to the sphere of art.
The paper also presents the approbation of the developed method on the brand of children’s theater workshop «Cactus».

Keywords: branding; inspiration marketing; theater brand; strategic marketing; brand atmosphere; brand identity; brand�inspired.

Введение (Introduction)

В связи с высокой конкуренци�

ей на культурном и досуговом

рынках для брендов важно запом�

ниться аудитории и закрепиться

определенными образами и ассо�

циациями в сознании ее предста�

вителей. Одним из способов дос�

тижения подобной цели выступа�

ет создание и развитие в душе зри�

теля вдохновения путем работы

с эмоциями, атмосферой, общими

ценностями и впечатлениями [1].

Постоянное развитие технологий,

общества, его взглядов, ценностей

и переосмысление идей и творче�

ских подходов требует от брендов

сферы искусства развития и под�

держания актуальности, учитыва�

ющей основные тенденции и трен�

ды [2, 3]. Бренды, способные

вдохновлять как аудиторию, так

и свою команду, имеют особую

силу на рынке за счет способно�

сти мотивировать и дарить веру

в собственные возможности

и идеи, благодаря чему формиру�

ется прочная духовная и эмоцио�

нальная связь [4, 5]. Театральные

бренды закрывают потребности

в просвещении и эстетике, а при

помощи вдохновения более явно

дают аудитории почувствовать

пользу от взаимодействия посред�

ством воодушевления для реали�

зации новых идей и раскрытия по�

тенциала личности [6].

Актуальность исследования

объясняется новизной концепции

маркетинга вдохновения и отсут�

ствием большого пула работ, по�

священных изучению применения

концепции при формировании

и продвижении брендов. Автор�

ский метод обладает высокой
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адаптируемостью и может быть

использован не только для брен�

дов театральной сферы, но и об�

ластей, не связанных с искусст�

вом, творчеством или досугом.

Целью исследования является

разработка метода формирова�

ния и продвижения брендов на

основе концепции маркетинга

вдохновения, который включает

в себя все этапы работы с брен�

дом: от анализа до внедрения ре�

шений и оценки первичных ре�

зультатов.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Формирование концепции мар�

кетинга вдохновения и авторско�

го метода на ее основе проводи�

лось на базе исследования куль�

турно�досугового и театрального

рынков, брендов данной сферы,

поведения потребителей на теат�

ральном рынке. Изучение прово�

дилось посредством кабинетных

исследований, включающих кри�

тический анализ научных публика�

ций в интересующей области, по�

священных мотивации взаимодей�

ствия потребителей, в том числе на

рынке искусства [7] вопросам

маркетинга и брендинга в творче�

ской сфере, а также эмоциональ�

ной, ценностной и духовной со�

ставляющих [8] с опорой на пре�

дыдущие исследования и публика�

ции авторов.

В рамках полевого исследова�

ния был изучен опыт театральных

организаций посредством бенч�

маркинга и наблюдения за теат�

ральными проектами, проведено

наблюдение за поведением потре�

бителей театров и культурно�досу�

говой сферы (лонгитюдное иссле�

дование в течение двух лет), серия

глубинных интервью с потребите�

лями (21 респондент), анкетирова�

ние потребителей (243 респонден�

та), экспертный опрос релевант�

ных специалистов (9 экспертов).

Эксперты были опрошены из сфер

маркетинга и брендинга, теат�

рального маркетинга, театрально�

го искусства.

Исследование было направлено

на выявление ключевых аспектов,

требующих проработки при фор�

мировании бренда в сфере искус�

ства, взаимосвязи бренда с ауди�

торией и его особенностей с уче�

том состояния общества и тенден�

ций развития социума и культур�

ной сферы. Также была проведе�

на оценка возможностей примене�

ния авторской концепции марке�

тинга вдохновения как в секторе

креативных индустрий (включая

театральную сферу и другие куль�

турно�досуговые сектора), так и в�

других отраслях и сферах эконо�

мики.

Результаты (Results)

В результате проведенного ис�

следования особенностей теат�

ральных брендов, творческого

рынка и концепции маркетинга

вдохновения был разработан ав�

торский метод формирования

и продвижения брендов, кото�

рый направлен на проработку

эмоциональной составляющей

взаимодействия с потребителем

с целью его погружения в атмос�

феру бренда и создания посред�

ством этого воодушевления и со�

стояния повышенной мотивации.

Метод включает семь основных

этапов:

1. Знакомство

2. Взаимопонимание

3. Сотворчество

4. Самокритика

5. Воплощение

6. Творческий труд

7. Свершения и рецензии

Некоторые шаги включают по�

дэтапы для более полного пони�

мания и детальной проработки

кейса.

Этап 1 – Знакомство

Исследовательский этап рабо�

ты с брендом, разделен на не�

сколько подэтапов, на которых

изучаются существующие или

планируемые для формирования

ценности и характеристики брен�

да условия рынка, целевая ауди�

тория и существующие конку�

ренты.

Этап 1.1 – Знакомство

с брендом

Включает проведение брифа

и кабинетное исследование ин�

формации о бреде, его коммуни�

кациях, текущего позиционирова�

ния и отношений с аудиторией.

В творческой сфере брифинг мо�

жет включать несколько дополни�

тельных методов взаимодействия:

Погружение – изначальное взаи�

модействие с продуктом в роли

потребителя и дальнейшее обсуж�

дение полученной информации

и опыта. Ассоциирование – помо�

гает лучше понять и учесть виде�

ние бренда его создателями и ко�

мандой на основе существующих

ярких брендинговых образов. Ви�

зуализировать полученную ин�

формацию позволяет составление

бренд�платформы, которая вклю�

чает описание: сути бренда; мис�

сии; ценностей; причин доверять;

ассоциации с брендом; диффе�

ренциацию на рынке.

Этап 1.2 – Знакомство с ау�

диторией

Этап изучения аудитории пред�

полагает полевые исследова�

ния – глубинные интервью и ко�

личественные опросы, при помо�

щи которых представители ауди�

тории изучаются в рамках не�

скольких уровней: социально�

демографического; мировоз�

зренческого; мотивационного;

поведенческого.

Особое внимание при работе

с театральными брендами уделя�

ется мировоззрению зрителей –
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их ценностям, взглядам и отноше�

нию к театру, изучается эмоцио�

нальная мотивация, а также суще�

ствующие особенности и паттер�

ны поведения для формирования

бренда, релевантного привычками

и запросам аудитории. Получен�

ная на данном этапе информация

учитывается при уточнении инди�

видуальности бренда с помощью

акцентов на близких аудитории

характеристиках и схожих ценно�

стях, выборе стратегии продвиже�

ния и разработке решений различ�

ного уровня.

Этап 1.3 – Знакомство с рын�

ком и трендами

Для изучения рынка, влияния

его условий на аудиторию, проект

или театр, а также для выявления

места бренда на нем подходит ис�

пользование классических моде�

лей анализа, таких как SWOT

и PEST, а также экспертных интер�

вью с активными деятелями рын�

ка, трендвотчинг, диалог с аудито�

рией и представителями сферы.

Этап 1.4 – Знакомство с кон�

курентами

Изучение деятельности и позици�

онирования конкурентов с точки

зрения маркетинга вдохновения

предполагает выявление вызван�

ных конкурентами эмоций, ценно�

стей и возможного вектора вдохно�

вения исходя из их публичного об�

раза и открытых коммуникаций.

Этап 2 – Взаимопонимание

На данном этапе происходит

формирование и уточнение целей

разработки и продвижения брен�

да, выделение бизнес�целей и мар�

кетинговых инициатив. Большое

внимание уделяется брендинго�

вым целям, к которым относится

создание идентичности, образа

и атмосферы бренда с уточнени�

ем их желаемого восприятия ауди�

торией и влияния на погружение во

взаимодействие с брендом и раз�

витие вдохновения. На этом же эта�

пе выделяются конечные точки

и результаты внедрения стратегии,

по которым в дальнейшем будет

оцениваться реализация проекта.

К ним можно отнести узнавае�

мость, ER, ERR, лояльность ауди�

тории, образ бренда в сфере.

Этап 3 – Сотворчество

Этап направлен на разработку

и уточнение стратегических аль�

тернатив в рамках конкретного

кейса. Предложенные стратегии

основаны на этапах развития об�

щества и искусства, таких как пре�

модерн, для которого характер�

но представление о непостижимо�

сти мира человеком, модерн

с четкими правилами и законо�

мерностями, постмодерн, разру�

шающий старые идеалы и созда�

ющий новый мир, и метамодерн,

которому близки идеи новой ис�

кренности и истины в сочетании

и балансе противоположностей.

Основные черты и идеи стратеги�

ческих альтернатив представлены

в таблице 1.

Описание бренда в воплощении

той или иной стратегической аль�

тернативы можно отразить при

помощи авторской модели теат�

ральной сцены, которая в зоне

закулисья отражает внутренние

характеристики бренда, такие как

пространство, эмоции и вдохнов�

ляющая цель бренда (рис. 1).

В свою очередь зона зритель�

ного зала характеризует бренд

с точки зрения взаимодействия

с целевой аудиторией и обще�

ством, для описания зоны исполь�

зуется адаптированная модель

4D брендинга Томаса Гэда [9]

(табл. 2).

Этап 4 – Самокритика

Выбор стратегии для реализа�

ции осуществляется на основе

балльного оценивания каждой из

альтернатив в рамках проекта.

Выставление баллов от 1 до 5 про�

водится внешними и внутренними

экспертами брендинга и марке�

тинга, а также командой бренда,

каждому критерию присваивается

свой вес в зависимости от текущей

ситуации на рынке. Был разрабо�

тан ряд критериев для выбора

стратегии:

 Вдохновитель премодерна Вдохновитель модерна Вдохновитель постмодерна Вдохновитель метамодерна 

Отношение 
к развитию 
искусства 

Стихийность, доверие 
процессу саморазвития 

искусства, невмешательство 
в процесс 

Сохранение истоков 
и классических 

подходов 

Активное внедрение 
инноваций 

Баланс инноваций 
и классики 

Отношения 
бренда 
с аудиторией 

Направляет и подталкивает 
к изучению 

Учит и рассказывает 
основы 

Погружает в мир будущего, 
подталкивает развивать его 

Показывает 
безграничность 

возможностей и сочетаний 

Что ценит 
в искусстве 

Возможность собственной 
интерпретации 

Смыслы, заложенные  
автором, его видение 

Неограниченность 
возможностей для  
развития, свободу 

Возможность сочетания 
противоположностей, 
изобретательство, 

искренность 

Основа для 
вдохновения 

Любопытство и стремление 
к истине 

Погружение в суть 
творческого продукта 

Инновационный подход, 
смелость 

Новаторство в сочетании 
подходов и взглядов 

 

Таблица 1
Описание стратегических альтернатив

Table 1. Description of strategic alternatives

Е. Скороход, Д. Соловьева. Проектирование идентичности бренда�вдохновителя в сфере театрального искусства
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♦ соответствие эмоциональных

смыслов характеру бренда;

♦ полнота раскрытия ценностей

бренда;

♦ сходимость с архетипом брен�

да;

♦ мэтч с целевой аудиторией;

♦ готовность аудитории к интер�

претации бренда в рамках стра�

тегии;

♦ социокультурная актуальность;

♦ новизна для сферы;

♦ возможности дифференциации;

♦ общий потенциал использова�

ния.

Этап 5 – Воплощение

Этап генерации идеи, определе�

ния сильных сторон бренда, раз�

работки основы бренда и прора�

ботки стратегических альтернатив

на основе проведенного ранее

аудита бренда. На основе концеп�

ции маркетинга вдохновения вы�

страивается идентичность бренда

и формируется тип и направлен�

ность вдохновения, которые ему

ближе всего, способны отразить

его суть, подход и идеи. В основу

типа вдохновения заложены внут�

ренние смыслы, миссия и ценно�

сти, характер бренда, причины до�

верия аудитории и тон коммуника�

ций. На этом же этапе выбирается

наиболее близкий архетип бренда

в контексте концепции, который

основан на ключевых ценностях

и имеет уникальный вектор реали�

зации вдохновения.

Этап 6 – Творческий труд

Разработка решений предпола�

гает проработку реализации стра�

тегии на стратегическом, тактиче�

ском и операционным уровнях.

Тактические решения можно раз�

делить на брендинговые, к кото�

рым относится определение Tone

of Voice и ключевого посыла, раз�

работка фирменного стиля и с его

учетом пространства бренда,

и коммуникационные, включа�

ющие коммуникации на площад�

ках бренда, планирование меро�

приятий и коллабораций.

Этап 7 – Свершения и рецен�

зии

Этап нацелен на внедрение и ре�

ализацию разработанных ранее

решений с планированием опера�

ционных задач и подбором парт�

неров. Проводится первичная

оценка количественных и каче�

ственных показателей при помо�

щи полевых и кабинетных иссле�

дований, которые предлагается

проводить через полгода после

внедрения стратегии.

Обсуждение (Discussion)

Авторский метод был апроби�

рован на пяти театральных брен�

дах, в том числе личных и корпо�

ративных разного масштаба, от�

носящихся к различным класси�

фикационным группам:

♦ идейные создатели – личный

бренд композитора, либретти�

ста и хормейстера;

♦ интерпретаторы – бренд Санкт�

Петербургского театра и бренд

современной фиджитал поста�

новки;

♦ реализаторы – бренд детской

театральной мастерской;

♦ трансляторы – личный бренд

актера театра и кино.

В данной статье представлена

апробация метода на примере дет�

ской театральной мастерской

«Кактус». Данная студия по клас�

сификации является реализато�

ром�вдохновителем, поскольку

помогает творческому и актерско�

му становлению личности, а также

Рис. 1. Модель театральной сцены
Fig. 1. Model of the theater stage

Таблица 2
Интерпретация сфер зрительного зала

Table 2. Interpretation of auditorium spheres

Сфера Интерпретация в методе 

Функциональная  Образ, роль и место бренда в жизни аудитории 

Социальная  Наиболее близкая социальная группа, с каким потребителем 
бренд ассоциирует себя 

Духовная Базовые ценности бренда, разделяемые аудиторией 

Ментальная В чем бренд может поддержать потребителя, на что 
мотивирует 
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развивает коммуникативные на�

выки детей.

Этап 1.1 – Знакомство

с брендом

Студия «Кактус» расположена

в Санкт�Петербурге и направлена

на обучение актерскому мастер�

ству детей с 3,5 лет, при этом все

преподаватели являются действу�

ющими актерами театра. Помимо

подготовки творческих кадров

студия доносит идею о театраль�

ном искусстве как о возможности

для творческой реализации до

общества. В процессе изучения

бренда была разработана его

платформа (рис. 2).

Этап 1.2 – Знакомство с ау�

диторией

Целевая аудитория бренда

была разделена на два больших

сегмента:

1. Родители детей от 3,5 до

12 лет, чаще всего мамы, которым

важно творческое развитие ребен�

ка, повышение его коммуникатив�

ных навыков, общительности, рас�

крепощённости. При выборе сту�

дии обращают внимание на препо�

давателей, их опыт и творческую

деятельность, часто руководству�

ются отзывами и рекомендациями

знакомых.

2. Подростки от 13 лет, самосто�

ятельно выбравшие театральную

мастерскую, им важна атмосфера

на занятиях, легкость в общении

с преподавателями, выстраивание

дружеских отношений и возмож�

ность реализации творческих эк�

спериментов. Чаще всего выбор

основывается на анализе соци�

альных сетей и сайта бренда, мо�

ниторинге мероприятий, в кото�

рых участвует бренд.

Этап 1.3 – Знакомство с рын�

ком и трендами

На основе проведенного анали�

за можно выделить следующие

особенности сферы:

♦ появление онлайн уроков по те�

атральному мастерству;

♦ ценность индивидуального под�

хода;

♦ повышение значимости разви�

тия soft skills, а не только про�

фессиональных актерских на�

выков;

♦ стремление аудитории к сбли�

жению со студией, а не форма�

лизованному общению с препо�

давателями.

Этап 1.4 – Знакомство с кон�

курентами

На рынке наблюдается прямая

конкуренция, многие представите�

ли нацелены на профессиональ�

ное обучение детей и подготовку

к творческим вузам. Развитие soft

skills чаще выступает дополни�

тельным преимуществом, а не

основной целью мастерских.

Этап 2 – Взаимопонимание

В качестве основных брендинго�

вых целей были выделены:

♦ формирование индивидуально�

сти бренда как друга и настав�

ника, который поможет диффе�

ренцироваться на рынке;

♦ создание единого образа для

всех физических площадок

бренда.

Основные KPI:

♦ правильное считывание образа

бренда – изучение при помощи

анализа отзывов и проведения

глубинных интервью;

♦ узнаваемость;

♦ вовлеченность аудитории;

♦ активность в социальных сетях

и участие в мероприятиях, свя�

занных с брендом.

Этап 3 – Сотворчество

Сформированные в методе

стратегические альтернативы

были уточнены и описаны с учетом

особенностей и разработанного

образа бреда.

Этап 4 –  Самокритика

По результатам оценки страте�

гических альтернатив для реали�

зации была выбран вдохновитель

метамодерна, взаимоотношения

бренда и аудитории согласно дан�

ной стратегии представлены

в таблице 3.

Этап 5 – Воплощение

Для формирования идентично�

сти бренда были использованы

авторские модели, основные раз�

работанные черты бренда пред�

ставлены в таблице 4.

Этап 6 – Творческий труд

Главным стратегическим реше�

нием выступает формирование об�

раза мастерской «Кактус» как дру�

га и наставника ребенка, который

Рис.2. Платформа бренда «Кактус»
Fig. 2. Cactus brand platform

Е. Скороход, Д. Соловьева. Проектирование идентичности бренда�вдохновителя в сфере театрального искусства
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в первую очередь помогает найти

себя, изучить собственные интере�

сы и развить навыки, полезные

и в жизни, и в актерской деятель�

ности.

Для формирования и передачи

аудитории основного посыла и ви�

дения бренда были разработаны

следующие тактические решения

в области брендинга (нейромарке�

тинга):

♦ перенос существующего фир�

менного стиля и цветовых ре�

шений в физическое простран�

ство бренда – единое оформ�

ление и освещение студий,

в которых проходят занятия

мастерской;

♦ разработка фирменного звука

для бренда, который будет проч�

но ассоциироваться с брендом,

погружать в атмосферу и настра�

ивать детей на занятие.

Для улучшения коммуникации

и продвижения бренда было пред�

ложено:

♦ создание фирменной игры, под�

ходящей для детей разных воз�

растов, занимающихся в мас�

терской;

♦ организация мероприятий на

время ожидания детей с занятий

для существующего клуба теат�

ральных родителей;

♦ посещение постановок театров,

в которых служат преподавате�

ли, и их дальнейших совместный

разбор.

Этап 7 – Свершения и рецен�

зии

При реализации выбранной

стратегии необходима первичная

оценка результатов через полго�

да после внедрения разработан�

ных решений, которая отразит

правильность считывания образа

бренда и изменения во взаимо�

действии с представителями целе�

вой аудитории – их лояльность,

посещение мероприятий бренда,

эффективность привлечения но�

вых клиентов, активность в соци�

альных сетях.

Заключение (Conclusion)

В данной работе описан автор�

ский метод формирования и про�

движения брендов, в основе кото�

рого лежит концепция маркетинга

вдохновения. Данный метод может

быть адаптирован для использова�

ния в различных сферах, посколь�

ку позволяет сформировать вдох�

новение на основе сильных сторон

бренда, особенностях целевой

аудитории и рынка, а также учиты�

вает уникальные ценности и смыс�

лы. Разработанный подход имеет

практическую ценность и перспек�

тивы использования в разных сфе�

рах, так как создаваемое вдохнове�

ние не ограничивается творчеством,

оно может включать профессио�

нальное развитие, изобретатель�

ство, создание сильных комьюни�

ти и т.д. В статье приведена его

апробация на примере театрально�

го бренда – детской театральной

мастерской «Кактус», который яв�

ляется реализатором, развиваю�

щим творческие навыки и помога�

ющим в начале актерского пути.

Таблица 4
Индивидуальность бренда «Кактус»

Table 4. Cactus brand personality

Характеристика Описание бренда «Кактус» 

Направленность или тип 
вдохновения 

Открытость миру и его изучение вдохновляют изучать свои возможности, искать сильные стороны 
и не бояться их реализовывать, общаться и проявляться 

Характер Добродушный, дружелюбный, приветливый, поддерживающий 

Близкие архетипы Шут, славный малый, заботливый 

Образ Бренд - друг, поддерживает, помогает расти, ничего не бояться, дарит уверенность и веру 
в собственные силы 

Посыл Не обязательно становиться профессиональным актером, можно заниматься творчеством 
в удовольствие и развивать soft skills 

Акцент Подход мастерской к обучению детей дает возможность проявить себя, развить личностные 
и творческие качества и найти единомышленников 

 

Таблица 3
Описание внешних сфер бренда «Кактус»

Table 3. Description of external spheres of the Cactus brand

Сферы Стратегия «Вдохновитель метамодерна» 

Функциональная сфера Друг и наставник, который всегда поддержит и подскажет, даст веру в свои силы и мотивацию 

Социальная сфера Ассоциирование с группой ищущих себя, своих сильных сторон, стремящихся развить soft skills 

Духовная сфера Комфорт, возможность экспериментов с творческими подходами, поиск баланса в жизни 
и искусстве 

Ментальная сфера Поддержка в раскрытии личных качеств, поиске себя, увлечений и сферы реализации, развитии 
таланта 
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Цель статьи – изучить основные направления профориентационной работы вуза, выделив слабые и сильные стороны. На
основе проведенного анализа, предложить более эффективные варианты работы с будущими абитуриентами, используя
маркетинговый подход к организации рекрутинга. В статье рассматриваются вопросы масштабных изменений в области
образования, требующие нового взгляда на процесс вовлечения молодежи в образовательную, научно�
исследовательскую, воспитательную и профориентационную деятельность. Анализ статистических данных,
представленных в исследовании, выявил особенности профориентационной работы на отдельном факультете
Петербургского государственного университета путей сообщения Императора Александра I. Учитывая специфику
и длительность образовательного цикла, предложен план работы по набору абитуриентов с разделением по месяцам.
С целью повышения привлекательности данного вида деятельности для сотрудников университета, рекомендовано
проводить оценку профориентационной работы в баллах, в зависимости от вида реализуемой нагрузки.

Ключевые слова: профориентационная работа; маркетинговый подход; цифровизация; абитуриенты; рекрутинг;
образовательная среда; каналы продвижения; стратегия развития.

The purpose of the article is to study the main directions of career guidance work of the university, highlighting the weak and
strong sides. Based on the analysis, to propose more effective options for working with future applicants, using a marketing
approach to the organization of recruiting. The article deals with the issues of large�scale changes in the field of education, which
require a new look at the process of involving young people in educational, research, educational and career guidance activities.
The analysis of statistical data presented in the study revealed the peculiarities of career guidance work at a separate faculty of
St. Petersburg State University of Railway Transport of Emperor Alexander I. Taking into account the specifics and duration of the
educational cycle, the plan of work on the recruitment of applicants with division by months is proposed. In order to increase the
attractiveness of this type of activity for university employees, it is recommended to evaluate career guidance work in points,
depending on the type of workload realized.

Keywords: career guidance work; marketing approach; digitalization; applicants; recruiting; educational environment; promotion
channels; development strategy.

Введение (Introduction)

Неблагоприятная демографи�

ческая ситуация и, как следствие,

снижение показателей приема

студентов – один из серьезных

факторов, определяющих риски

деятельности любого образова�

тельного учреждения. Основная

часть поступающих сегодня аби�

туриентов – дети, рожденные

в период с 2000–2005 гг. Характер�

ной чертой этого этапа является
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«демографический провал» и как

следствие уменьшение количества

студентов в 2020–2024 гг. В то же

время, согласно исследованию [1],

в краткосрочной перспективе до

начала 2030�х годов все прогнозные

варианты показывают рост демо�

графической нагрузки, а в более от�

даленной перспективе неоднократ�

но она поочередно снижается и воз�

растает с разной интенсивностью.

Такие неоднозначные демографи�

ческие процессы требуют особо�

го внимания со стороны образо�

вательных учреждений, как одной

из заинтересованных сторон

в формировании полного и каче�

ственного состава обучающихся,

что определяет актуальность про�

водимого исследования.

Цель работы сформулирована

как ответ на масштабные измене�

ния в области образования, про�

текающие в условиях быстро ме�

няющихся требований и предпоч�

тений рынка труда, которые дик�

туют новые подходы к вовлечению

молодежи в образовательную,

научно – исследовательскую, вос�

питательную и профориентацион�

ную деятельность.

Уникальность настоящего вре�

мени заключается в том, что од�

новременно в различных сферах

общественной жизни принимают

активное участие представители

нескольких поколений, имеющих

свою систему ценностей, взгляды,

предпочтения и поведение. Расту�

щая дистанция  между поколени�

ями, поляризация общества

и цифровой разрыв являются

основными вызовами современ�

ного мироустройства [2].

Пандемия Covid�19 ускорила

процессы цифровизации практи�

чески во всех сферах человечес�

кой деятельности, включая обра�

зование. На фоне социальной ди�

станции были активно внедрены

цифровые инструменты, не толь�

ко упрощающие рутинные опера�

ции, требующие участия человека,

но и технологии, меняющие подхо�

ды к процессу привлечения и обу�

чения студентов в целом с исполь�

зованием технологий будущего:

искусственный интеллект (ИИ),

виртуальная реальность (VR), сен�

соры, робототехника, социальные

и образовательные платформы.

Дистанционный формат взаимо�

действия потребовал новых форм

и способов донесения информа�

ции до школьников и абитуриен�

тов и получения обратной связи.

Традиционная работа преподава�

телей – консультантов и регистра�

торов в стенах вуза стала менее

актуальной и востребованной для

будущих студентов и их родителей.

Например, по данным Минцифры*,

в 2023 году вдвое увеличилось чис�

ло российских абитуриентов, по�

давших документы в вузы через

платформу Госуслуги, по сравне�

нию с предыдущим годом.

Материалы и методы

(Materials and methods)

С учётом выросшей конкуренции

среди российских вузов и пришед�

ших из�за рубежа иностранных

партнеров, оказывающих услуги

в сфере образования, возникла ос�

трая потребность в формировании

единой стратегии в университете,

использующей маркетинговый

подход к организации профори�

ентационной работы в образова�

тельном учреждении. Стратеги�

ческие решения принимаются на

уровне Ректората, в тесном со�

трудничестве с подразделениями.

Инициатором формирования

и реализации стратегии должны

быть кафедры, факультеты, при�

емная комиссия. Контроль за ре�

ализацией всех элементов осуще�

ствляет проректор по учебной ра�

боте.

Начиная профориентационную

работу, проводя внутренние и вне�

шние маркетинговые исследова�

ния, необходимо ответить на глав�

ные вопросы:

1. Кто мы, в чем наша особен�

ность, почему абитуриенты

должны пойти к нам?

2. Кто наши конкуренты и в чем их

преимущества.

3. Наши сильные и слабые сторо�

ны, угрозы и возможности.

При этом охват исследований

происходит по принципу от обще�

го к частному: университет, фа�

культет, кафедра, и наоборот – от

частного к общему.

В качестве основных методов

исследования использовались ка�

бинетные методы, направленные

на обобщение вторичной инфор�

мации, и полевые, основанные на

анализе первичных данных.

В дальнейшем обработка и анализ

полученной информации осуще�

ствлялись с помощью статистиче�

ских методов группировки и типо�

логизации.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

С целью оценки состояния

и перспектив развития профори�

ентационной работы на факульте�

те «Экономика и менеджмент»

ПГУПС за период с 2020 по 2023

года, был проведен анализ соста�

ва студентов с первого по четвер�

тый курс. Исследуемая группа со�

ставила 611 человек, включающая

в себя 35 групп, среднее число сту�

дентов в группах 17 (чел.), макси�

мальное количество 36 (чел.), ми�

нимальное 5 (чел.) При этом основ�

ная часть – это студенты, обучаю�

щиеся на коммерческой основе.

* Через «Госуслуги» подали около 65% заявлений на прием в вузы Министерство цифрового развития, связи и массовых коммуникаций
Российской Федерации. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://digital.gov.ru/ru/events/45213 (дата обращения: 12.04.2024).
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В том числе: количество студентов

из Санкт�Петербурга 233 (чел.),

что составляет 38% от общего

числа студентов факультета. Ко�

личество иногородних студентов

248 (чел.), что составляет 42% от

общего числа контингента факуль�

тета. Количество иностранных  сту�

дентов 130 (чел.), что составляет

21% от общего числа контингента

факультета. Эти данные иллюстри�

руют практически равномерный

интерес к программам факульте�

та, как со стороны выпускников

города, так и со стороны иного�

родних абитуриентов.

Иностранные абитуриенты в ос�

новном обучаются по двум на�

правлениям подготовки бакалав�

ров «Финансовый инжиниринг»

и «Управление человеческими

ресурсами», как правило, это

граждане Узбекистана и Китая.

По другим образовательным про�

граммам доля иностранных сту�

дентов колеблется в пределах от

0 до 30%.

Обратившись к детальному ана�

лизу групп студентов из Санкт�Пе�

тербурга, выявили, что общее ко�

личество школ,  рассматриваемых

в рамках нашего исследования,

составило 230 учебных заведений.

Однако, лишь из 13% анализиру�

емых школ на факультет поступи�

ло два и более студента, из шести

школ поступило два или более сту�

дента на одно направление. Наи�

большая доля студентов прихо�

дится на Калининский, Невский

и Приморский районы Санкт�Пе�

тербурга. Как показывает иссле�

дование, это не является факто�

ром, влияющим на формирование

контингента вуза.

Анализ статистических данных

показал, что профориентацион�

ная работа со школами города

ведется хаотично, отсутствуют

стабильно – налаженные связи,

позволяющие получать прогнози�

руемые потоки абитуриентов; от�

сутствует единая база соглашений

со школами, способствующая це�

ленаправленной и результативной

работе по рекрутингу будущих

студентов.

Одним из направлений исследо�

вания являлся опрос обучающих�

ся  факультета, при этом анализи�

руемая выборка составила 150 че�

ловек, или 20% от общего числа

обучающихся.

При подготовке маркетингового

исследования был использован

уникальный отечественный опыт,

накопленный российскими эконо�

мистами – маркетологами. В ка�

честве основных вопросов, задан�

ных респондентам, выступают:

«Когда по времени Вы определи�

лись с вузом», «Что повлияло на

Ваш выбор», «Из каких источни�

ков Вы получаете нужную вам ин�

формацию о вузах города», «От�

куда вы узнали о выбранном на�

правлении подготовки», «Был ли

ПГУПС в списке ваших приорите�

тов относительно обучения в ву�

зе»? «Что наиболее важно для

Вас при выборе Вуза?» Результа�

ты опроса представлены на рисун�

ках 1–5.

Анализ результатов опроса, по�

казал, что наибольшее количество

выпускников (41,3%) приступает

к активному поиску вуза после сда�

чи ЕГЭ (июнь), на выбор выпуск�

ника больше всего повлияли сове�

ты родителей (24%), при этом

основным источникам информа�

ции являются интернет�каналы

(86%), у 50% поступающих ПГУПС

не был приоритетом.

Результаты проведенного оп�

роса во многом коррелируют

с данными, полученными колле�

гами из Ижевского государствен�

ного технического университета

им. М. Т. Калашникова [3] Так как

в проведенном анкетировании

участвовали студенты разных на�

правлений, это говорит о высокой

степени достоверности получен�

ных результатов.

Говоря о маркетинговом подхо�

де к организации профориента�

ционной работы в вузе, следует

Рис. 1. Распределение ответов на вопрос:
«Когда по времени Вы определились с вузом?»

Fig. 1. Distribution of answers to the question:
«When in time you decided on a higher education institution?»

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос: «Что повлияло на Ваш выбор?»
Fig. 2. Distribution of answers to the question: «What influenced your choice?»
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отметить, что наблюдается серьез�

ный разрыв в развитии российско�

го маркетинга в образовании от

мирового. В истории российских

университетов маркетинг форми�

ровался интуитивно, в ответ на гло�

бальные социально�экономиче�

ские перемены 80–90�х годов

XX в. у университетов возникла

масштабная задача самостоятель�

ного поиска потребителей и рын�

ков сбыта образовательных про�

дуктов. В качестве основных ин�

струментов, применяемых на прак�

тике, предлагалось использовать

рекламу в разных форматах, сис�

тему скидок и бонусов при оплате

коммерческого обучения [4]. Так

называемый интуитивный марке�

тинг был направлен на продажу

производимых университетом на�

учно�образовательных продуктов,

путем доведения до покупателя

(абитуриентов, родителей и дру�

гих заинтересованных лиц) ин�

формации об образовательных

программах.

Переход к целенаправленному

изучению и прогнозированию по�

требительского спроса на имею�

щийся продукт, определение ка�

налов, по которым информация

доходит до потребителя приводят

к появлению новых инструментов

маркетинга: развитие инфра�

структуры, транспортной доступ�

ности, условий проживания и пи�

тания и др. [5]

На наш взгляд, сегодня в боль�

шинстве университетов субъек�

тами маркетинга являются все,

кто отвечает за привлечение аби�

туриентов и сбыт научно�образо�

вательных продуктов. Это, преж�

де всего приемная комиссия

вуза, кафедры, заинтересован�

ные в хорошем наборе абитури�

ентов, институты дополнитель�

ного образования, коммерчес�

кие службы вуза, НИИ в составе

вуза и др. Каждый из субъектов

осуществляет маркетинг в соот�

ветствии со своими представле�

ниями о нем.

Мы согласны с мнением Тягуно�

вой Ю. В. [6], которая считает, что

к началу XXI века большинство

университетов осознают необхо�

димость в стратегическом плани�

ровании, без которых, невозмож�

но осуществлять полноценное

маркетинговое управление. В то

же время только ведущие вузы

страны применяют такой подход,

оставшиеся находятся на этапах

продвижения образовательных

продуктов посредством рекламы

и PR.

Единая стратегия к организации

профориентационной работы

в университете предполагает раз�

работку плана в рамках образова�

тельного учреждения в целом и по

отдельным подразделениям

Рис. 3. Распределение ответов на вопрос: «Из каких источников
Вы получаете нужную вам информацию о вузах города?»

Fig. 3. Distribution of answers to the question: «From what sources do you
get the information you need about higher education institutions of the city?»

Рис. 4. Распределение ответов на вопрос: «Был ли ПГУПС
в списке ваших приоритетов относительно обучения в вузе»?

Fig. 4. Distribution of answers to the question: «Was PSUPS on the list
of your priorities regarding higher education»?

Рис. 5. Распределение ответов на вопрос:
«Что наиболее важно для Вас при выборе Вуза?»

Fig. 5. Distribution of answers to the question:
«What is the most important for you when choosing a university?»
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в частности. Учитывая особенно�

сти и длительность образователь�

ного цикла, рекомендуем следую�

щий план работы по набору аби�

туриентов, с разделением по ме�

сяцам (табл.)

С  учетом проведенного опроса,

в котором 86% респондентов

обозначали основным цифровой

вариант получения информации

о вузе, необходимо сделать ак�

цент на взаимодействие с потен�

циальными абитуриентами по�

средством интернета.

При этом, применяя маркетинго�

вый подход к организации процес�

са рекрутинга, необходимо всю

работу проводить по этапам,

включающим:

1) первый контакт с потенциаль�

ными абитуриентами, родите�

лями и другими заинтересован�

ными лицами посредством раз�

мещения информации на офи�

циальном сайте вуза, в соц.се�

тях, телеграмм каналах;

2) развитие интереса со стороны

потенциальных потребителей

к научно�образовательным

продуктам через размещение ин�

формации на цифровых площад�

ках об уникальности образова�

тельного учреждения, его конку�

рентных преимуществах;

3) личная встреча в стенах вуза,

консультации по телефону по�

средством сотрудников – сту�

дентов колл�центра. Сопровож�

дение абитуриентов на всех эта�

пах до заключения договора

и начала обучения.

Согласно исследованию [7],

при выборе канала коммуникации

с потенциальными потребителями

научно�образовательных услуг не�

обходимо руководствоваться

следующими ключевыми крите�

риями:

1) простая и принятая всеми участ�

никами рынка методика оценки

эффекта от применения инст�

рументов маркетинговых ком�

муникаций;

2) направленность технологии на

решение сразу двух задач:

имиджевая составляющая (по�

вышение потребительского вос�

приятия ценности бренда через

средства маркетинговых комму�

никаций) и повышение качества

взаимодействия компании с по�

требителями (совершение це�

левых действий в мобильном

приложении, на сайте или лен�

динге);

3) выбираемый инструмент дол�

жен соответствовать уровню

технологического развития

цифровой инфраструктуры

компании и компетенции со�

трудников.

В качестве существующих сис�

тем управления набора будущих

студентов мы выделяем:

1.Централизованную модель, ко�

торая подразумевает организа�

цию приемной кампании в еди�

ном центре, посредством цент�

рализованного органа (прием�

ной комиссии). При таком вари�

анте путь абитуриента и путь сту�

дента разделяются в моменте

перехода от одного статуса

к другому. Руководители образо�

вательных программ и сотрудни�

ки учебных подразделений уча�

ствуют в профориентационной

работе периодически, по мере

поступления запроса со стороны

центрального аппарата.

2.Децентрализованная модель

предполагает, что инициатива о

проведении профориентацион�

ных мероприятий исходит от от�

дельных подразделений, кото�

рые действуют в рамках уста�

новленных контрольных цифр

приема. Для этой модели харак�

терна активная вовлеченность

руководителей образователь�

ных программ и профессорско�

преподавательского состава.

3.Смешанная модель управления

сочетает в себе элементы двух

вышеперечисленных вариантов.

Каждый из описанных вариан�

тов управления профориентаци�

онной работой характеризуется

различным уровнем согласован�

ности действий между сотрудни�

ками, дублированием операций

Период (этап) Содержание этапа Результат этапа 

сентябрь - декабрь 
Сотрудничество со школами с учётом ЕГЭ (заключение договора, 
проведение мероприятий в школе и на базе Университета 
в очном и онлайн формате) 

Формирование базы данных (БД) 
школьников - потенциальных 
абитуриентов. 

январь - февраль Анализ учебных заведений (школы, колледжи, академии), из 
которых поступили абитуриенты. 

Корректировка (формирование) базы 
данных школ - потенциальных 
абитуриентов. 

февраль-апрель 
Проведение дней открытых дверей, профессиональных уроков, 
экскурсий по Университету, запись на открытые лекции, участие 
в образовательных выставках. План: 1 школа – 1 мероприятие. 

Корректировка БД с учётом выбранных 
ЕГЭ. 

июнь-август 
Персональная работа с выпускниками из БД, абитуриентами, 
подавшим заявление на направление. Привлечение студентов 
в качестве сотрудников колл-центра. 

Встреча на кафедре. Сопровождение 
и заключение договора. 

 

Таблица
Примерный план профориентационной работы подразделения университета

Table. Approximate plan of career guidance work of the university subdivision
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и, как следствие, степенью хао�

тичности всех предпринимаемых

усилий. Маркетинговый подход

к профориентационной работе

подразумевает вовлечение в эту

деятельность всех заинтересован�

ных участников, в.т.ч. и препода�

вателей, как наиболее ценный, за�

интересованный и компетентный

ресурс.

С целью повышения привлека�

тельности данного вида работы

для сотрудников университета,

рекомендуем оценку профориен�

тационной работы проводить

в баллах, в зависимости от вида

реализуемой нагрузки. Суммар�

ное количество баллов является

основанием для начисления до�

полнительной оплаты по итогам

года. В качестве основных крите�

риев оценки предлагаем приме�

нять следующие показатели:

1) количество заключенных согла�

шений о сотрудничестве со

школами, колледжами, акаде�

миями (подписанные сотрудни�

ком соглашения);

2) количество организованных

и проведенных мероприятий

(справка о проведении меро�

приятия, распоряжение, приказ

по кафедре, факультету, уни�

верситету):

♦ встреча со школьниками на

территории СОШ –  презента�

ция программ университета,

факультета, кафедры;

♦ мероприятия на территории

Университета: дни открытых

дверей, мастер�классы, экс�

курсии, интерактивные игры

и др.;

♦ встреча с родителями на тема�

тических  родительских со�

браниях;

♦ участие во внешних меропри�

ятиях: образовательные вы�

ставки, тренинги, квесты, те�

матические лекции;

♦ привлечение школьников к уча�

стию в ежегодном Фестивале

«Неделя Науки», в рамках ИП,

реализуемых учащимися 10–

11�х классов;

♦ организация и проведение те�

матических олимпиад по про�

фильным предметам (обще�

ствознание, экономика, мате�

матика, русский язык, инфор�

матика);

3) участие в приемной кампании

университета (количество зак�

люченных договоров в период

работы);

4) работа с регионами (количе�

ство заключенных договоров

в период работы):

♦ заключение соглашений о со�

трудничестве;

♦ проведение онлайн�меропри�

ятий;

5) разработка агитационных мате�

риалов (программы, информа�

ционные листы, креативы).

Заключение (Conclusion)

Подводя итог, отметим, что эф�

фективная профориентационная

работа в вузе может быть построе�

на только на единой стратегии, ис�

пользующей маркетинговый под�

ход к организации этой деятельно�

сти в образовательном учреждении.

Вовлеченность всех сотрудников,

формирование позитивного опыта

школьниками и абитуриентами

в каждой точке соприкосновения

с университетом является осново�

полагающим моментом в этой ра�

боте. Многочисленные исследова�

ния показали, что основная цель

маркетинговых исследований, про�

водимых в рамках отдельного вуза

или подразделения – это обосно�

вание выбора стратегии маркетин�

говой деятельности на конкретном

потребительском рынке. При этом

важен научный подход, систем�

ность, комплексность, оператив�

ность, достоверность, объектив�

ность и эффективность.
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В статье содержится аналитический материал по дискуссионной проблеме развития автомобильного рынка в России.
Раскрываются особенности его функционирования в сложный санкционный период. Рассмотрены проблемы, влияющие
на снижение объемов реализации автомобилей в период действия санкций, нарушения логистики поставок автомобилей
и их компонентов, определены причины падения и проанализировано состояния рынка в условиях возникшего дефицита.
Проведено сравнение поставок в страну автомобилей различных зарубежных производителей, а также рассматриваются
позитивные и негативные последствия от ухода с рынка автомобильной продукции известных зарубежных компаний.
Проанализировано влияние на отечественный рынок китайских производителей, а также систематизированы проблемы
и предоставлен прогноз развития российского автомобильного рынка.

Ключевые слова: бренд; автомобили; рынок; параллельный импорт; спрос; дилерские сети.

The article contains analytical material on the debatable problem of automobile market development in Russia. The peculiarities
of its functioning in the difficult sanctions period are revealed. The problems affecting the decline in car sales during the period of
sanctions, disruptions in the logistics of supply of cars and their components are considered, the reasons for the decline are
determined and the state of the market in the conditions of the resulting deficit is analyzed. The comparison of car deliveries to the
country of various foreign manufacturers is carried out, and the positive and negative consequences of the withdrawal of automobile
products of well�known foreign companies from the market are considered. The influence of Chinese manufacturers on the
domestic market is analyzed, as well as the problems are systematized and the forecast of development of the Russian automobile
market is given.

Keywords: brand; cars; market; parallel import; demand; dealer networks.

Введение (Introduction)

Активность маркетинговой дея�

тельности, которая наблюдалась

в мире с середины XX века,

обусловила начало ее применения

в российской практике, которая

привела к внедрению инновацион�

ных технологий в производствен�

ный и управленческий процесс по

производству и реализации авто�

мобилей на рынке. Маркетинг ак�

тивно начал использоваться в оте�

чественной производственной,

коммерческой и экономической

практиках. Установление конкрет�

ных задач является исходным мо�

ментом для проведения маркетин�

говых исследований в области ре�

ализации автомобильных транс�

портных средств. Для преодоления

санкционного давления на отече�

ственную экономику необходим не

поиск некоторой универсальной

модели развития, а формирование
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экономической системы, которая

будет способна оперативно и гиб�

ко реагировать на внешние вызо�

вы, связанные с блокировочными

действиями недружественных

стран.

Возникшие на отечественном

авторынке проблемы явились

следствием внешнего воздействия

на экономику, что, в свою оче�

редь, привело к кризисной ситуа�

ции и стагнации рынка. Кризисные

ситуации необходимо анализиро�

вать с позиции аномальных про�

цессов и определенных маркетин�

говых закономерностей развития

автомобильной отрасли и эконо�

мики страны в целом.

Материалы и методы

(Materials and methods)

Цель исследования – выявление

закономерностей формирования

отечественного автомобильного

рынка и уточнение перспективных

направлений его эффективного

развития в период действия санк�

ционного давления. В процессе

написания статьи применялись

общенаучные методы исследова�

ния: статистический, системный

и сравнительный анализ, выбо�

рочные наблюдения, методы мар�

кетинговых исследований и экс�

пертных оценок, статистических

группировок и экономической ин�

терпретации результатов.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Кризисные явления дают фикси�

рованный импульс опасности, на

который необходимо обратить

пристальное внимание с целью

перестройки функционирования,

в частности автомобильного рын�

ка, и принятия организационных

мер для снятия напряженности

и выборе перспективного направ�

ления развития. Кризис, связан�

ный с санкционным давлением,

привел к бифуркации параметров

отечественного автомобильного

рынка и явился благоприятным

фактором для кардинальной пере�

ориентации от европейских и неко�

торых других производителей ав�

томобилей из Кореи и Японии на

автомобили китайского производ�

ства и развитие собственной базы

автомобилестроения [1].

Многие эксперты и участники

российского автомобильного рын�

ка возлагали особые надежды на

реализацию автомобильной про�

дукции в 2022 году, а именно на

период продолжения восстанови�

тельного роста, наметившегося

в 2021 году после памятного обва�

ла 2020 года на фоне мировой пан�

демии. Но в конечном варианте все

пошло по другому сценарию: кон�

фликт в Украине, введенные против

России санкции, прекращение

многими мировыми брендами по�

ставок комплектующих для произ�

водства и ремонта автомобилей.

Санкционное давление задержи�

вает увеличение объемов наполне�

ния отечественного автомобильно�

го рынка, но и стимулирует воз�

можности для его дальнейшего

развития. Опыт импортозамеще�

ния дает возможность использо�

вать большое число мер, оказыва�

ющих эффект на расширение рын�

ка, чтобы снизить негативные по�

следствия ухода с территории Рос�

сии западных производителей ав�

томобильной техники [2].

Маркетинговые исследования

показали, что произошла пере�

ориентация рынка с учетом функ�

ционирования китайского авто�

прома. В настоящее время авто�

мобильный рынок продолжает

существовать, работать и наращи�

вать объемы производства. При

этом большое число дилерских

сетей успешно адаптировались

к текущим реалиям и стараются

находить решение проблем про�

движения других брендов на оте�

чественный рынок.

К числу факторов, оказываю�

щих влияние на темпы функциони�

рования отечественного авторын�

ка в 2023 году, можно причислить

внешние условия, а именно: усили�

вающиеся санкционные меры не�

дружественных стран, разорванные

логистические цепочки поставок

автомобилей и комплектующих,

система, связанная с параллель�

ным импортом. Кроме того, на ав�

томобильный рынок оказывает су�

щественное давление обстановка

внутри страны и стимулирующее

воздействие спроса: расширение

сферы действия государственных

программ поддержки отрасли,

ценовая политика производителей

автомобилей и ассортимент кре�

дитных предложений, видоизме�

нение и диверсификация рынка

и дилерских сетей [3], а также

флуктуация спроса, вызванная из�

менением в поведении потенциаль�

ных приобретателей автомобилей;

увеличение времени эксплуатации

автотранспортного средства, раци�

онализация процесса выбора, удо�

рожание в сфере оказания сервис�

ного ремонта и услуг, доступность

в приобретении запасных частей

для ремонтно�восстановительных

работ (табл.)

Существенными факторами,

сдерживающими в настоящее вре�

мя спрос, являются рационализа�

ция выбора покупателями, а так�

же ценовая политика дилеров.

К тому же перспектив изменения

цен в сторону понижения пока нет.

Дилерские сети существуют се�

годня в режиме неопределенно�

сти, так как пока сохраняются про�

блемы в логистике, и цены скор�

ректировать в сторону уменьше�

ния невозможно.

В 2022 году, по статистическим

данным Ассоциации европейского

бизнеса (АЕБ), на отечественном



Практический маркетинг №5 (323). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
66

автомобильном рынке продано

порядка 687,37 тыс. шт. новых

легковых автомобилей и легкого

коммерческого автотранспорта,

что на 58,8% ниже, чем за анало�

гичный период 2021 года.

Кроме того, за последние

10 лет объемы проданных новых

автомобилей в России сократились

с 2,93 млн единиц в 2012 году до

0,69 млн в 2022 году. Причем, в ко�

роткий период на рынке фиксиро�

вался небольшой восстановитель�

ный рост после «пандемийного»

падения, но с середины 2022 года

последовал новый обвал рынка.

Начиная с третьего квартала 2023

года на рынке произошли транс�

формации, связанные с переори�

ентацией на китайские модели.

Премиум�сегмент, как следует из

приведенных статистических дан�

ных АЕБ, сузился в 2022 году с пре�

жних 9–10% до 1–2%. В этой свя�

зи перспективы развития данного

сектора авторынка выглядят про�

блематичными. По нашему мне�

нию, поддержку основным трейде�

рам данного рыночного сегмента

может оказать применяемая уже

схема параллельно импорта.

Доля кроссоверов и внедорож�

ников на отечественном автомо�

бильном рынке по итогам 2022

года составила 47,6%. Автомо�

бильные транспортные средства

В�класса заняли 26,5% рынка, ры�

нок автомобилей С�класса «сжал�

ся» с 2016 по 2022 годы с 21,3%

до 10,9%.

Основным трендом, наметив�

шимся в начале 2023 года, явля�

ется развитие и совершенствова�

ние автомобильного рынка в усло�

виях действующего санкционного

давления (продолжаются работы

по созданию и формированию

производственных мощностей

под выпуск новых марок автомо�

билей на производственных пло�

щадках компаний, покинувших

российское рыночное простран�

ство). При этом параллельно на�

ращиваются объемы собственно�

го производства различных комп�

лектующих и компонентов. Кроме

того, получили импульс развития

система параллельного импорта,

корректировка нормативно�зако�

нодательной базы в области им�

порта запасных частей для ремон�

та и обслуживания автомобильной

техники, поиск и формирование

новых каналов, связанных с по�

ставками автозапчастей и автомо�

билей из�за рубежа.

На рисунке представлены дан�

ные, отражающие сопоставление

рынка автомобилей, приобретен�

ных российскими потребителями,

по страновому происхождению

ТОП�марок в декабре 2021 и 2022

годов.

Очевидно, что в 2022 году резко

вырос спрос на ввоз автомобилей

из Китая, а также на приобретение

отечественных авто, в то время как

доля японских и европейских ма�

рок заметно сократилась.

Еще одним развивающимся

трендом является развитие сегмен�

та рынка электромобилей: плани�

руется в перспективе создать и за�

пустить мощности по производству

электромобилей отечественных

брендов. В этой связи планирует�

ся строительство первой в стране

«гиперфабрики» и комплексное

развитие удобной электрозаряд�

ной инфраструктуры. По прогно�

зам АЕБ ожидается, что по итогам

2024 года в Российской Федера�

ции, возможно, будет реализо�

вано около 23–24 тысяч шт.

Рис.  Сопоставление рынка автомобилей по происхождению
ТОП/марок на декабрь 2021 и 2022 годов

Fig. Comparison of the car market by origin of the top brands
as of December 2021 and 2022

Таблица
Рынок новых легковых автомобилей по месяцам за 2022 год*

Table. New passenger car market by month for 2022

Месяц Штук 2022/2021г. М/М 

Январь 85 932 -12,3%  

Февраль 99 115 -11,9% +15,3% 

Март 78 928 -43,3% -20,4% 

Апрель 27 965 -83,7% -64,6% 

Май 27 458 -78,4% -1,8% 

Июнь 32 731 -77,4% +19,2% 

Июль 35 583 -74,8% +8,7% 

Август 42 593 -63,6% +19,7% 

Сентябрь 44 398 -60,4% +4,2% 

Октябрь 43 308 -63,1% -2,5% 

Ноябрь 51 525 -48,8% +19,0% 

Декабрь 59 745 -57,5% +10,1% 

2022 год 626 281 -58,7%  
 

1,1 0,9

17,9

6,6

28,3

7,3

21,9

11,29,8

37

21,1

37

2021 (%) 2022 (%)

Американские Японские

Европейские Корейские
Китайские Российские

* Российский статистический ежегодник. 2022: Стат.сб./Росстат. – Р76 М., 2022 – 691 с.
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транспортных средств с использо�

ванием электрической тяги.

Согласно прогнозным оценкам

АЕБ, за текущий 2024 год на оте�

чественном рынке будет реализо�

вано приблизительно 777 000 еди�

ниц новых легковых и коммерче�

ских транспортных средств, что на

12% выше, чем за аналогичный

период 2023 года.

В настоящее время АЕБ внесе�

ны поправки, связанные с внесен�

ными изменениями в методику

вычисления объемов реализации,

с учетом поставки в страну автомо�

билей по схеме без согласия про�

изводителей и правообладателей.

Планируется, что АЕБ в перспекти�

ве перейдет на принятую в Европе

систему, связанную с подсчетом

автомобилей с учетом их регистра�

ции. Отметим, что профильный ко�

митет ассоциации проводит кон�

сультационную работу с АО «Элек�

тронный паспорт», но переход на

новую систему учета требует опре�

деленного времени. В 2022 году

население страны поставило на

учет в ГИБДД 626 300 единиц но�

вых транспортных средств без

учета LCV. Здесь учитывался ав�

томобильный транспорт, ввезен�

ный в Россию по схеме параллель�

ного импорта. В сравнении с 2021

годом число регистраций транс�

портных средств снизилось на

59%. Отметим, что за анализиру�

емый период реализация новых

LCV уменьшилась приблизитель�

но на 48%, до 75 200 единиц.

Причина тривиальна – просто

уменьшились объемы производ�

ства автотехники. Так, если в 2021

году на производственных мощно�

стях Таможенного союза было

произведено 1,3133 млн автомоби�

лей для использования на террито�

рии России, то в 2022 году было

изготовлено всего 448,3 тыс. ед.

(−65,9%). Информация получена

из данных о регистрации электрон�

ных паспортов транспортных

средств ПТС. При этом число

предприятий, прекративших дея�

тельность по производству авто�

мобилей, уменьшилось до 17,

а годом ранее было 39.

Следует отметить, что эффект от

падения в реализации транспорт�

ных средств немного сгладили ян�

варь и февраль 2022 года, когда

иностранные компании производи�

ли автомобильную продукцию на

полную мощность. За анализируе�

мый период средневзвешенная сто�

имость нового автотранспортного

средства увеличилась до 2,34 млн

руб., что демонстрирует рост на

17%. К тому же более высокие

цены зарегистрированы в марте

2022 года, когда прервался импорт

машин зарубежных компаний,

а дилеры устрашились возникаю�

щего дефицита и резко увеличили

цены на продаваемые машины.

Следует отметить, что вторичное

повышение средневзвешенной

стоимости было связано с увели�

чением объема реализации крос�

соверов китайского производства,

в ассортиментной линейке которых

практически отсутствуют модели

стоимостью меньше 2 млн руб.

Кроме того, изменилась структу�

ра отечественного автомобильно�

го рынка. Следует отметить, что

если в 2021 году доля юридических

лиц среди приобретателей новых

автомобильных транспортных

средств составляла практически

19,1%, то в 2022 году данный по�

казатель увеличился до 24,2%. За

анализируемый период агрегаторы

такси и каршеринга нарастили

объемы обновления автопарка за

счет осуществления оптовых при�

обретений. Кроме того, анализ

показал, что в пропорциональном

отношении реализация автотран�

спорта прмиум�класса в общей

структуре продаж уменьшилась

с 10,2 до 7,3%, что в итоге косвен�

но оказало влияние на снижение

объемов реализации автомобилей

с дизельными двигателями. При

этом падение составило 1,2%

(с 7,8 до 6,6%).

Проведя анализ статистических

данных, выяснили, что в период

с января по декабрь 2021 года каж�

дый десятый реализованный

в стране легковой автомобиль был

произведен в Китае (на суммарную

долю Поднебесной приходилось

9,8%), а по итогам 2022 года авто�

мобильные бренды из КНР распре�

делили лидерство с отечественны�

ми по 37%. Кроме того, за анали�

зируемый временной период

объем проданных на отечествен�

ном рынке корейских авто снизил�

ся практически в два раза, с 21,9%

до 11,2%, японских автомоби�

лей – практически в три раза –

с 17,9 до 6,6%, европейских сбо�

рок – практически в четыре раза –

с 28,3% до 7,3%. Десятку прода�

ваемых бестселлеров по итогам

анализируемого года составили

произведенные на отечественных

предприятиях авто под марками

«Гранта» и «Нивы» (Legend

и Travel) и 7 наименований кросс�

оверов, произведенных в Китае.

Отметим, что в период с января по

август 2023 года из Китая в Россию

было поставлено 482 тысячи лег�

ковых автомобилей, что в 6,3 раза

больше, чем за аналогичный пери�

од 2022�го года. По оптимистич�

ным прогнозам экспертов «Авто�

стата», продажи легковых машин

Chery, Changan и Haval в России

в следующем году должна соста�

вить 1,48 млн штук.

С учетом особенностей отече�

ственного таможенного законода�

тельства у потенциальных покупа�

телей вызывают повышенный инте�

рес машины с пробегом возрастом

от трех до пяти лет. Завоз в страну

автотранспортных средств младше

3 лет (по статистике их причисля�

ют к категории «новых») снизился

практически на 19%, с 238 400 до

192 100 шт.
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Так, за прошедший год в страну

было импортировано 259 700 шт

(+91%) легковых авто с пробе�

гом. Оказалась интересна росси�

янам и Белоруссия (14,1%), где до

сих пор действует схема льготно�

го оформления импортированных

из Европейских стран автомоби�

лей, предназначенных для мало�

мобильных людей и инвалидов.

Рассмотрим реализацию авто�

мобилей на Саратовском рынке на

примере ООО «ЭЛВИС�АКОМ»,

основное направление коммер�

ческой деятельности которого –

розничная торговля легковым ав�

тотранспортом различных марок

и назначения, а также комплекту�

ющими средствами и материала�

ми для ремонта и эксплуатации.

Компания является одним из спе�

циализированных в Саратовской

области дилеровских центров ком�

пании ПАО «АВТОВАЗ» с объе�

мом реализации приблизительно

в 2000 машин марки LADA в год.

Подробнее остановимся на осо�

бенностях маркетинговой дея�

тельности организации.

У компании партнерские отноше�

ния сложились не только с гражда�

нами, но и с государственными уч�

реждениями, с различными стра�

ховыми компаниями и банками, что

дает возможность автосалонам

«ЭЛВИС�АКОМ» предоставлять

потенциальным клиентам широкий

спектр сопутствующих услуг в об�

ласти кредитования и страхового

обеспечения.

Исследование показало, что Ав�

тосалоном ООО «ЭЛВИС�АКОМ»

оказывается перечень следующих

услуг: реализация новых автомоби�

лей LADA и ИЖ, гарантийный

и послегарантийный сервисный

ремонт и обслуживание; предпро�

дажная подготовка и обработка

автомобилей; реализация подер�

жанных машин с пробегом, реали�

зация акустической аппаратуры,

автомобильной сигнализации

и автоаксессуаров, ремонтные ра�

боты узлов и агрегатов, комплекс�

ная диагностика двигателей и дру�

гие работы, связанные с эксплуа�

тацией автомобилей.

При выборе месторасположения

и планировки автосалона ООО «ЭЛ�

ВИС�АКОМ» менеджмент пред�

приятия учитывал следующие

условия: компоновка с учетом

удобного взаимного расположе�

ния складских, торговых и адми�

нистративно�бытовых помещений

в здании или отдельно стоящих

строений для показа автомобиль�

ной техники, торговли, гарантий�

ного и технического обслужива�

ния, а также проведения ремонт�

ных работ. В исходном положении

планировочного процесса лежит

предоставление услуг для макси�

мально эффективного обслужи�

вания клиентов (парковка, цент�

ральный вход, услуги, узнавае�

мость сервисного предприятия,

стела, флаги, реклама и пр.), тех�

нологический и производствен�

ный процессы, коммерческая про�

грамма по торговле и услугам,

экономическая эффективность

предприятия. На предприятии схе�

ма технологического и конт�

рольного процессов определяется

последовательностью ряда опера�

ций при прохождении автомоби�

лями различных производствен�

ных зон и участков.

Учитывая многообразие усло�

вий и факторов, оказывающих

непосредственное воздействие на

планировочные решения в автоса�

лоне, имеются некоторые обще�

принятые положения и норматив�

ные требования к проектирова�

нию и строительству автосервис�

ных предприятий, которые долж�

ны учитываться при проектирова�

нии с учетом планировочных ре�

шений. К ним можно отнести:

♦ обеспечение максимальных

удобств и качественное сервис�

ное обслуживание клиентов при

соответствующем расположе�

нии рабочих помещений и мест,

которые используются при

вспомогательных и производ�

ственных процессах;

♦ перечень выполняемых сервис�

ных услуг и ремонтно� восстано�

вительных работ;

♦ программы и планы по реализа�

ции автомобилей, запасных ча�

стей, технического обслужива�

ния и ремонта;

♦ соответствие планировки схеме

производственно�технологиче�

ского процесса и расчету;

♦ территориальное местораспо�

ложение основных зон и про�

мышленно�производственных

участков по возможности в од�

ном строении под сплошной

кровлей, избегая разделения на

небольшие помещения;

♦ унификация конструктивных

и объемно�планировочных ре�

шений сооружений и зданий;

♦ развитие автостанций техниче�

ского обслуживания и потенци�

ал их расширения без суще�

ственной перестройки и наруше�

ний в их функционировании;

♦ гибкость применяемых произ�

водственно�технологических

процессов, легкость и оператив�

ность их диверсификации и мо�

дернизации;

♦ безопасность и удобство выпол�

нения работ, а также формиро�

вание оптимальных условий для

выполнения производственных

операций, а именно: организа�

ция условий оптимального осве�

щения, вентиляции производ�

ственных помещений и обособ�

ление от зон проведения работ

с повышенным шумом;

♦ создание упрощенной системы

маневрирования автомашин в ра�

бочих зонах и помещениях;
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♦ одностороннее закольцованное

движение автотранспорта

и формирование внутреннего

сообщения внутри и между про�

изводственными зонами;

♦ оптимальное использование про�

изводственной площади с уче�

том технологически оправданно�

го взаимного расположения по�

мещений, использования более

экономичных приемов располо�

жения автомашин и т.п.

Среди рекламных мероприятий,

проводимых предприятием ООО

«ЭЛВИС�АКОМ», можно отме�

тить: выставки – продажи, покупа�

тельские конференции, ярмарка,

демонстрации моделей, звуковая

реклама, и, конечно, выгодная фор�

ма торговли – аукцион продажи

товаров по договорным ценам.

По опыту функционирования

дилерских сетей можно сказать,

что данный бизнес характеризует�

ся способностью гибко перестра�

иваться под выполнение различ�

ных задач с учетом ранее накоп�

ленного опыта для решения опе�

ративных и тактических задач по

сбыту автомобильной продукции

и стремительной апробации новых

идей, связанных с продвижением

новых товарных марок других

производителей. Компаниям, пла�

нирующим наращивать объемы

коммерческой деятельности по

реализации автомобилей, необхо�

димо тщательно формировать

и выстраивать маркетинговую

стратегию. Кроме того, следует

учитывать рентабельность бизне�

са, а она возможна только на рас�

тущем рынке. При определении

методов продвижения автомо�

бильной продукции на различные

рыночные сегменты следует учи�

тывать возможные флуктуации

спроса и принимать корректирую�

щие меры по удержанию конку�

рентных преимуществ.

Поэтому в условиях санкционно�

го давления использование марке�

тинговых инструментов помогает

отечественным представителям

автомобильного бизнеса осуще�

ствлять успешные кампании, при�

влекая целевую аудиторию.

Заключение (Conclusion)

Основным направлением стра�

тегии маркетинга на рынке авто�

мобильных транспортных средств

в перспективе должно быть про�

ведение исследования различных

рыночных сегментов и прогнози�

рование потенциального спроса

на новые виды автомобилей, в том

числе гибридных и на электричес�

кой тяге, базирующееся на комп�

лексном изучении восприятия по�

тенциальных покупателей к новым

изделиям с другими потребитель�

скими характеристиками и свой�

ствами. Отечественная экономи�

ка, функционирующая в условиях

действия жесткого санкционного

режима, побуждает многие компа�

нии, связанные с деятельностью

на автомобильном рынке, обра�

щаться к различным видам марке�

тинга. Для достижения положи�

тельных результатов специалисты

в области маркетинга обязаны

владеть знаниями в своей сфере

деятельности, обоснованно оце�

нивать ситуацию с реализацией

автомобилей на рынке и прини�

мать компетентные обоснованные

решения в пользу коммерческой

деятельности компании.

При этом обоснована необходи�

мость переориентации автомо�

бильного рынка с западных, япон�

ских и корейских компаний на ки�

тайских производителей различ�

ных марок автомобилей в услови�

ях реализации стратегии развития

собственного производства и на�

полнения автомобилями отече�

ственного автомобильного рын�

ка с его экономическим потенци�

алом.

В работе определены базовые

маркетинговые закономерности

переформатирования отечествен�

ного автомобильного рынка,

обусловленные развитием отноше�

ний между китайскими и отече�

ственными субъектами экономи�

ческой и коммерческой деятельно�

сти с обеспечением совпадения ин�

тересов и рыночной аргументации.

В то же время маркетинг призван

формировать механизм, связан�

ный с нестандартным подходом

к реализации автомобильной про�

дукции под различными брендами,

оказывающей влияние на потреби�

тельское восприятие и предпочте�

ния при выборе автомобиля.
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В статье рассматривается влияние больших данных на стратегии выхода на рынок в сфере цифровой коммерции. Используя
алгоритмы машинного обучения, такие как кластеризация k�means и деревья решений, в исследовании описывается, как
большие данные улучшают стратегии выхода на рынок путём совершенствования сегментации рынка, оптимизации
маркетинговых каналов и персонализации взаимодействия с клиентами. Результаты исследования показывают, что
большие данные способствуют процессу принятия решений на основе данных, позволяя проводить точный анализ рынка,
сегментацию и прогнозирование тенденций. Это подчёркивает важность интеграции больших данных в стратегии GTM
для получения конкурентных преимуществ и устойчивого роста на цифровом рынке. Этот вклад в научный дискурс
подчёркивает роль больших данных в трансформации стратегий GTM, предоставляя практические идеи для стратегического
маркетинга с помощью аналитики больших данных.

Ключевые слова: большие данные; цифровая коммерция; машинное обучение; сегментация рынка; оптимизация
маркетинговых каналов; предиктивная аналитика; принятие; устойчивый рост.

This paper examines the impact of big data on go�to�market strategies in digital commerce. Using machine learning algorithms
such as k�means clustering and decision trees, the study describes how big data improves go�to�market strategies by improving
market segmentation, optimizing marketing channels, and personalizing customer interactions. The results of the study show that
big data facilitates data�driven decision�making by enabling accurate market analysis, segmentation and trend forecasting. This
emphasizes the importance of integrating big data into GTM strategies to gain competitive advantage and sustainable growth in
the digital marketplace. This contribution to the academic discourse emphasizes the role of big data in transforming GTM strategies
by providing practical insights for strategic marketing through big data analytics.

Keywords: big data; digital commerce; machine learning; market segmentation; marketing channel optimization; predictive
analytics; adoption; sustainable growth.

Введение (Introduction)

В условиях стремительно разви�

вающегося ландшафта цифровой

коммерции как никогда остро сто�

ит вопрос разработки и реализа�

ции эффективных стратегий выхо�

да на рынок. Стратегия выхода на

рынок (GTM сокр. от go�to�

market) – это комплексный план,

который описывает, как компания

будет запускать и продвигать но�

вый продукт.

Глобальное распространение

новых технологий – от мобильных

устройств до социальных сетей

и искусственного интеллекта –

приводит к цифровой трансфор�

мации операционной деятельно�

сти организаций. В основе этих

технологий лежат оцифрованные

«большие данные».

С 2014 года на большие данные

обратили внимание ведущие ми�

ровые университеты, где препода�

ют прикладные инженерные и IT�

специальности. Затем к сбору и

анализу подключились IT�корпо�

рации, такие как Microsoft, IBM,

Oracle, EMC, а затем Google,

Apple, Facebook и Amazon. Се�

годня большие данные использу�

ются крупными компаниями во

всех отраслях, а также государ�

ственными учреждениями. По ито�

гам 2023 года объем мирового

рынка больших данных (Big Data)

достиг $220,2 млрд* (рис. 1).

* 2023: Объем глобального рынка инструментов Big Data оценен в $220,2 млрд [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
www.tadviser.ru/index.php (дата обращения: 29.02.2024).

Рис.1. Динамика развития рынка больших данных в мире
Pic.1. Dynamics of development of the big data market in the world
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Распространение данных и ана�

литики больших данных (BDA –

big data analytics) открывает ши�

рокие возможности для накопле�

ния знаний о рынке, определения

целевых рынков и разработки

маркетинговых стратегий [1].

Было доказано, что стратегиче�

ское использование больших дан�

ных улучшает результаты деятель�

ности организаций, производи�

тельность и рост прибыли [2]. Од�

нако, поскольку менее половины

компаний рассматривают данные

как бизнес�актив [3], а многие дей�

ствующие компании не могут вос�

пользоваться преимуществами

этого нового ресурса, это чрева�

то серьёзными последствиями для

прибыльности и конкурентоспо�

собности.

Низкий уровень вовлеченности

в работу с большими данными ча�

сто объясняется проблемами,

с которыми сталкиваются органи�

зации при использовании и извле�

чении выгоды из этого ресурса.

Основная проблема, с которой

сталкиваются компании и марке�

тологи, – это сложная задача про�

сеивания, анализа и получения

прикладных выводов из этих боль�

ших массивов данных. Эта слож�

ная проблема усугубляется дина�

мичным характером потребитель�

ских предпочтений, растущей кон�

куренцией на цифровых платфор�

мах и высокими темпами техноло�

гического прогресса.

Решение этой проблемы требу�

ет многогранного подхода, кото�

рый использует возможности ана�

литики больших данных для обо�

снования и уточнения стратегий

выхода на рынок. Интегрируя дан�

ные на этапах планирования, реа�

лизации и оптимизации GTM�ини�

циатив, компании могут достичь

более высокой степени точности

в таргетинге, передаче сообщений

и позиционировании продукта.

Это, в свою очередь, повышает

эффективность и результатив�

ность усилий по выходу на рынок

и экспансии, позволяя организа�

циям лучше удовлетворять по�

требности целевой аудитории,

оптимизируя распределение ре�

сурсов и максимизируя отдачу от

инвестиций.

Цель статьи – изучить потенци�

ал больших данных в революци�

онном изменении стратегий GTM.

Она призвана рассмотреть про�

цесс анализа больших данных

в контексте планирования и реа�

лизации GTM, предоставляя все�

сторонний обзор проблем и воз�

можностей. Благодаря тщатель�

ному изучению текущей практики,

тематических исследований и но�

вых тенденций, данная статья при�

звана предложить ценные идеи

и практические рекомендации по

использованию больших данных

для разработки стратегий GTM,

которые не только реагируют на

динамику рынка, но и соответству�

ют организационным целям

и ожиданиям клиентов.

Материалы и Методы

(Materials and Methods)

Оцифрованные большие дан�

ные лежат в основе функциональ�

ности всех цифровых технологий,

благодаря своим пяти «V» – объё�

му, разнообразию, скорости, до�

стоверности и ценности. Этими

характеристиками можно управ�

лять и анализировать их для полу�

чения информации, позволяющей

повысить конкурентоспособность

организаций, производитель�

ность, рост прибыли и стоимость

предприятия [4]. Однако несоот�

ветствие между потенциалом

больших данных и готовностью

организаций работать с ними, мо�

жет ограничивать их способность

реагировать на изменения рынка,

ограничивая потенциальный рост

и подвергая риску их конкурент�

ные преимущества.

Учёные, занимающиеся инфор�

мационными системами, отмеча�

ют преимущества использования

BDA и способность больших дан�

ных повышать операционную эф�

фективность за счёт планирования

ресурсов предприятия (ERP –

enterprise resource planning)

и управления взаимоотношения�

ми с клиентами (CRM – clients

relationships management) [5].

Однако роль BDA в маркетинге

мало изучена. Некоторые работы

посвящены использованию боль�

ших данных в операционном мар�

кетинге [6], их применению в стра�

тегическом маркетинге уделяется

гораздо меньше внимания, хотя

в некоторых исследованиях рас�

сматривается их вклад в гибкость

и эффективность маркетинга.

Этот пробел в знаниях являет�

ся существенным и удивитель�

ным, учитывая, что стратегиче�

ский маркетинг опирается на ры�

ночную информацию, которая

может быть значительно расши�

рена за счёт больших данных

о поведении и отношении клиен�

тов, конкурентов и других заин�

тересованных сторон. Как пока�

зывают такие компании, как

Amazon [7], такая разведка даёт

важное представление о потенци�

альных возможностях, приорите�

тах таргетинга и путях достижения

конкурентного преимущества,

а также может привести к улучше�

нию процесса принятия стратеги�

ческих решений и разработке но�

вых предложений.

Прежде чем перейти к конкрет�

ным аспектам использования боль�

ших данных в стратегии выхода на

рынок, важно понимать, что имен�

но подразумевается под термина�

ми «большие данные» и «аналити�

ка». В общих чертах, под больши�

ми данными подразумеваются
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настолько большие и сложные

массивы данных, что традицион�

ные инструменты обработки дан�

ных не справляются с ними. Ана�

литика, с другой стороны, отно�

сится к методам и инструментам,

используемым для извлечения ин�

формации из этих наборов дан�

ных [8].

Определение больших данных

характеризуется их отличитель�

ными характеристиками, которые

принято называть «пять V»

(volume, variety, velocity, veracity,

value): объем, скорость и разно�

образие, достоверность и цен�

ность. Объем означает огромное

количество данных, генерируе�

мых ежесекундно; скорость –

быстрый темп производства и об�

работки этих данных; а разнооб�

разие – различные типы данных,

включающие структурированные,

полу структурированные и не�

структурированные форматы. Эти

параметры подчёркивают слож�

ность и потенциал больших дан�

ных, способных революционизи�

ровать процессы принятия реше�

ний, предоставляя всесторонние

сведения, которые ранее были не�

достижимы [9]. Это может быть

что угодно – от истории покупок

клиентов до данных датчиков про�

мышленного оборудования.

Как показано на схеме ниже

(рис. 2), сбор и интеграция раз�

нообразных данных имеют реша�

ющее значение для комплексно�

го аналитического подхода в ана�

литике. Источники данных часто

выдают результаты в разрознен�

ных форматах с уникальными па�

раметрами, что исключает воз�

можность простой консолидации

в единую базу данных. Например,

рассмотрим розничный магазин,

который работает в офлайне, че�

рез онлайн�площадки и прямые

интернет�продажи. Чтобы полу�

чить полное представление о мо�

делях продаж и потребительском

спросе, необходимо объединить

множество типов данных: чеки

кассовых аппаратов, уровни

складских запасов, онлайн�зака�

зы, транзакции на рынке и т. д. Как

правило, эти данные поступают

в различных форматах и должны

быть объединены в единую струк�

туру для эффективного исполь�

зования. Для решения этой про�

блемы используются процессы

смешивания и интеграции дан�

ных, позволяющие собирать раз�

нородную информацию в единую

форму.

Однако доступ к большим дан�

ным мало что значит, если нет воз�

можности использовать их для

принятия более эффективных

бизнес�решений. Именно для этой

цели на помощь приходит анали�

тика. Применяя статистические

методы и алгоритмы машинного

обучения к большим массивам

данных компании могут получить

сведения, которые невозможно

было бы увидеть с помощью тра�

диционных методов анализа.

Это, в свою очередь, может при�

вести к принятию более обосно�

ванных решений и улучшению

результатов.

Методология анализа больших

данных из различных источников

включает в себя ряд преобразова�

тельных действий:

♦ Сбор данных. Для сбора струк�

турированных, частично струк�

турированных и неструктуриро�

ванных данных используется

множество источников в Интер�

нете, на мобильных платформах

и в облаке. Собранные данные

отправляются на хранение в ре�

позиторий (Базы данных NoSQL

или Hadoop), чтобы пройти обра�

ботку в процессе подготовки.

♦ Обработка данных. На этапе

обработки хранимые данные

проверяются, сортируются

и фильтруются в рамках подго�

товки к дальнейшему использо�

ванию. Все это позволяет повы�

сить эффективность запросов.

♦ Очистка данных. После обра�

ботки данные подвергаются

очистке. Конфликтующие и из�

быточные элементы, недопусти�

мые или незаполненные поля,

ошибки форматирования в на�

боре данных – все это исправ�

ляется и очищается.

♦ Анализ данных. Теперь данные

готовы к анализу. Для анализа

больших данных используются

такие инструменты и техноло�

гии, как интеллектуальный ана�

лиз данных, ИИ, прогнозная

аналитика, машинное обучение

Рис. 2. Сбор и интеграция различных данных
Fig. 2. Collection and integration of various types of data
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и статистический анализ. Все они

позволяют выявить и спрогнози�

ровать закономерности и пове�

дение на основе данных**.

В целом, сочетание больших

данных и аналитики приобретает

все большее значение в современ�

ном бизнес�ландшафте. С разви�

тием цифровых технологий и уве�

личением объёма генерируемых

данных компании ищут способы

лучше понять своих клиентов и по�

лучить конкурентное преимуще�

ство. Именно здесь на помощь

приходят решения на основе боль�

ших данных и аналитики.

Одним из примеров использова�

ния больших данных в действии

является сфера здравоохранения.

В последние годы все большее

распространение получают элек�

тронные медицинские карты

(EHR – electronic health records),

позволяющие врачам и исследо�

вателям получать доступ к огром�

ным объёмам данных о пациентах.

Эти данные можно использовать

для выявления закономерностей и

тенденций, которые, возможно,

не были очевидны при использо�

вании традиционных методов. На�

пример, анализируя электронные

медицинские карты, исследовате�

ли смогли выявить факторы рис�

ка таких заболеваний, как диабет

и болезни сердца, что позволило

разработать более целенаправ�

ленные стратегии профилактики

и лечения.

В свою очередь стратегии go�to�

market – это план, который помо�

гает предприятиям позициониро�

вать новый продукт или услугу для

запуска, определить своих идеаль�

ных клиентов и координировать

обмен сообщениями. Успешный

запуск нового продукта или услу�

ги требует планирования и страте�

гического мышления. Для дости�

жения наилучшего успеха выхода

на рынок используют следующие

шаги:

1. Определение конкретных рын�

ков, на которые компания будет

ориентироваться. Это может

быть что угодно – от конкрет�

ных отраслей до предприятий

определённого размера. Важно

иметь чёткое представление

о болевых точках, с которыми

сталкиваются эти рынки, а так�

же о потенциальной ценности,

которую может обеспечить ре�

шение компании.

2. Определение ценностного

предложения компании (На�

пример: на какую бизнес�за�

дачу отвечает решение ком�

пании и как оно обеспечивает

ценность для целевого рын�

ка?) Важно уметь чётко сфор�

мулировать это ценностное

предложение, чтобы эффек�

тивно продвигать своё решение

на рынке.

3. Также стоит обращать внима�

ние на конкуренцию среди ком�

паний, предлагающих подоб�

ные решения. Важно понимать

конкурентов, включая их силь�

ные и слабые стороны. Это по�

может компании разработать

более эффективную маркетин�

говую стратегию и выделиться

на переполненном рынке.

4. Разработка комплексного мар�

кетингового плана для достиже�

ния этих рынков. Это процесс

продвижения и продажи това�

ров или услуг клиентам. Хоро�

шо выполненный маркетинго�

вый план поможет повысить уз�

наваемость бренда, привлечь

клиентов и, в конечном счёте,

стимулировать продажи.

5. Разработка стратегии продаж

и план реализации. Хорошо ре�

ализованная стратегия продаж

поможет заключать больше

сделок, увеличивать доход

и развивать бизнес.

Таким образом, типичная стра�

тегия GTM, предназначенная для

снижения риска вывода нового

продукта на рынок, включает в се�

бя профили целевого рынка, мар�

кетинговый план и конкретную

стратегию продаж и дистрибуции.

Следовательно, какой план и так�

тику использует компания для

продвижения и продажи своей

продукции клиентам, имеют реша�

ющее значение для достижения

конкурентного преимущества

и успеха на рынке.

Традиционно эти стратегии раз�

рабатывались на основе истори�

ческих данных и маркетинговых

исследований. Однако появление

аналитики больших данных изме�

нило этот подход, позволив ком�

паниям использовать данные

в режиме реального времени для

динамичного формирования

стратегии.

Значение интеграции больших

данных в стратегии GTM ещё бо�

лее возрастает в связи с усложня�

ющейся конкурентной рыночной

средой. Предприятия, которые

могут эффективно анализировать

большие данные и действовать на

их основе, имеют больше возмож�

ностей для определения нишевых

рынков, прогнозирования потреб�

ностей потребителей и предостав�

ления персонализированного

опыта, который повышает удовлет�

ворённость и лояльность клиентов.

Следовательно, изучение того, как

большие данные могут быть ис�

пользованы для оптимизации стра�

тегий GTM, не только своевремен�

но, но и необходимо для ком�

паний, стремящихся сохранить

** Что такое аналитика больших данных? [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://azure.microsoft.com/ru�ru/resources/cloud�
computing�dictionary/what�is�big�data�analytics (дата обращения 05.04.24).

К. Барышков. Использование больших данных для повышения эффективности go�to�market стратегий
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актуальность и добиться устойчи�

вого роста в цифровую эпоху.

Результаты и обсуждения

(Results and Discussions)

Применение больших данных

в стратегиях GTM означает транс�

формационный сдвиг в сторону

процессов принятия решений

на основе данных в маркетин�

ге и стратегическом планирова�

нии. Эта эволюция использует

объемные, разнообразные и ско�

ростные характеристики больших

данных для оптимизации всех ас�

пектов GTM�стратегий, от анали�

за и сегментации рынка до привле�

чения клиентов и инноваций в про�

дуктах.

Основное применение больших

данных для совершенствования

стратегий выхода на рынок заклю�

чается в сложной идентификации

и понимании целевых рынков, пре�

одолевая ограничения традицион�

ных методов сегментации. Тради�

ционные подходы, использующие

преимущественно широкие демо�

графические данные, часто не

в состоянии отразить динамичную

и многогранную природу потреби�

тельских сегментов. В отличие от

них, аналитика больших данных

при помощи инструментов, как

Apache Hadoop и Spark, облегча�

ет анализ обширных массивов

данных, позволяя выявлять нюан�

сы потребительских сегментов

с помощью передовых алгоритми�

ческих анализов.

Методология, как правило,

предполагает применение алго�

ритмов машинного обучения, та�

ких как кластеризация k�means

или деревья решений, построен�

ных на основополагающих прин�

ципах статистического анализа

и распознавания образов. Эти ал�

горитмы анализируют различные

типы данных, включая поведение

в Интернете, историю покупок,

взаимодействие с социальными

сетями и данные датчиков IoT�

устройств, чтобы разделить по�

требителей на отдельные сегмен�

ты на основе общих характери�

стик и поведения.

Например, алгоритм кластери�

зации k�means разделяет потре�

бителей на k различных кластеров

на основе сходства точек данных,

где «k» заранее определено исхо�

дя из целей бизнеса и анализа дан�

ных (рис. 3). Этот процесс помога�

ет выявить глубокие знания о пред�

почтениях, образе жизни и по�

требностях потребителей, кото�

рые не видны при использовании

обычных методов сегментации.

Наглядный пример такого при�

менения в реальном мире можно

увидеть в сфере розничной тор�

говли. Компания розничной тор�

говли может использовать анали�

тику больших данных для сегмен�

тации своей клиентской базы, ана�

лизируя данные о транзакциях,

активности в социальных сетях

и данные датчиков в магазине (на�

пример, маячков, отслеживающих

перемещения покупателей). Бла�

годаря такому анализу ритейлер

может определить конкретные

сегменты, например, семьи, ори�

ентированные на ценности или

технологически подкованные мо�

лодые люди, и понять их уникаль�

ное поведение и предпочтения.

Такое детальное представление

позволяет ритейлеру соответству�

ющим образом адаптировать свои

стратегии GTM: разрабатывать

персонализированные маркетин�

говые кампании, настраивать ре�

комендации по товарам и оптими�

зировать планировку магазинов,

чтобы удовлетворить потребно�

сти и предпочтения каждого сег�

мента.

Следующим преимуществом

применения больших данных явля�

ется оптимизации маркетинговых

каналов и коммуникационных

стратегий подчёркивается их спо�

собностью анализировать взаимо�

действие в различных точках кон�

такта, тем самым определяя наи�

более эффективные каналы для

привлечения конкретных сегмен�

тов потребителей. В этом анали�

тическом процессе часто исполь�

зуется предиктивная аналитика –

подмножество аналитики данных,

использующее статистические ал�

горитмы и методы машинного

обучения для прогнозирования

будущих рыночных тенденций

Рис. 3. Кластерные данные и центры масс
Fig. 3. Cluster data and centers of masses
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и поведения потребителей на

основе исторических данных.

Одним из основных алгоритмов,

используемых в предиктивной

аналитике, является модель про�

гнозирования временных рядов,

например ARIMA (AutoRegressive

Integrated Moving Average), кото�

рая предназначена для анализа

и прогнозирования будущих точек

ряда с учётом временных зависи�

мостей между точками данных

(рис. 4). Эта модель особенно эф�

фективна при прогнозировании

тенденций потребительского по�

ведения путём анализа законо�

мерностей во времени, например

частоты покупок в определённые

периоды.

Пример практического примене�

ния можно наблюдать в секторе

электронной коммерции. Онлайн�

ритейлер может использовать

аналитику больших данных для

изучения взаимодействия с клиен�

тами на своём сайте, в рассылках

по электронной почте и на плат�

формах социальных сетей. При�

меняя предиктивную аналитику,

ритейлер может спрогнозировать,

какие товары будут в тренде

в предстоящем сезоне, и опреде�

лить наиболее предпочтительные

каналы коммуникации для различ�

ных сегментов покупателей. На�

пример, анализ может показать,

что более молодые потребители

предпочитают взаимодействие че�

рез социальные сети для модных

товаров, в то время как более

взрослые сегменты могут лучше

реагировать на маркетинг по элек�

тронной почте для товаров для

дома.

Вооружившись этими данными,

ритейлер может скорректировать

свои маркетинговые стратегии,

выделив больше ресурсов на кам�

пании в социальных сетях, ориен�

тированные на более молодых

потребителей с персонализиро�

ванными рекомендациями по

моде. Одновременно можно опти�

мизировать маркетинговые кампа�

нии по электронной почте для то�

варов повседневного спроса, ори�

ентируясь на потребителей стар�

шего возраста с помощью персо�

нализированных предложений

и рекомендаций по товарам. Ана�

литика больших данных в режиме

реального времени позволяет ри�

тейлеру постоянно отслеживать

эффективность этих кампаний,

внося коррективы в ответ на отзы�

вы и показатели вовлеченности

в режиме реального времени.

Ещё одним преимуществом при�

менения больших данных являет�

ся повышение качества обслужи�

вания клиентов с помощью персо�

нализированного маркетинга –

важнейший аспект современных

стратегий выхода на рынок, в зна�

чительной степени зависящий от

аналитических возможностей.

В основе процесса персонализа�

ции лежат передовые алгоритмы

машинного обучения, в частности

рекомендательные системы, кото�

рые анализируют индивидуальные

данные клиентов для создания ин�

дивидуальных предложений, реко�

мендаций и контента.

Центральное место в этом под�

ходе занимают рекомендатель�

ные системы, такие как совмест�

ная фильтрация и фильтрация на

основе контента. Алгоритмы кол�

лаборативной фильтрации пред�

сказывают предпочтения покупа�

теля на основе предпочтений по�

хожих пользователей. Этот метод

основан на принципе, что люди,

которые согласились с ним в про�

шлом, согласятся и в будущем

в отношении других предпочтений.

Например, если клиент А и кли�

ент Б купили одну и ту же книгу,

а клиент А также купил опреде�

лённый журнал, система может

порекомендовать этот журнал

клиенту Б. И наоборот, фильтра�

ция на основе содержания реко�

мендует товары, сравнивая содер�

жание товаров и профиль пользо�

вателя, который содержит пред�

почтения и интересы, явно указан�

ные пользователем.

Практический пример такого

применения можно наблюдать

в индустрии онлайн�стриминга.

Потоковые сервисы, такие как

Netflix или Spotify, используют

аналитику больших данных для

персонализации просмотра и про�

слушивания. Анализируя огром�

ные объёмы данных о зрительских

привычках, жанровых предпочте�

ниях и истории поиска в сочетании

с алгоритмами машинного обуче�

ния, эти платформы могут предска�

зывать и рекомендовать фильмы,

Рис. 4. Прогнозирование будущих точек с помощью ARIMA
Fig. 4. Predicting future points with ARIMA
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шоу или песни, которые, скорее

всего, понравятся отдельным

пользователям.

Например, рекомендательная

система Netflix построена на

сложном алгоритме, который учи�

тывает сотни сигналов и предпоч�

тений, включая время суток, в ко�

торое смотрят сериал, устройства,

используемые для потокового ве�

щания, и даже темп потребления

контента. Такой уровень детали�

зации позволяет Netflix создавать

максимально персонализирован�

ный опыт просмотра для каждого

пользователя, что значительно по�

вышает вовлеченность и лояль�

ность клиентов. Система постоян�

но обновляет свои рекомендации

на основе взаимодействия в режи�

ме реального времени, гаранти�

руя, что контент остаётся актуаль�

ным и интересным для каждого

зрителя.

Таким образом, применение

больших данных в стратегиях

GTM предлагает комплексную

основу для улучшения анализа

рынка, сегментации, оптимизации

каналов сбыта, привлечения кли�

ентов. Благодаря стратегическому

анализу огромных массивов дан�

ных компании могут получить кон�

курентное преимущество за счёт

разработки более обоснованных,

гибких и ориентированных на кли�

ента стратегий GTM. Такой подход

не только способствует более эф�

фективному проникновению на

рынок и росту, но и формирует

культуру инноваций и постоянно�

го совершенствования в ответ на

меняющиеся условия рынка

и ожидания потребителей.

Заключение (Conclusion)

Изучение применения больших

данных в стратегиях выхода на

рынок позволило выявить транс�

формационный потенциал, спо�

собный пересмотреть парадигмы

анализа рынка, привлечения кли�

ентов и инновации продуктов.

Благодаря детальному изучению

роли больших данных в повыше�

нии точности определения целево�

го рынка, оптимизации маркетин�

говых каналов, персонализации

клиентского опыта и разработке

продуктов, данное исследование

показало многогранные преиму�

щества, которые аналитика боль�

ших данных предлагает современ�

ным бизнес�стратегиям.

В перспективе пересечение

больших данных и стратегий GTM

обещает оставаться благодатной

почвой для академических и прак�

тических исследований. Будущие

исследования должны быть на�

правлены на расширение понима�

ния роли больших данных в разви�

вающихся рынках и отраслях, изу�

чение новых аналитических мето�

дологий и технологий, которые

могут еще больше повысить эф�

фективность стратегий GTM. Кро�

ме того, постоянная эволюция по�

требительского поведения и техно�

логический прогресс, несомненно,

откроют новые возможности и вы�

зовы для использования больших

данных в маркетинге и стратеги�

ческом планировании.
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В современных условиях конкуренции компании все чаще осознают важность прозрачного ведения своей деятельности и
выстраивания открытых коммуникаций. В эпоху цифровой перегруженности и доступности информации потребители
становятся более требовательными, завоевание доверия брендами возможно только на условиях выстраивания искренних
и честных взаимоотношений. Помочь брендам прийти к пониманию своего потребителя может открытый маркетинг. В статье
рассматриваются его основные принципы, раскрываются результаты качественных и количественных исследований по
изучению эффективности применения метода формирования и развития брендов на основе концепции открытого
маркетинга. Актуальность исследования заключается в использовании открытого маркетинга как нового метода
формирования и развития брендов, чего ранее не было изучено в научных работах в данной предметной области.
Результаты исследования были апробированы на нескольких компаниях, что позволило оценить жизнеспособность метода.

Ключевые слова: брендинг; открытый маркетинг; открытый бренд; восприятие брендов; потребительское поведение;
стратегия продвижения.

In today’s competitive environment, companies are increasingly realizing the importance of conducting their business transparently
and building open communications. In an era of digital overload and information availability, consumers are becoming more
demanding, and brands can only gain trust by building sincere and honest relationships. Open marketing can help brands come
to understand their consumers. The article considers its basic principles, reveals the results of qualitative and quantitative research
on studying the effectiveness of the method of formation and development of brands based on the concept of open marketing.
The relevance of the study lies in the use of open marketing as a new method of formation and development of brands, which has
not been previously studied in scientific works in this subject area. The results of the study were tested on several companies,
which allowed to assess the viability of the method.

Keywords: branding; open marketing; open brand; brand perception; consumer behavior; promotion strategy.

Введение (Introduction)

С активным развитием каналов

онлайн�коммуникаций и соци�

альных сетей, доступ к любого

рода информации вырос в разы,

что не могло не повлиять на изме�

нение взаимодействия потребите�

лей и брендов. Потребители все

чаще отдают предпочтение откры�

тым и понятным для них компани�

ям, а также осознанно делают вы�

бор товаров и услуг, которые они

приобретают. В связи с чем брен�

ды вынуждены искать новые спо�

собы завоевания доверия и уста�

новления близкого контакта со

своей аудиторией. Одним из эф�

фективных инструментов такого

взаимодействия является откры�

тый маркетинг.

Спрос на открытость растет уже

не первый год и обусловлен мно�

жеством факторов, одним из ко�

торых выступает феномен «новой

искренности»*. Данный термин

широко используется несколько

последних лет, хотя изначально

определение было сформулирова�

но еще в 80�х годах прошлого века.

Новая искренность – это движе�

ние в культуре, ценностями кото�

рого выступают гуманизм, чест�

ность и открытость. Данный фено�

мен оказывает влияние не только

на общество, культуру, взаимо�

действие между людьми, но и на

* Как брендам выстраивать коммуникацию во время новой искренности. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://kz.kursiv.media/
opinions/kak�brendam�vystraivat�kommunikaciju�vo�vremya�novoj�iskrennosti/ (дата обращения: 03.04.2024).
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компании, от которых потребите�

ли требуют прозрачности, осмыс�

ленности, честности и положитель�

ного влияния на общество.

Несмотря на растущую важ�

ность прозрачных коммуникаций,

существующая отечественная ли�

тература по бренд�коммуникациям

еще не исследовала взаимосвязь

между открытостью бренда и вос�

приятием потребителей этого

бренда. Вот некоторые авторы,

изучающие аспекты прозрачности

и открытости брендов в своих ис�

следованиях: Ж.�Н. Капферер

в своей книге «Новый стратегиче�

ский бренд�менеджмент: создание

и поддержание капитала бренда

в долгосрочной перспективе» [1],

опубликованной в 2004 году, рас�

сматривает подлинность и аутен�

тичность как основной компонент

имиджа бренда, которая напря�

мую влияет на успех фирменного

стиля бренда. А. К. Шнакенберг

и Е. С. Томлинсон (2016 г.) изуча�

ли феномен прозрачности органи�

заций и управление доверием за�

интересованных сторон по отно�

шению к брендам за счет открыто�

го ведения бизнеса [2], Ф. Камбье

и И. Понсен (2020 г.) провели ис�

следование на основе типа и уров�

ня раскрываемой детализации

компаниями [3]. Ю, Сай и Чон,

Х. Дж. (2014 г.) определяют откры�

тость как «воспринимаемые потре�

бителями уровни стратегических

коммуникационных усилий бренда

по предоставлению информации

(положительной или отрицатель�

ной по своей природе) для улучше�

ния их понимания и повышения от�

ветственности бренда за маркетин�

говую практику» [4].

В условиях быстрорастущего

рынка и изменяющихся потребно�

стей общества встает вопрос о вы�

боре маркетинговой концепции,

которая будет включать в себя все

необходимые элементы современ�

ного бренда, такой концепцией

может стать открытый маркетинг.

В данной статье рассматривается

метод формирования и развития

брендов на основе концепции от�

крытого маркетинга.

Методы (Materials and

Methods)

В методологическую основу ра�

боты легли кабинетные и полевые

исследования. На этапе кабинет�

ных исследований был проведен

анализ отечественной и зарубеж�

ной литературы по изучаемой

предметной области, в результа�

те которого было выявлено, что на

потребительское поведение влия�

ет напрямую уровень открытости

бренда, а также ценности, кото�

рые продвигает компания. Анализ

литературы выявил нехватку ис�

следований по данной тематике,

в связи с чем автором был уточнен

понятийный аппарат, разработана

собственная концепция, уточнено

определение открытого маркетин�

га и его принципов.

На втором этапе были проведе�

ны полевые исследования, вклю�

чающие в себя экспертные интер�

вью со специалистами из области

маркетинга и брендинга с опытом

работы в данных сферах не менее

шести лет (объем выборки 8 рес�

пондентов), глубинные интервью

и количественный опрос потреби�

телей. В качестве научных источ�

ников были использованы публи�

кации, посвященные теме брен�

динга [5, 6], вопросам прозрачных

стратегий ведения бизнеса [7],

методологиям формирования

и развития брендов. Также в осно�

ву статьи легли предыдущие ис�

следования авторов по заданной

предметной области [8].

Для исследования отношения

потребителей к открытым брендам

и их восприятия прозрачной дея�

тельности компаний было прове�

дено 35 глубинных интервью. Дан�

ные интервью позволили выявить

главные факторы при принятии

решения о выборе товара и/или

услуги. Важно отметить, что под

открытостью у разных целевых

аудиторий и разных рынков будет

разное понимание, поэтому важ�

но на этапе глубинных интервью

для конкретного бренда изучать,

какие ассоциации несет открытый

бренд для конкретной целевой

аудитории.

После проведения глубинных

интервью были выявлены пять

ключевых критериев выбора от�

крытых брендов, которые были

интегрированы в количественное

исследование для подтверждения

гипотез. Генеральная совокуп�

ность представлена мужчинами

и женщинами в возрасте от 18 до

45 лет с высшим образованием,

проживающими в городе Санкт�

Петербург. Тип выборки: неслу�

чайная, квотированная, неравно�

мерная. Общий объем выборки:

35 респондентов.

Для количественной интерпре�

тации полученных результатов

в ходе глубинных интервью далее

был проведен онлайн�опрос по�

требителей на предмет открыто�

сти брендов (общий объем выбор�

ки 220 респондентов).

Разработанный авторами метод

формирования и развития брендов

на основе концепции открытого

маркетинга был апробирован на

реальных кейсах в таких сферах,

как: продажа бытовой техники, ра�

бота творческих мастерских, фун�

кционирование маркетплейсов,

оказание логистических услуг.

В статье кратко представлен

один из апробационных кейсов,

выполненный для маркетплейса

цветов и подарков «Flowwow».

Далее рассмотрим результаты

каждого из этапов исследования

подробнее.
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Результаты (Results)

В результате экспертных интер�

вью были определены ключевые

аспекты открытого маркетинга по

мнению специалистов в области

маркетинга и брендинга с опытом

более 6 лет в данных областях.

Всем экспертам были заданы во�

просы: «Что для Вас открытый

маркетинг? Как Вы его видите,

и зачем он нужен компаниям?»

Стоит отметить, что все эксперты

придерживаются мнения о необ�

ходимости развития маркетинго�

вых решений в сторону открыто�

сти. Можем выделить три главных

аспекта в понимании открытости –

это открытость в отношении сво�

ей деятельности для заинтересо�

ванных сторон, открытость в отно�

шении, кто мы есть и зачем мы это

делаем и открытость в отношении

реализации новых идей и новых

мнений, к которым прислушивает�

ся компания.

Анализируя подходы к опреде�

лению, понятие открытого бренда

у экспертов связано с нескольки�

ми основными аспектами – это

честность по отношению к потре�

бителю, искренняя коммуникация

и четко сформированные ценнос�

ти, которые бренд транслирует

через всю свою маркетинговую

стратегию.

В результате качественного ана�

лиза литературы и проведения

экспертных интервью, автором

были составлены определения

понятий «открытый маркетинг»

и «открытый бренд».

Открытый маркетинг – это

комплекс мер по предоставлению

и продвижению товаров и услуг

потребителям на основе создания

открытой системы для всех заин�

тересованных сторон в отношении

планов, результатов и улучшений

компании. Модель взаимодей�

ствия бренда с потребителями

включает такие элементы, как от�

крытость в коммуникациях, от�

крытость для новых целевых ауди�

торий, открытость для новых

идей, открытость к инновациям

и открытость к изменениям внут�

ри бренда и за его пределами.

Открытый бренд – субъект

рынка, который формирует в со�

знании потребителя образ искрен�

него, устойчивого бренда, демон�

стрирует прозрачность своих биз�

нес�процессов, активно взаимо�

действует с потребителями и дру�

гими заинтересованными сторо�

нами на равных, а также поддер�

живает политику открытости

в своей внутренней и внешней

коммуникации.

После уточнения определений

открытого маркетинга и открыто�

го бренда, было выяснено, как

потребители понимают эти поня�

тия. Для этого респондентам был

задан вопрос «Что в Вашем по�

нимании открытый бренд?» По�

требители разумеют понятие в не�

скольких основных подходах:

♦ бренд, который создает дове�

рие со своей аудиторией за счет

создания эмоциональной связи;

♦ бренд, который рассказывает

всю информацию о себе в обще�

доступных источниках;

♦ бренд, который открыто об�

щается со своей аудиторией,

открыт, как во внешнем взаи�

модействии, так и внутри ком�

пании.

Также в ходе глубинных интер�

вью респондентам были заданы

вопросы, связанные с деятельно�

стью открытых брендов, их отно�

шением к ним, а также вопросы

взаимодействия с такими компа�

ниями. Например, такие: «Какие

примеры брендов Вы можете

назвать, которые по Вашему

мнению, являются открыты�

ми?», «Что для Вас значит

быть открытым по отношению

к другим людям?», «За какими

брендами Вам нравится наблю�

дать? Почему Вы за ними на�

блюдаете?»

На основании результатов глу�

бинных интервью была составле�

на авторская классификация по�

требителей по отношению к от�

крытым брендам. Классификация

представлена в таблице 1.

Альтруисты Ценят прозрачность и этические практики в бизнесе. Поддерживают бренды ради «высшей» цели. Верят 
в положительное влияние своих решений о покупке на общество и окружающую среду. 

Соавторы 
Готовы активно взаимодействовать с открытыми брендами. Могут участвовать в сессиях обратной связи, 
предлагать решения по улучшению или участвовать в инициативах бренда. Соавторы хотят быть частью 
сообщества бренда, испытывать чувство сопричастности. 

Сторонние 
наблюдатели 

Признают и ценят открытость бренда как положительный атрибут, но могут не придавать ей первостепенного 
значения при принятии решений о покупке. Готовы делиться обратной связью, оставлять отзывы 
и участвовать в опросах, но у них нет желания принимать активное участие в улучшении бренда. 

Исследователи Исследователи открыты и готовы экспериментировать с новыми брендами, которые соответствуют их 
ценностям, в том числе с теми, для которых открытость является приоритетом. 

Скептики 
Тип потребителей, которые относятся к открытым брендам с некоторым уровнем скептицизма. Скептикам 
может потребоваться больше убеждений, прежде чем они начнут взаимодействовать с брендом, они будут 
тщательно проверять его действия и коммуникации. 

 

Таблица 1
Классификация потребителей по отношению к открытым брендам (составлено автором)

Table 1. Classification of consumers in relation to open brands (compiled by the author)

А. Кайгородова, Д. Соловьева. Метод формирования и развития брендов на основе концепции открытого маркетинга
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Также по результатам количе�

ственного опроса был определен

фактор, наиболее важный для по�

требителей открытых брендов.

Для этого респондентам был за�

дан вопрос «Что для Вас являет�

ся наиболее важным критерием

при взаимодействии с брен�

дом?» Результаты ответов (рис. 1)

подтвердили предположение ав�

тора о том, что наличие в откры�

тым доступе отработанных компа�

нией отзывов потребителей, рас�

крытие полной информации

о компании и открытые коммуни�

кации являются наиболее важны�

ми аспектами во взаимодействии

с брендом (вопрос предполагал

несколько вариантов ответа, по�

этому сумма больше 100%).

Таким образом, на основании

проведенных исследований можем

сделать вывод о значимых направ�

лениях влияния открытого марке�

тинга на восприятие и взаимодей�

ствие потребителей с брендами:

1. Прозрачность как основной

критерий доверия.

Первое на чем основывается от�

крытый маркетинг – это на предо�

ставлении заинтересованным сто�

ронам полной и честной информа�

ции. Потребители склонны боль�

ше доверять открытым брендам,

поскольку компании рассказыва�

ют не только о своих успехах, но

и о проблемах и шагах для их ре�

шения.

2. Взаимодействие на равных.

Потребители становятся участ�

никами двустороннего диалога

с брендами, это уже не пассивные

слушатели, а вовлеченные участ�

ники процесса. Такой уровень вза�

имодействия способствует укреп�

лению связей и формированию

чувства сопричастности к бренду

и его деятельности.

3. Аутентичность бренда.

Бренды, открыто рассказываю�

щие о своих истинных ценностях,

миссии, своих проектах и своем

влиянии на общество, восприни�

маются потребителем как аутен�

тичные и близкие по духу.

4. Развитая социальная ответствен�

ность и этические принципы.

Открытый маркетинг неразрыв�

но связан с социальной ответ�

ственностью, потребители все

больше отдают предпочтение

брендам, которые не только про�

изводят качественную продукцию,

но и вносят позитивный вклад

в развитие общества и окружаю�

щей среды.

5. Дифференциация от конку�

рентов.

На переполненном рынке от�

крытость может служить ключе�

вым дифференциатором. Бренды,

использующие открытый марке�

тинг, могут выделиться на фоне

конкурентов, привлекая потреби�

телей, уставших от традиционных,

непрозрачных методов ведения

бизнеса.

6. Активное вовлечение аудито�

рии во взаимодействие с брен�

дом.

Бренды, продвигающие откры�

тый маркетинг, вовлекают потре�

бителей в процесс создания, что

приводит к появлению продуктов

и услуг, которые наиболее удов�

летворяют потребности аудитории

и отражают общие ценности.

Таким образом, открытый мар�

кетинг, характеризующийся про�

зрачностью, аутентичными ком�

муникациями, социальной ответ�

ственностью и вовлеченностью,

формирует положительный имидж

бренда, углубляет доверие потре�

бителей и ведет к формированию

прочных доверительных взаимо�

отношений.

Далее рассмотрим этапы автор�

ского метода по формированию

и развитию брендов на основе от�

крытого маркетинга.

Авторский метод состоит из

следующих этапов:

Первый этап – аудит бренда

На первом этапе необходимо

провести аудит бренда на основе

интервью с экспертами изучаемо�

го рынка, брифинга с ЛПР орга�

низации и постановки целей ком�

пании. Данный этап позволяет по�

нять ценности компании, видение

развития бренда ключевыми со�

трудниками, понимание потенци�

ала открытости компании и воз�

можности применения стратегии

открытого маркетинга. На данном

этапе необходимо сформулиро�

вать цели, которые хочет достиг�

нуть компания, для этого можно

воспользоваться методом конт�

рольных вопросов и методикой

SMART.

Второй этап – аналитика

Данный этап подразделяется на

несколько шагов:

1. Анализ бренда. В процессе

анализа бренда необходимо про�

анализировать миссию, ценности,

Рис. 1. Критерии потребителей при выборе брендов
Fig. 1. Consumer’s criteria for choosing brands
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Отзывы потребителей, в том числе и

негативные



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
81

архетип бренда, провести оценку

потенциала открытости бренда.

Источниками для информации на

данном этапе являются данные

с брифа, документы компании

(брендбук). Анализ открытости

бренда проводится по авторской

модели в таблице 2.

2. Анализ целевой аудитории.

На данном этапе проводятся каче�

ственные и количественные иссле�

дования для выявления мотивов

и ожиданий потребителей. При

проведении глубинных интервью

важно узнать отношение потреби�

телей к открытым брендам, так

как у каждой отрасли и бизнеса,

аудитория будет воспринимать

открытость по�разному. Для ана�

лиза потребителей отлично по�

дойдет подход дизайн�мышле�

ния, который позволяет дойти до

глубинных мотивов потребителя,

за счет прохождения всех этапов

исследования. После этого необ�

ходимо выделить сегменты целе�

вой аудитории бренда и выделить

тип потребителей по авторской

классификации, упомянутой в таб�

лице 1.

3. Анализ рынка и конкурентов.

На данном этапе необходимо про�

вести анализ конкурентов компа�

нии, для этого можно воспользо�

ваться методами PESTLE – анали�

за, 5 силами Портера, проанали�

зировать рынок, провести бенч�

маркинг компаний и выделить

ключевые тренды на рынке для

оценки возможности их внедре�

ния в деятельность бренда.

4. Анализ внутренней среды

бренда. Использование модели

комплекса маркетинга 7P, прове�

дение SWOT�анализа, а также ана�

лиз коммуникационных каналов.

Третий этап – формирование

стратегических альтернатив

Уточняется цель бренда на дан�

ном этапе жизненного цикла ком�

пании. Выбор стратегической аль�

тернативы происходит в зависи�

мости от желания бренда откры�

ваться в конкретный период раз�

вития своей деятельности, пони�

мания своей сути. В рамках дан�

ной модели бренду предлагается

выбрать одну из трех стратегий

развития. Суть каждой стратегии

представлена в таблице 3.

Решение о выборе подходящей

стратегии принимается ЛПР с вне�

шним экспертом из отрасли на

основе результатов проведенного

анализа.

Четвертый этап – формиро�

вание платформы открытого

бренда

После определения придержи�

ваемой стратегии разрабатывает�

ся платформа открытого бренда.

Представить новый бренд с фоку�

сом на открытости предлагается

через авторскую модель форми�

рования открытого бренда

(рис. 2).

Таблица 2
Модель оценки потенциала открытого бренда

Table 2. An open brand potential assessment model

Критерий Оценка 

Степень вовлеченности 
потребителей 

Прозрачность бизнес-процессов 

Доступность ценностей бренда 

Готовность к обратной связи 

Социальная ответственность 

Коллаборации и партнерства 

Инновации 

Экспертная оценка критериев по балльной шкале 
от 1 до 5 для конкретного бренда, где 
1 - низкая 
2 - ограниченная 
3 - умеренная 
4 - значимая 
5 – высокая 

Итого по всем критериям Суммарная оценка экспертами 
 

Название 
стратегии 

Борьба 
с дистанцированием 

Зарождение связи Выстраивание близости На пути к слиянию 

Описание 
стратегии 

Бренд не готов сейчас 
сильно открываться 
и показывать свою 
уязвимость перед 
потребителем 

Бренд готов 
открываться 
и показывать свою 
уязвимость перед 
потребителем 

Бренд ищет способы 
контакта, готов 
открываться 
и завоевывать доверие 
ЦА 

Бренд готов открываться на 
максимум, аудитория уже 
лояльна к нему и готова 
вовлекаться во 
взаимодействие с брендом 

Цель открытости 

Бренд - пример для других, 
создает инновации 
и хочет сосредоточиться 
на своих целях 

Увеличить аудиторию 
за счет внедрения 
концепции открытого 
маркетинга 

Создание доверия бренду 
за счет постепенного 
открытия и раскрытия 
им своей сути  

Создание глубокой 
эмоциональной связи 
с потребителем 

Фокус в бизнесе Акцент на инновациях Акцент на развитии 
бренда как открытого 

Акцент на повышение 
узнаваемости бренда 
для потребителя 

Увеличение лояльности 
потребителей и привлечение 
новой аудитории 

Потребность 
аудитории 
в открытости 

Потребность в понимании Потребность 
в развитии Потребность в контакте Потребность в безопасности 

 

Таблица 3
Стратегические альтернативы на основе концепции открытого маркетинга

Table 3. Strategic alternatives based on the concept of open marketing
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Пятый этап – разработка

тактических решений

Выбранная стратегия реализу�

ется через конкретные тактиче�

ские решения, зависящие от изу�

чаемого рынка. Также на данном

этапе разрабатывается комму�

никационная стратегия бренда,

необходимая для передачи цен�

ностей и смыслов открытости

бренда.

Шестой этап – реализация

и оценка эффективности раз�

работанных решений

После разработки тактических

решений необходимо конкретизи�

ровать цель и установить KPI для

оценки эффективности реализуе�

мой стратегии. Примеры показа�

телей: brand awareness, индекс

потребительской лояльности

(NPS), вовлеченность пользовате�

лей в коммуникацию (ERR), часто�

та публикации отчетов о деятель�

ности компании.

Обсуждение (Discussion)

Итогом исследования стали не

только теоретические, но и практи�

ческие результаты, подтверждаю�

щие изначально выдвинутую авто�

рами гипотезу об эффективности

применения концепции открыто�

го маркетинга для формирования

и развития брендов. Данный ме�

тод был апробирован на несколь�

ких компаниях, кратко рассмот�

рим применение метода на одной

из них. Компания Flowwow –

международная онлайн�площад�

ка для размещения, поиска и по�

купки цветов и товаров подароч�

ной тематики. Компания не вла�

деет магазинами и не доставляет

сами товары. Как брокер, получа�

ет комиссионные от каждой по�

купки. Бренд обратился за помо�

щью в проведении ребрендинга

на основе концепции открытого

маркетинга, чтобы уйти от пози�

ционирования доставки цветов

и перейти к позиционированию

маркетплейса подарков.

Идея бренда – удобный онлайн�

сервис для быстрого заказа и до�

ставки товаров от местных произ�

водителей. Ценностями бренда

являются предпринимательство,

польза, благотворительность, тех�

нологии, открытость, глобаль�

ность и чувство юмора.

Анализ степени открытости

бренда показал, что она высока

(30 баллов по модели, описанной

ранее (см. табл. 2). Из этого мо�

жем сделать вывод о готовности

бренда открываться и устанавли�

вать более глубокие отношения

с потребителями и другими заин�

тересованными лицами.

Коммуникационная политика

компании построена таким обра�

зом, чтобы уделить большое вни�

мание общению со стейкхолдера�

ми (сотрудничество как основа

коммуникаций).

Основными выводами по анали�

зу рынка являются: стабильный

рост маркетплейсов, активное раз�

витие цифровой экономики, дове�

рие к онлайн�покупкам. Анализ

трендов показал увеличение муль�

тибрендовых площадок, интенсив�

ные пиар�кампании в новостях для

B2B и B2C. Аудитория бренда со�

стоит из B2C и B2B�клиентов, где

первая категория – прямые поку�

патели товаров с площадки маркет�

плейса, а вторая категория – про�

давцы, поставщики и партнеры сер�

виса. Основной сегмент потребите�

лей бренда – мужчины от 25 до 35.

Стиль жизни – молодые, техноло�

гически подкованные, жизнерадо�

стные люди, привыкшие быть на

острие событий. Мотивы – пора�

довать близких, быстро и просто

купить подарок с удобной достав�

кой. Под открытым брендом ауди�

тория Flowwow понимают до�

ступность информации о бренде,

прозрачную деятельность компа�

нии, эмоциональную приближен�

ность к бренду, искренние комму�

никации.

По результатам проведенного

анализа можем сделать вывод,

Рис. 2. Модель формирования и развития открытого бренда
Fig. 2. Model of formation and development of an open brand
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что бренд имеет высокий потенци�

ал для развития открытого брен�

да, так как ценности компании со�

впадают с актуальной повесткой

на рынке, а также соотносятся

с требованиями и ожиданиями по�

требителей. Открытость может

стать основной идеей нового

бренда Flowwow, так как компа�

ния уже делает большой упор на

прозрачные коммуникации, актив�

ные коллаборации, бережное от�

ношение к потребителю и стре�

мится к инновациям во всех биз�

нес�процессах компании.

Формирование бренд�стратегии

Flowwow происходило на основе

одного из трех направлений от�

крытости бренда. Для его выбора

были выполнены все этапы автор�

ского метода. На основе каче�

ственных и количественных иссле�

дований был сделан вывод о том,

что потребитель ищет безопасно�

сти, комфорта и ощущения нуж�

ности. Выбранная стратегия – «На

пути к слиянию». Данная страте�

гия направлена на создание глубо�

кой эмоциональной связи между

брендом и потребителями, компа�

ния готова открываться на макси�

мум, аудитория уже лояльна и го�

това вовлекаться во взаимодей�

ствие с брендом.

Большая идея бренда – «Гово�

рим сердцем». Flowwow – боль�

ше, чем маркетплейс, это место,

где любовь и забота становятся

проявленными, а самые нежные

чувства находят свое воплощение.

Это место для открытости своих

чувств. Цель бренда – быть про�

водником чувств и эмоций, помо�

гать людям создавать глубокие

эмоциональные связи вне зависи�

мости от расстояния и обстоя�

тельств.

Далее была разработана плат�

форма открытого бренда, пред�

ставленная в таблице 4.

Элементами тактических реше�

ний являются: программа «С забо�

той, Flowwow» – инициативы по

поддержке общественных и эко�

логических проектов, создание

подкастов для продавцов, инте�

рактивная платформа обратной

связи, персонализированный аль�

бом для воспоминаний. Важно от�

метить, что в случае необходимо�

сти метод может быть частично

адаптирован под конкретные ком�

муникационные цели и задачи

того или иного бренда.

Заключение (Conclusion)

Открытый маркетинг позволяет

выйти за рамки традиционных

маркетинговых практик, продви�

гая принципы прозрачности, до�

ступности и аутентичности. Дан�

ный подход подчеркивает важ�

ность установления доверитель�

ных связей с потребителями через

осмысленное взаимодействие

и активное вовлечение аудитории.

Такие бренды обладают четким

пониманием своих ценностей, от�

крыты к инновациям и постоянно

стремятся к развитию. Они гра�

мотно транслируют свои ценнос�

ти, прислушиваются к потребнос�

тям своей аудитории, поддержи�

вают двустороннюю коммуника�

цию и быстро реагируют на изме�

нения, происходящие на рынке.

Как следствие, потребители легко

распознают характер и принципы

бренда, что влияет на их положи�

тельное отношение к деятельнос�

ти компании.

Данная стратегия подойдет

брендам, ориентированным на

долгосрочное сотрудничество

и готовым шаг за шагом идти

в сторону создания прочных эмо�

циональных связей, основанных

Позиционирование Flowwow – это пространство, где истории о любви, уважении, благодарности и бесконечных эмоциях 
передаются открыто. Каждый подарок и букет является посланником глубоких чувств. 

Продукт Подарочная продукция от местных производителей. 

Миссия Быть проводником чувств и эмоций, помогать людям создавать глубокие эмоциональные связи 
благодаря удобному сервису, быстрой доставке и качественной обратной связи. 

RTB 
Гарантия возврата, доставка день в день, открытая информационная политика, удобный сервис, 
качественная обратная связь, фотография букета перед отправкой, круглосуточная поддержка, участие 
в благотворительных проектах. 

Атрибуты Удобство и быстрота, качество и свежесть, открытая политика возврата, партнерская экосистема, 
персонализированный подход. 

Выгоды Широкая партнерская сеть, применение искусственного интеллекта, интуитивно понятный интерфейс, 
программа лояльности, круглосуточная поддержка, экспресс-доставка. 

Личность 
Хороший друг и партнер, умеет радоваться мелочам, внимательный и заботливый, надежный 
и ответственный, креативно мыслит, общительный, эмпатичный, предприимчивый, организованный 
и системный, щедрый на слова и поступки. 

Ценности 
Забота о потребителе, искренняя коммуникация, доверие, надежность, инновации, ответственное 
потребление, социальная и экологическая ответственность, простота и доступность, душевность 
и открытость новому. 

 

Таблица 4
Платформа открытого бренда Flowwow

Table 4. The open brand platform for Flowwow
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на доверии и поддержке. Как сле�

дует из полученных результатов,

концепция открытого маркетинга

имеет большой потенциал для

применения на практике и позво�

ляет брендам создавать более

прочные и доверительные отно�

шения с заинтересованными сто�

ронами.

Таким образом, в данной статье

были рассмотрены понятия откры�

того маркетинга и открытого

бренда, описан метод формиро�

вания и развития брендов на осно�

ве концепции открытого марке�

тинга, а также приведены резуль�

таты апробации метода на кон�

кретной компании. Исследование

имеет как теоретическую, так

и практическую ценность в данной

предметной области и задает на

основе полученных результатов

направления для дальнейшего

изучения эффективности приме�

нения практик открытого марке�

тинга. Необходимо отметить, что

полученные результаты каче�

ственных и количественных иссле�

дований являются репрезентатив�

ными для доступной исследовате�

лю выборки респондентов. Также

беря в расчет быстроизменяю�

щийся рынок, важно отметить, что

результаты осуществленной рабо�

ты релевантны на момент прове�

дения исследования.
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