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С уходом ряда иностранных travel�брендов из России возросла конкуренция в туристической сфере между отечественными
и некоторыми оставшимися зарубежными travel�брендами в попытке завоевать освободившуюся долю рынка. Помимо
этого, происходят изменения в потребительском поведении, в частности, усиливается стремление к получению чувственного
опыта, особенно среди поколения Z. Цель исследования – разработать метод формирования имиджа travel�брендов,
ориентированных на данное поколение. В статье рассматривается аналитический этап метода формирования имиджа
travel�брендов для поколения Z, основанный на потребности в чувственном опыте. Автором предложен алгоритм
реализации указанного метода, описаны типологии travel�брендов и потребителей поколения Z, модели имиджа travel�
бренда и анализа чувственного опыта. В статье представлены результаты апробации разработанного метода на примере
бренда отеля «Mercure Саранск Центр».

Ключевые слова: поколение Z; имидж бренда; travel�бренд; туризм; маркетинг; чувственный опыт; маркетинговая
концепция.

With the departure of a number of foreign travel brands from Russia, competition in the travel industry has increased between
domestic and some remaining foreign travel brands in an attempt to gain market share. In addition, there are changes in consumer
behavior, in particular, the desire for sensory experiences is increasing, especially among Generation Z. The purpose of the
study is to develop a method for image building of travel brands targeting this generation. The article discusses the analytical
stage of the method of image formation of travel�brands for generation Z, based on the need for sensory experience. The author
proposes an algorithm for the implementation of this method, describes the typology of travel�brands and consumers of generation Z,
models of travel�brand image and sensory experience analysis. The article presents the results of approbation of the developed
method on the example of the brand of the hotel «Mercure Saransk Center».

Keywords: generation Z; brand image; travel�brand; tourism; marketing; sensory experience; marketing concept.

Введение (Introduction)

В России активно развивается

внутренний туризм. Создаются

проекты, разрабатываются брен�

ды, что способствуют росту конку�

ренции. Согласно исследованиям,

проведённым маркетинговыми

агентствами (VML Intelligence*,

IPSOS 2*, dcdx3*, D&AD4*), а также

* VML Intelligence, 2024 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.vml.com/insight/the�future�100�2024 (дата обращения:
08.04.2024).

2* IPSOS, 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ipsos.com/en�uk/generation�z�beyond�binary�new�insights�next�
generation (дата обращения: 08.04.2024).

3* dcdx, 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://dcdx.co/gen�zs�top�25�most�magnetic�brands�2023 (дата обращения:
08.04.2024).
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мнению Д.О. Никитиной [1],

Н.Ф. Солдатовой, И.В. Кутнюк [2],

Д.В. Амеличева [3], Э. Элтон5*,

М.Э. Поссами6* и других учёных,

поколение Z – потребитель ново�

го времени, имеющий ряд особен�

ностей, среди которых стремле�

ние к получению чувственного

опыта и легкая переключаемость

между брендами. В данных усло�

виях travel�брендам необходимо

выстраивать отношения с моло�

дым поколением посредством

предоставления уникального чув�

ственного опыта.

Один из главных способов при�

влечения аудитории – благопри�

ятный имидж. Ф. Котлер под

имиджем рассматривает совокуп�

ность убеждений, идей и впечат�

лений, которые имеет человек от�

носительно объекта [4]. В. В. Опо�

кин предлагает определять имидж

как особый психический образ,

сильно и определенным образом

влияющий на эмоции, поведение

и отношения личности или группы

[5]. Н. В. Антонова и О. И. Патоша

считают, что имидж – это «неко�

торая совокупность идей о бренде,

которые хранятся в памяти и могут

легко вспоминаться; формируется

как образ в сознании потребителя

и интерпретируется как совокуп�

ность различных прочных ассоци�

аций с брендом» [6].

Таким образом, имидж – это

образ, оказывающий влияние на

потребителя при выборе бренда.

Часто имидж рассматривают как

итог всей деятельности бренда

и не уделяют отдельного внима�

ния построению образа. Цель на�

шего исследования заключается

в разработке метода формирова�

ния имиджа travel�брендов для по�

коления Z. Задачами является

развитие понятийного аппарата

в сфере имиджмейкинга и спосо�

бов целенаправленного формиро�

вания имиджа travel�брендов.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Формирование имиджа travel�

брендов для поколения Z основа�

но на результатах исследования,

осуществленного с использовани�

ем теоретических и эмпирических

методов. В рамках кабинетного

исследования был проведен крити�

ческий анализ научной литературы

в сферах маркетинга, психологии,

туризма и социологии, отчетов оте�

чественных и зарубежных марке�

тинговых агентств, касающихся

потребительского поведения,

в частности, поколения Z, стрем�

лений к поиску чувственного опы�

та и путешествиям. Кроме этого,

изучались кейсы брендов по ра�

боте с имиджем, как в индустрии

туризма, так и за её пределами

для выделения основных исполь�

зуемых элементов чувственного

опыта.

Для подтверждения гипотез,

выдвинутых на основе результа�

тов кабинетного исследования,

направленного на изучение осо�

бенностей покупательского пове�

дения поколения Z (в частности,

его склонности к поиску чувствен�

ного опыта, ожиданий по отноше�

нию к travel�брендам), и уточне�

ния тенденций в туристской сфе�

ре, выявления характерного под�

хода travel�брендов к созданию

имиджа, была проведена серия

полевых исследований:

1) экспертные интервью с предста�

вителями туристической инду�

стрии, принимающими ключе�

вые решения по маркетинговой

деятельности бренда, кандида�

том психологических наук, спе�

циалистом по стратегическому

маркетингу (5 респондентов);

2) глубинные интервью с предста�

вителями поколения Z для про�

верки гипотез о степени стрем�

ления к получению чувственно�

го опыта, особенностях взаимо�

действия с брендами и ожида�

ний от travel�брендов (20 рес�

пондентов);

3) количественный опрос пред�

ставителей поколения Z и дру�

гих возрастных групп с целью

выявления степени важности

предоставления travel�бренда�

ми чувственного опыта и воз�

можных причин актуальности

этой потребности (150 респон�

дентов);

4) психологическое тестирование

с помощью методики «Стрем�

ление к поиску ощущений»

М. Закермана в адаптации

М.С. Егоровой [7] для опреде�

ления типов искомых ощуще�

ний среди поколения Z (77 рес�

пондентов).

Результаты (Results)

Для travel�бренда стать объек�

том, обязательным к посещению,

обладать характеристиками, при�

влекающими разных потребите�

лей – желаемый результат от ра�

боты над имиджем. В соответ�

ствии с этим была предложена

концепция «бренд как достопри�

мечательность», которая легла

в основу метода по формированию

4* D&AD, 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа https://www.dandad.org/annual/2023/trend�report (дата обращения:
08.04.2024)

5* Alton Elizabeth, How Millennials and Gen Z are Redefining Urban Tourism. Entertainmentdesigner, 2016. [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://entertainmentdesigner.com/news�category/experience�category/how�millennials�and�gen�z�are�redefining�urban�tourism/
(дата обращения 11.03.2024).

6* Possamai Maria Eduarda, Gen Z: How will the newest generation of travelers impact the tourism industry?, 2022 [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://www.trekksoft.com/en/blog/gen�z�how�will�the�newest�generation�of�travelers�impact�the�tourism�industry (дата
обращения 11.03.2024).
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имиджа travel�бренда для поколе�

ния Z. Её суть заключается в со�

здании аттрактивного имиджа

бренда, привлекающего потреби�

телей разных поколений посред�

ством формирования уникально�

го чувственного опыта [8].

В рамках метода формирования

имиджа travel�бренда для поколе�

ния Z был создан алгоритм его

реализации, в котором можно вы�

делить два больших этапа: анали�

тика (рис. 1); разработка и реали�

зация решений (рис. 2).

В данной статье представлен

аналитический этап метода фор�

мирования имиджа travel�брендов

для поколения Z.

Первым шагом реализации ал�

горитма является проведение бри�

финга с лицом, принимающим ре�

шения (ЛПР). Во время брифинга

обозначаются цель, задачи, иден�

тичность, текущая целевая аудито�

рия travel�бренда. Также опреде�

ляется тип travel�бренда по автор�

ской классификации, разработан�

ной на основе концепции «бренд

как достопримечательность»

(табл.1). При формировании стра�

тегии и тактики тип бренда может

способствовать определению на�

правления деятельности.

Следующее действие алгорит�

ма – анализ travel�бренда по ав�

торской модели имиджа (рис. 3).

В центре модели имиджа распо�

ложен travel�бренд, окруженный

аттрактивным, т. е. привлекатель�

ным имиджем, состоящим из чув�

ственного опыта, уникальности

и символической ауры.

На этапе аналитики чувственный

опыт travel�бренда описывается

с двух сторон: потребителя

и travel�бренда. Используя наибо�

лее подходящие для бренда мето�

ды, например, глубинные интер�

вью, опрос, наблюдение, контент�

анализ, тайный покупатель, изуча�

ется восприятие аудитории travel�

бренда. Помимо этого, travel�

бренд указывает в модели то, как

он видит себя на данный момент,

что, по его мнению, предоставля�

ет потребителям.

Характеризуя ощущения, необ�

ходимо уделить внимание таким

их видам, как визуальные, обоня�

тельные, звуковые, вкусовые, так�

тильные, релевантным для аудито�

рии и бренда, и тезисно их описать.

Далее указываются две�три основ�

ных эмоции, вызванные взаимо�

действием с travel�брендом. Для

облегчения процесса определения

Рис. 1. Алгоритм формирования имиджа: аналитический этап
Fig. 1. The algorithm of image formation: the analytical stage

Рис. 2. Алгоритм формирования имиджа: этап формирования
и реализации решений

Fig. 2. The algorithm of image formation: the stage of formation
and implementation of solutions

По работе с чувственным опытом По потенциалу примечательности 

 стихийные (не контролируют 
формирование чувственного опыта); 

 фрагментарные (работа с чувственным 
опытом происходит время от времени); 

 избирательные (целенаправленная 
постоянная работа с определенными 
элементами чувственного опыта); 

 управляющие чувственным опытом 

 дарящие незабываемые впечатления; 
 имеющие или создающие выдающуюся 
историю бренда (бренд-легенда); 

 погружающие в уникальную 
атмосферу; 

 позволяющие чувствовать себя лучше; 
 имеющие эмоциональную связь 
с потребителями 

 

Таблица 1
Типология travel�брендов

Table 1. Typology of travel brands

1 Брифинг с заказчиком/ЛПР 

2 Анализ бренда 

3 Анализ потребителей 

ЧУВСТВЕННЫЙ ОПЫТ ВЛИЯЕТ  
НА ОБРАЗ TRAVEL-БРЕНДА? 

Рекомендуется создавать имидж на 
основе более важных для потребителей 

характеристик 

4 Анализ конкурентов. Изучение 
чувственного опыта, предлагаемого 

конкурентами 

5 Анализ рынка. 
Состояние рынка, трендвотчинг  

Причина Символы 

9 Разработка тактических решений 

Переход к этапам 1-2, определение, сбор 
и анализ недостающей информации 

7 Оценка и выбор стратегических альтернатив 

8 Формирование идентичности travel-бренда и его имиджевой стратегии 

ДОСТАТОЧНО ЛИ ДАННЫХ ДЛЯ ФОРМУЛИРОВКИ ЦЕЛЕЙ  
ПО АВТОРСКОЙ МОДЕЛИ ЦЕЛЕПОЛАГАНИЯ? 

6 Целеполагание 
(модель HEALER) 

10 Реализация и оценка 

ДА НЕТ 
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эмоций рекомендуется использо�

вать «Колесо эмоций» Роберта

Плутчика. В графу «атмосфера»

вписываются две�три характери�

стики настроения travel�бренда.

Для представления впечатления

требуется указать ассоциацию/

мнение после взаимодействия

с брендом.

После описания чувственного

опыта переходим к уникальности.

Стиль жизни travel�бренда пред�

полагает два�три принципа, моде�

ли поведения бренда. Причина

примечательности подразумевает

представление уникального пред�

ложения travel�бренда, именно

того, что другие игроки рынка,

скорее всего, не смогут предоста�

вить потребителям. Для описания

характера указываем две�три

главные черты travel�бренда.

Далее работаем с символичес�

кой аурой аттрактивного имиджа.

В культурном коде представляем

две�три ключевых мысли, которые

бренд хочет донести до аудито�

рии, учитывая культурный кон�

текст. Потом в символах бренда

указываются знаки, цвета и другие

элементы трансляции культурно�

го кода. В графу ценности travel�

бренд включает важные для себя

принципы.

Третьим шагом реализации ме�

тода формирования имиджа

travel�бренда является анализ по�

требителей с акцентом на иско�

мый ими чувственный опыт. Воз�

можны следующие сценарии ана�

лиза аудитории:

1. Если текущая целевая аудито�

рия travel�бренда – поколение Z,

то бренд руководствуется имею�

щейся у него информацией и про�

водит дополнительные исследова�

ния для уточнения и/или получе�

ния данных об искомом чувствен�

ном опыте и примечательности

travel�бренда для рассматривае�

мой группы клиентов.

2. Если travel�бренд не способен

точно обозначить текущих основ�

ных потребителей по возрастному

критерию, то сначала необходимо

изучить аудиторию бренда, опре�

делить её главные характеристи�

ки. Затем использовать первый

или третий сценарий.

3. Если текущая целевая аудито�

рия – другое поколение, то про�

водится анализ реальных покупа�

телей бренда, выявляются ключе�

вые характеристики, среди кото�

рых возраст, психотип, стремле�

ние к чувственному опыту, выде�

ляемая у бренда причина приме�

чательности. Затем изучаются

представители поколения Z. Да�

лее на основе полученных данных

о постоянных клиентах travel�

бренда и потенциальной аудито�

рии в виде зумеров определяют�

ся общие характеристики. На

основе чего выбираются группы

для работы с представителями по�

коления Z.

По результатам анализа опреде�

ляется тип потребителей (табл. 2).

Заметим, что типология разрабо�

тана на основе изучения отчетов

маркетинговых агентств, научных

публикаций, а также глубинных

интервью (20 респондентов), опро�

са (150 респондентов).

Для дальнейшей работы реко�

мендуется использовать модель

групп потребителей поколения Z,

которая может быть адаптирова�

на под особенности travel�бренда

(табл. 3).

Исходя из результатов анализа

travel�бренда и потребителей,

определяем, влияет ли чувствен�

ный опыт на формирование имид�

жа travel�бренда. При негативном

Рис. 3. Модель имиджа travel�бренда
Fig. 3. Travel brand image model

По принадлежности 
к территории 

По виду чувственного опыта 
По выделяемой причине 

примечательности 

 местные жители; 
 путешественники 

 опыт, связанный с риском и приключениями; 
 опыт от взаимодействия с чем-то уникальным; 
 опыт, полученный от чего-либо нового; 
 опыт, получаемый от исследований, открытий 

 рационалисты; 
 ценители; 
 впечатлительные; 
 эмоциональные 

 

Таблица 2
Типология потребителей поколения Z

Table 2. Typology of Generation Z consumers

А. Андронова, Д. Соловьева, Н. Андронова. Метод формирования имиджа travel�брендов для поколения Z . . .
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ответе рекомендуется создавать

имидж на основе более важных

для бренда и аудитории характе�

ристик. В случае подтверждения

влияния чувственного опыта на

имидж travel�бренда переходим

к анализу конкурентов.

Из совокупности основных спо�

собов изучения конкурентов

в рамках метода формирования

имиджа предлагается выбрать

анализ чувственного опыта, карту

атмосферы, определение соответ�

ствия чувственного опыта и пози�

ционирования.

Анализ чувственного опыта кон�

курентов может проводиться как

в кратком (табл. 4), так и в рас�

ширенном формате (табл. 5),

в зависимости от цели, задач

и возможностей travel�бренда.

Краткий вариант предполагает

анализ основных характеристик

чувственного опыта на основе упо�

минаемости (количественный и ка�

чественный показатель) опреде�

ленных параметров конкурентом

и его потребителями.

Расширенный формат подразу�

мевает описание каждой состав�

ляющей чувственного опыта, со�

гласно авторской модели (ощуще�

ния, эмоции, атмосфера, впечат�

ления).

Для использования карты ат�

мосферы необходимо определить

ключевые характеристики атмос�

фер (необязательно противопо�

ложных), создаваемых конкурен�

тами (рис. 4). Карта формируется

исходя из полученных данных при

анализе чувственного опыта кон�

курентов. Предлагаемый способ

анализа позволяет выявить нишу,

где располагаются конкуренты

Таблица 3
Модели групп потребителей поколения Z

Table 3. Models of Generation Z consumer groups

Таблица 4
Модель краткого анализа чувственного опыта

Table 4. A model for the brief analysis of sensory experience

Таблица 5
Модель расширенного анализа чувственного опыта

Table 5. A model for the extended analysis of sensory experience

Название сегментов 
Параметры 

Не как все Устремленный 
к открытиям 

В поиске нового В поиске приключений 

Искомый 
чувственный 
опыт 

Стремление к опыту, 
связанному 
с нестандартным 
поведением в обществе 

Стремление к опыту, 
связанному 
с интеллектуальной 
сферой человека 

Стремление к опыту, 
связанному 
с разнообразием 
жизнедеятельности 

Стремление к опыту, связанному 
с активностью, риском 
и приключениями 

Причина 
примечатель-
ности бренда 

Эмоциональная связь Погружает в другой мир 
и притягивает людей 

Бренд имеет богатую 
историю или создаёт 
свою великую историю 
прямо сейчас 

По-настоящему уникален для 
человека, т. к. только он может 
дать определенные эмоции или 
ощущения, атмосферу или 
впечатления 

 

Конкуренты Предлагаемый чувственный опыт 

Бренд 1 

Бренд 2 

Бренд 3 

Яркие характеристики, выделяемые конкурентом и потребителями в чувственном опыте бренда 

 

Наименования брендов 
Элементы чувственного опыта 

Бренд 1 Бренд 2 Бренд 3 

Ощущения: 
 звуковые; 
 визуальные; 
 обонятельные; 
 вкусовые; 
 тактильные. 

Характеристика по 
релевантным для бренда 
видам ощущений 

Характеристика по 
релевантным для бренда 
видам ощущений 

Характеристика по 
релевантным для бренда 
видам ощущений 

Эмоции 
Одна, две или три основные 
эмоции, вызываемые 
брендом 

Одна, две или три основные 
эмоции, вызываемые 
брендом 

Одна, две или три основные 
эмоции, вызываемые 
брендом 

Атмосфера Описание Описание Описание 

Впечатления Ассоциации, мнение от 
взаимодействия с брендом 

Ассоциации, мнение от 
взаимодействия с брендом 

Ассоциации, мнение от 
взаимодействия с брендом 
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и сам travel�бренд, определить не�

обходимость изменений.

Сопоставление чувственного

опыта и позиционирования travel�

брендов позволяет понять, на�

сколько эффективно конкуренты

транслируют свою позицию ауди�

тории (рис. 5).

В модели используются симво�

лы: галочка, кружок и крестик для

обозначения степени соответ�

ствия чувственного опыта позици�

онированию, где:

♦ «галочка» – полностью соответ�

ствует;

♦ «кружок» – не в полной мере

соответствует;

♦ «крестик» – полностью не соот�

ветствует.

На основе анализа конкурентов

делается вывод о реальном чув�

ственном опыте, предоставляе�

мом ими, соответствии его пози�

ционированию и транслируемым

сообщениям, а также формирует�

ся понимание о позиции travel�

бренда на рынке.

При анализе рынка используют�

ся классические методы: PEST�

анализ, SWOT�анализ, трендвот�

чинг с ориентацией на чувствен�

ный опыт и работу брендов с по�

колением Z.

По завершении изучения рынка

необходимо понять, достаточно

ли данных для формулировки це�

лей. В случае нехватки информа�

ции возвращаемся к первым дей�

ствиям алгоритма для определе�

ния, сбора и анализа недостаю�

щих данных. При наличии всей

актуальной информации перехо�

дим к этапу формирования и реа�

лизации решений.

Обсуждение (Discussion)

Апробация метода формирова�

ния имиджа travel�бренда для по�

коления Z была проведена на при�

мере отеля «Mercure Саранск

Центр». Рассмотрим полученные

результаты при осуществлении

действий аналитического этапа

алгоритма.

Гостиница «Mercure Саранск

Центр» расположена в столице

Республики Мордовия, принадле�

жит международной сети Accor.

На этапе брифинга с директором

отдела маркетинга было установ�

лено, что отелю необходимо при�

влечь новых потребителей, также

был определен их тип:

♦ по степени работы с чувствен�

ным опытом: избирательный;

♦ по причине примечательности:

позволяет чувствовать себя

лучше.

При изучении travel�бренда

была составлена модель имиджа

(табл. 6). По результатам анали�

за восприятие отеля зумерами во

многом совпадает с транслируе�

мым имиджем «Mercure Саранск

Центр». Однако ключевое отли�

чие заключается в том, что поко�

ление Z считает бренд предназна�

ченным для миллениалов и более

старших поколений, которые при�

езжают в город по работе или от�

дохнуть.

Основные потребители «Mercure

Саранск Центр» – мужчины и жен�

щины разных возрастов из бли�

жайших к Саранску городов, при�

езжающих по следующим целям:

♦ деловые вопросы;

♦ спортивное мероприятие;

♦ отдых на выходных.

Часть гостей нуждаются в тиши�

не, другая – в общении. Они це�

нят в гостинице чистоту, персо�

нал, завтраки, вкусный кофе.

Основные причины возвращения

в отель: теплое отношение персо�

нала и участие в программе лояль�

ности.

На основе результатов глубинных

интервью, опроса поколения Z,

а также с опорой на авторскую

модель групп потребителей нами

Рис. 4. Карта атмосферы
Fig. 4. The Map of the Atmosphere

Рис. 5. Модель анализа чувственного опыта и позиционирования
Fig. 5. A model for analyzing sensory experience and positioning

А. Андронова, Д. Соловьева, Н. Андронова. Метод формирования имиджа travel�брендов для поколения Z . . .
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были выбраны категории «В поис�

ке нового» и «Не как все». Глубин�

ные интервью и опрос показали,

что поколение Z ожидает от оте�

ля физического и психологиче�

ского комфорта. Зумеры ценят

минималистичный интерьер с при�

родными элементами и спокойные

цвета.

По результатам анализа чув�

ственный опыт влияет на имидж

бренда, поэтому далее мы изучи�

ли основных конкурентов – оте�

ли категории 4 и 5 звезд. Краткий

анализ чувственного опыта про�

демонстрировал, что Mercure вы�

деляется по цветовому оформле�

нию номеров, приятному обслу�

живанию, отсутствию шума в оте�

ле, а также более спокойной об�

становкой и удобным расположе�

нием.

На карте атмосферы видно рас�

положение брендов в различных

нишах. Это иллюстрирует то, что

«Mercure Саранск Центр» может

развивать свой чувственный опыт,

сохраняя позицию (рис. 6).

Сравнение чувственного опыта и

позиционирования конкурентов

показало, что данные параметры

Таблица 6
Модель имиджа бренда «Mercure Саранск Центр»

Table 6. The brand image model of the «Mercure Saransk Center»

не в полной мере соответствуют

друг другу (рис. 7).

Элементы аттрактивного имиджа 

Чувственный опыт Уникальность Символическая аура 

ЦЕЛЕВОЙ ОБРАЗ 

Ощущения: 
Звук: тишина/живая музыка в ресторане 
Вкус: высокое качество блюд в ресторане 
Визуал: гармония нейтральных цветов и материалов 
Тактильность: чистота, мягкость, свежесть, «хруст» простыней 

Причина примечательности: 
органичное сочетание 
национальной культуры 
и обстановки отеля 

Культурный код: чувствуй 
себя местным повсюду 

Эмоции: радость, умиротворение 

Атмосфера: уютная, теплая 

Стиль жизни бренда: жить 
в удовольствие; знакомиться 
с новыми культурами, не теряя 
привычного комфорта 

Ценности: комфорт, 
искренность 

Впечатление: комфортабельный отель для лучшего отдыха 
с теплым отношением 

Характер: доброжелательный, 
ответственный 

Символы бренда: элементы 
национальной культуры, 
спокойные оттенки 

ВОСПРИЯТИЕ ПОКОЛЕНИЕМ Z 

Чувственный опыт 

Звук: тишина 
Визуал: симпатично, экстерьер выбивается из стиля города, темновато в отеле 
Тактильность: чистота, мягкость полотенец, гладкость постельного белья 

Эмоции: спокойствие, радость 

Атмосфера: уютная, за счёт мягкого света создаётся интимная, доверительная атмосфера 

Впечатление: крутой отель для туристов и бизнесменов 
 

Рис. 6. Карта атмосферы «Mercure Саранск Центр» и конкурентов
Fig. 6. Heat map of the distribution of estimates
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свободно, найти баланс между 
работой и жизнью, отключиться 

и расслабиться 

Почувствуй разницу между 
Меридианом и другими 

отелями 

Рис. 7. Чувственный опыт и позиционирование конкурентов
Fig. 7. Sensory experience and positioning of competitors
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Classic Modern 
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Таким образом, в качестве пре�

имуществ «Mercure Саранск

Центр» можно выделить баланс

современности и атмосферы

уединения в сочетании с теплым и

внимательным отношением персо�

нала.

Согласно результатам SWOT�

анализа, PEST�анализа и тренд�

вотчинга, гостиничный рынок Са�

ранска имеет перспективы благо�

даря развитию внутреннего и про�

мышленного туризма, популярно�

сти поездок на выходные, совер�

шенствованию уровня сервиса

отелей и их маркетинговой дея�

тельности. Сложная политическая

ситуация поставила новые вызовы

перед рынком и может создать

дополнительные трудности, по�

этому гостиницам необходимо

обретать постоянных потребите�

лей, расширять клиентскую базу,

чтобы удержаться на рынке в кри�

зисной ситуации. Для поддержа�

ния положительной динамики ро�

ста рынка необходимо ориентиро�

ваться на тренды персонализации,

привлечения поколения Z, омни�

канальности и человекоориенти�

рованности.

Подводя итог результатам апро�

бации аналитического этапа как

части метода формирования имид�

жа travel�бренда для поколения Z,

можно заключить, что отелю

«Mercure Саранск Центр» следует

уделить внимание каналам ком�

муникации для создания имиджа

и привлечения новых потребите�

лей, в особенности зумеров. Раз�

вивать текущую концепцию «мест�

ный повсюду», пришедшую с реб�

рендингом сети, поскольку она

коррелирует с потребностями

представителей поколения Z. Так�

же акцентировать внимание на

чувственном опыте, дающем спо�

койствие и позволяющем рассла�

биться и насладиться отдыхом.

Заключение (Conclusion)

В данной статье был описан ана�

литический этап в структуре мето�

да формирования имиджа travel�

брендов для поколения Z, показа�

но применение авторских моделей

анализа имиджа и чувственного

опыта. На примере апробационно�

го кейса отеля продемонстриро�

ван алгоритм реализации дей�

ствий по аналитике в рамках пред�

ложенного способа разработки

образа бренда. Данный метод

имеет перспективы для использо�

вания вне туристического рынка,

поскольку поколение Z ожидает

получения чувственного опыта от

брендов из разных сфер.
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Цель работы – обосновать алгоритм реализации маркетинговой стратегии развития бренда для безрецептурных
лекарственных средств, применяемой для уже выведенных на рынок препаратов, которые имеют определенную историю
продвижения. Обоснованы важность активизации работы с потребителем в торговом зале в виде консультаций фармацевта
и осуществление мерчандайзинга, необходимость учета этических, комплаенсных ограничений и социальной
ответственности на всех этапах разработки и реализации стратегии. В качестве особенности продвижения лекарственных
препаратов отмечено то, что фармацевтические компании не могут эффективно существовать без привлечения врачебного
сообщества, функция которых заключается в назначении лекарственных препаратов нуждающимся в терапии пациентам,
по этой причине разрабатывается отдельная стратегия работы с врачами.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия; алгоритм; безрецептурные препараты.

The aim of the work is to substantiate the algorithm of realization of marketing strategy of brand development for OTC medicines,
applied for already introduced to the market drugs, which have a certain history of promotion. The importance of activation of
work with the consumer in the sales room in the form of consultations with pharmacists and implementation of merchandising, the
need to take into account ethical, compliance restrictions and social responsibility at all stages of development and implementation
of the strategy is substantiated. As a peculiarity of drug promotion it is noted that pharmaceutical companies cannot exist effectively
without the involvement of the medical community, whose function is to prescribe drugs to patients in need of therapy, for this
reason a separate strategy of work with doctors is developed.

Keywords: marketing strategy; algorithm; over!the!counter drugs.

Введение (Introduction)

Разработка маркетинговых стра�

тегий для компании на фармацев�

тическом рынке является актуаль�

ной, поскольку на данном рынке

присутствует большое количество

как оригинальных препаратов, так

и дженериков, которые конкуриру�

ют друг с другом за потребитель�

ский выбор. Для выработки подхо�

да к разработке стратегии целесо�

образно ответить на следующие

вопросы, которые корреспондиру�

ют с маркетинговыми/организа�

ционными целями бизнеса:

♦ Как маркетинговая деятель�

ность поможет увеличить прода�

жи?

♦ На какие проявляющиеся ры�

ночные тенденции необходимо

реагировать? (Для этого необ�

ходимо на регулярной основе

изучать результат исследования

рынка или проводить их само�

стоятельно)

♦ К какому положению будет

стремиться компания? (Необхо�

димо хорошо оценить все име�

ющиеся ресурсы компании, что�

бы правильно выработать стра�

тегические, а потом уже такти�

ческие шаги, и не всегда лидер�

ство в нише может быть главной

целью разработки стратегии

компании)

♦ На какие сегменты фармацевти�

ческого рынка будет нацелено

продвижение? (Это очень важ�

ный вопрос, ведь правильно сег�

ментированная аудитория – это

уже половина успеха).

♦ Какие коммуникационные

стратегии будут использовать�

ся для поддержки привлече�

ния клиентов? (Построение
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взаимоотношений – трудоем�

кий процесс, который может

привести к повышению ROI,

укреплению имиджа бренда

и увеличению количества до�

вольных клиентов, а может ока�

заться пустой тратой времени

и денег) [1].

♦ Какой опыт мы будем стремить�

ся создать для аудитории?

(Важный вопрос при разработ�

ке стратегии развития бренда

безрецептурного лекарственно�

го препарата, где в отличие от

рецептурных лекарственных

препаратов, на потребителя, при

совершении покупки, может

оказывать влияние десятки фак�

торов).

♦ Чем компания отличается от

конкурентов? А если этих кон�

курентов очень много, как в та�

ком случае будет строиться мар�

кетинговая стратегия?

Ответы на данные вопросы –

своеобразный чек�лист для бизне�

са. Понимание общей ситуации на

фармацевтическом рынке пред�

ставляет собой залог фундамента

для маркетинговой развития брен�

да безрецептурного лекарствен�

ного препарата.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Мы опираемся на аналитиче�

ские материалы, характеризую�

щие ситуацию на фармацевти�

ческом рынке, а также на резуль�

таты эмпирических исследова�

ний, дающих представление

о поведении основных игроков

на данном рынке. Используем

методы поиска, анализа и синте�

за информации, алгоритмизации

результатов и формулирования

выводов.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Специалисты – представители

фармацевтического рынка под�

черкивают, что первоначально

следует стремиться не только

охватить аудиторию как таковую,

но также планировать, что нужно

говорить этой аудитории. В такой

практикоориентированной трак�

товке маркетинговая стратегия на

фармацевтическом рынке ориен�

тирована на детерминирование

цели маркетинговой команды или

организации и определяет, как ее

достичь*.

Также значимым в вопросе раз�

работки алгоритма маркетинго�

вой стратегии развития бренда

безрецептурных лекарственных

препаратов является уточнение

ситуации на анализируемом рын�

ке. Поясним, что в 2023 году на

российском фармацевтическом

рынке было представлено около

4,5 тыс. брендов. 11,1% рынка

в рублях пришлось на ТОП�20

брендов лекарств. Рейтинг брен�

дов по стоимостному объёму каж�

дый год претерпевает небольшие

изменения2*. Но кардинальных

изменений в списке ТОП�20 не

происходит, и с каждым годом все

сложнее развивать фармацевти�

ческие бренды, особенно, если

они относятся к относительно мо�

лодым. Здесь все будет зависеть

от уровня инвестиций и от каче�

ства самого продукта.

От производителя до потребите�

ля препарат проходит ряд звень�

ев в товаропроводящей цепочке:

федеральный поставщик, регио�

нальный поставщик, склад аптеч�

ной сети, аптека – все это сказы�

вается на уровне отпускной цены

для потребителя. Чтобы препарат

оказался на складе у федерально�

го поставщика необходимо осу�

ществить коммерческий ввод.

С аптечными сетями сегодня скла�

дывается аналогичная ситуация,

они не идут навстречу производи�

телям, а стараются получить мак�

симальную выгоду от сотрудниче�

ства, начиная от коммерциализа�

ции ввода препарата в ассорти�

ментную матрицу сети и заканчи�

вая различными маркетинговыми

активностями, которые также оп�

лачивает производитель. Все эти

факторы необходимо учитывать

при разработке маркетинговой

стратегии.

Фармацевтический рынок явля�

ется одним из самых высококон�

курентных рынков, где оригиналь�

ные лекарственные препараты,

когда�то имеющие защиту по�

средством патента, при истечении

его срока, начинают подвергать�

ся интенсивной конкуренции со

стороны препаратов�дженери�

ков. У некоторых препаратов ко�

личество дженериков доходит до

50 штук, и в условиях не совсем

этичного ведения бизнеса, как со

стороны компаний�производите�

лей, так и со стороны аптечных

сетей – производитель ориги�

нального препарата может значи�

тельно потерять долю рынка, на

восстановление которой могут

потребоваться колоссальные ин�

вестиции.

Определенным доказатель�

ством является наше исследова�

ние, которое было проведено

с целью выявления предпочтений

на фармацевтическом рынке. Из

которого следовало, что врачи все

еще отдают предпочтения ориги�

нальным препаратам, в то время

как фармацевты и провизоры уже

* Pharmaceutical marketing: strategies. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.orientation.agency/insights/pharmaceutical!
marketing!strategies (дата обращения 05.04.2024)

2* Фармацевтический рынок 2023 (исследование компании DSM Grup) [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://pharmvestnik.ru/
analytics?provider=2 (дата обращения: 06.04.2024).
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в меньшей степени уверены в том,

что оригинальный препарат лучше

дженерического [2]. Также сниже�

ние приверженности провизоров

оригинальным препаратам отра�

жено в исследовании компании

Ipsos, где сравнивался период

осень 2021–осень 2022 гг., со�

гласно материалам которого пре�

рвостольники стали реже реко�

мендовать оригинальные препара�

ты, процент приверженности сни�

зился с 45 до 41,4%. И меньшее

число специалистов считает, что

оригинальные препараты лучше

и эффективнее дженерических,

62% в 2021 году против 57,8%

в 2022 году (выборка 1 492 прови�

зора первого стола, география

27 городов России)3*. Такая тен�

денция непосредственно связана

с определенными установками ру�

ководства аптечных учреждений,

когда в приоритетную рекоменда�

цию включены дженерические

препараты компаний�партнеров

аптечной сети.

По этой причине, если компа�

ния�производитель прорабатыва�

ет стратегию по работе с врачеб�

ным сообществом, имеет медиа�

продвижение, но при этом не вза�

имодействует с крупными аптеч�

ными сетями федерального и ре�

гионального уровня – у нее оста�

ется меньше шансов в развитии

бренда своего препарата.

На рисунке представлен алго�

ритм развития бренда безрецеп�

турного лекарственного препара�

та, ниже нами будет более по�

дробно описан каждый этап.

Этот алгоритм предназначен

для развития существующих про�

дуктов, по этой причине на пер�

вом этапе необходимо оценить

текущее положение лекарствен�

ного препарата, этап развития

рынка, на котором продвигается

продукт, этап жизненного цикла

продукта, а чтобы понять, на�

сколько правильно была разрабо�

тана и реализована предыдущая

маркетинговая стратегия, оцени�

ваем долю рынка продвигаемого

препарата, анализируем общее

выполнение плана и выполнение

планов по отдельным территори�

ям, оцениваем индекс дистрибью�

ции в аптечных сетях. Последний

показатель имеет большое значе�

ние при продвижении безрецеп�

турных лекарственных препара�

тов. Оцениваем показатель

EBITDA, % – аналитический по�

казатель, равный объёму прибы�

ли до вычета расходов по выпла�

те процентов, налогов, износа

и начисленной амортизации4*.

Далее переходим к анализу ка�

чественных показателей:

1. Узнаваемости бренда по�

требителями – насколько хорошо

потребители узнают бренд, его

продукцию и услуги. Обычно из�

меряются три показателя узнава�

емости бренда: показатель узна�

ваемости top of mind, узнавае�

мость без подсказки и узнавае�

мость с подсказкой5*. Top of

mind – это доля респондентов, ко�

торые вспомнили марку самосто�

ятельно и назвали её первой. Уз�

наваемость без подсказки – доля

респондентов, самостоятельно

вспомнивших бренды, фиксиру�

ются все марки. Узнаваемость

с подсказкой – доля покупателей,

которые посчитали марку знако�

мой после зачитывания или пока�

за перечня брендов.

2. Репутация бренда – напря�

мую влияет на его восприятие по�

требителями и во многом опреде�

ляет их выбор. Согласно данным

исследования компании «Ашма�

нов и партнеры», «45% потреби�

телей ищут информацию о новом

бренде с помощью поисковой вы�

дачи Яндекса и Google, для 65%

пользователей наличие отзывов

является наиболее значимым фак�

тором, располагающим к покупке.

Отсутствие информации и отзы�

вов о компании и ее товарах, на�

против, отталкивает потенциаль�

ных клиентов – 50% готовы отка�

заться от покупки. Негативные

обзоры на бренд или его продук�

ты у блогеров являются стоп�фак�

тором для 41%»6*.

3. Оценка лояльности к брен�

ду у врачебного сообщества

и фармацевтических сотрудни�

ков. Обычно эти данные можно

получить у исследовательских

компаний или провести самостоя�

тельное исследование.

В конце первого этапа необхо�

димо сделать заключения относи�

тельно того, насколько эффектив�

но была реализована предыдущая

стратегия развития бренда и наме�

тить пути совершенствования

в случае получения неудовлетво�

рительной оценки.

Второй этап – постановка це�

лей. Как правило фармацевтиче�

ские компании еще осенью при�

ступают к разработке маркетинго�

вой стратегии на следующий год.

На этом этапе самое важное – это

3* Исследования Ipsos HealthIndex, 3 кв. 2021 – 3 кв. 2022 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ipsos.ru (дата обраще!
ния: 01.04.2024).

4* EBITDA: основные понятия и термины [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:// https://www.finam.ru/publications/item/ebitda!
20230629!1133/ (дата обращения: 01.05.2024).

5* Измерение узнаваемости бренда [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https:// https://scanmarket.ru/tasks/uznavayemost!brenda
(дата обращения: 01.05.2024).

6* Управление репутацией бренда в сети [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.ashmanov.com/education/articles/rabota!
s!reputaciej!brenda/ (дата обращения: 05.05.2024).
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Рис. Алгоритм стратегии развития бренда безрецептурного лекарственного препарата
Fig. Algorithm of the brand development strategy for OTC medicinal products
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не переоценить свои возможно�

сти. Необходимо определиться

с тем, что требует изменений. Воз�

можно, это будет сама компания,

а возможно, –  ее продукты. В ре�

зультате необходимо прописать

цели по намеченным приоритетам,

к которым будет стремиться ком�

пания. Обычно прописываются

цели по количественным и каче�

ственным показателям.

Третий – сбор информации, ис�

следование рынка. Это самый тру�

дозатратный этап, от которого за�

висит будущее бренда. Если оцен�

ка проведена верно, то на осталь�

ных этапах не должно возникнуть

трудностей. Бенчмаркинг страте�

гии – метод позволяет сравнить

маркетинговую стратегию со

стратегиями и показателями бли�

жайших компаний�конкурентов.

Обычно для оценки эффектив�

ности стратегии приглашают

стороннюю компанию, которая

специализируется в этом направ�

лении. При этом основные зада�

чи: оценить существующую стра�

тегию, посмотреть, как эту стра�

тегию понимают и реализуют все

сотрудники компании, сравнить

стратегию/показатели с другими

компаниями, дать обратную связь

и предложить усовершенствова�

ния. Не у всех компаний есть воз�

можность реализовать этот

пункт, в этом случае подойдет

конкурентная разведка.

Следующая задача – это оцен�

ка ресурсов и возможностей ком�

пании. Необходимо оценить ста�

дию ее ЖЦ, проанализировать

основные бизнес�процессы, опре�

делить, что приносит большую

прибыль сейчас, что будет прино�

сить ее в будущем с точки зрения

целей на этапе 2, оцениваются

ключевые источники успеха и ис�

точники неудач.

Далее следуют исследовательс�

кие и аналитические блоки, ин�

формацию по которым предостав�

ляет отдел аналитики и сторонние

исследовательские компании.

В завершение этого этапа необхо�

димо еще раз оценить возможно�

сти компании с точки зрения реа�

лизации намеченных целей по раз�

витию продукта/продуктов на

втором этапе, если есть опреде�

ленные сомнения – цели лучше от�

корректировать, если все устраи�

вает, необходимо переходить

к четвертому этапу разработки

алгоритма развития стратегии

бренда – синтезу информации.

Это еще один этап аналитики, где

применяются различные методы

оценки рыночной ситуации, глубо�

кого анализа ассортимента про�

дуктов компании, положения

бренда компании относительно

брендов�конкурентов. Рыночный

прогноз оценивается с помощью

PESTLE�анализа, модели tam�

sam�son. Для формирования про�

дуктовой стратегии используются

инструменты: матрица BCG, АВС�

анализ, CJM. Для выбора позиции

компании относительно конкурен�

тов используются: матрица Ан�

соффа, 5 сил Портера, GM/

MCKINSEY, SWOT�анализ.

После этого еще раз анализиру�

ется вся информация, и формиру�

ются предпосылки к разработке

маркетинговой стратегии.

Пятый этап – предпосылки

стратегии, на этом этапе еще раз

сопоставляются цели и возможно�

сти компании. Если дается поло�

жительная оценка, то можно пере�

ходить к следующему этапу, если

есть сомнения необходимо вер�

нуться ко второму этапу и внести

корректировки в цели.

Шестой этап – этап выбора

и обоснования стратегии, на нем

разрабатываются корпоратив�

ные, функциональные и инстру�

ментальные стратегии, которые

далее объединяются в общую

стратегию. Основные количе�

ственные показатели переносят�

ся в таблицу прогнозирования.

Если отделам, которые занима�

лись разработкой стратегии, уда�

ется убедить руководство в ее

эффективности – дается разре�

шение на ее реализацию и выде�

ляется бюджет, если не удается,

то возвращаются к пятому этапу

алгоритма.

Седьмой этап – реализация

стратегии. Отдел маркетинга при�

ступает к разработке всех необхо�

димых материалов, которые по�

требуются для продвижения брен�

да (листовки для врачей, фарма�

цевтов, потребителей, рекламные

материалы для digital�продвиже�

ния, рекламные баннеры и т.д.)

Все эти материалы должны прой�

ти процедуру проверки в отделе

фармаконадзора на соблюдение

комплаенсности. Далее следуют

задачи по обучению полевых со�

трудников (медицинские предста�

вители и менеджеры) реализации

новой стратегии у врачей и у со�

трудников аптек.

Восьмой этап – контроль по�

казателей (выполняем действия

1�го этапа). На этом этапе необ�

ходимо постоянно контролиро�

вать количественные показатели

(доля рынка, закупки дистрибью�

торами, закупки аптечных сетей,

продажи аптечных сетей, доля

рынка основных конкурентов,

емкость рынка, индекс дистрибь�

юции и т.д.). Есть один нюанс,

большая часть отчетов поступают

с запозданием, по этой причине

сложно сразу определить, на�

сколько эффективно реализует�

ся стратеги, в среднем должно

пройти не менее 1,5–2 месяцев,

чтобы можно было сделать ка�

кие�то выводы. Что же касается

оценки работы полевых сил, то

этим занимаются региональные

менеджеры, а иногда и сторонние
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организации. В этом направле�

нии обратная связь приходит

сразу же.

Заключительный девятый этап

алгоритма – оценка результатов

(квартал, полугодие, год), основ�

ная сложность кроется в том, что

не всегда можно точно опреде�

лить причину неуспешности мар�

кетинговой стратегии. Если про�

писанные KPI выполняются на

всех территориях, где осуществ�

ляет деятельность компания,

можно сделать вывод, что стра�

тегия является эффективной,

если на какой�то одной террито�

рии не выполняется, то в этом

случае можно предположить, что

не доработала полевая команда.

Если ситуация с успешным выпол�

нением KPI осуществляется на

половине территорий, то в этом

случае необходимо более глубо�

ко оценить положение на каждой

территории и выявить причины,

по которым не смогли реализо�

ваться поставленные количе�

ственные цели.

Заключение (Conclusion)

Разработка маркетинговых

стратегий для компаний на фар�

мацевтическом рынке, и в частно�

сти, на рынке безрецептурных

препаратов является весьма акту�

альной, так как на нем присут�

ствует большое число, как ориги�

нальных лекарственных средств,

так и дженериков, которые кон�

курируют друг с другом за выбор

потребителя. В работе предло�

жен алгоритм маркетинговой

стратегии развития бренда безре�

цептурных лекарственных препа�

ратов, способствующий более

эффективному развитию фарма�

цевтических брендов, исходя из

актуальных целей компаний. Дан�

ный алгоритм учитывает все не�

обходимые этапы, без которых

невозможно определиться со

стратегиями развития продуктов,

что является очень важным, по�

скольку изменения на фармацев�

тическом рынке происходят до�

вольно быстро и действовать

надо незамедлительно.
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Российский авторынок, как ранее прогнозировали аналитики, будет ежегодно восстанавливаться примерно на 6%
и достигнет 1,58 млн автомобилей в 2024 году. Приморский рынок приобретения авто в странах ближайшего зарубежья
активно развивается, но при этом регулярно попадает под санкции стран поставщиков и встречает новые препятствия со
стороны таможни. Прошедший 2023�й стал годом трансформации для регионального рынка. В сегменте новых
автомобилей продолжалась «китаизация» предложения, и запускались новые производства, а импорт из Японии, вопреки
всем ожиданиям, показал рост к концу года. Западные санкции увеличили цену услуг компаний региона и частных лиц,
с ростом цен снизилось количество людей, способных позволить себе приобрести зарубежный автомобиль. В статье
представлено исследование деятельности приморского предприятия ООО «ПроАвто» г. Владивостока, как одного из
представителей регионального автомобильного рынка; рассмотрены методы стимулирования продаж для организации
и предложены основные направления для его развития.

Ключевые слова: рынок зарубежных авто; региональный рынок; автомобили; бизнес; доля рынка; клиентский сервис,
стимулирование продаж.

The Russian car market, as previously forecasted by analysts, will recover by about 6% annually and will reach 1.58 million cars
in 2024. The Primorye market for purchasing cars in the countries of the nearest abroad is actively developing, but at the same
time it regularly falls under the sanctions of supplier countries and meets new obstacles from customs. The past 2023 was a year
of transformation for the regional market. In the new car segment, the «Chineseization» of supply continued and new production
facilities were launched, while imports from Japan, contrary to all expectations, showed growth by the end of the year. Western
sanctions increased the price of services of companies in the region and individuals, and with the rise in prices the number of
people who can afford to buy a foreign car decreased. The article presents a study of the activities of Primorsky enterprise LLC
«ProAuto» Vladivostok, as one of the representatives of the regional automotive market; the methods of sales promotion for the
organization are considered and the main directions for its development are proposed.

Keywords: foreign car market; regional market; cars; business; market share; customer service, sales stimulation.

Введение (Introduction)

По аналитическим данным

в 2022 году продажи новых легко�

вых автомобилей в России вырос�

ли на 1,8%, до 1,5 млн штук, при�

чем крупнейшим сегментом рын�

ка, на долю которого пришлось

60% продаж, оставались иномар�

ки местного производства. Если

санкционное давление в 2024 году

усилится, макроэкономическая

ситуация ухудшится, игроки мас�

сово уйдут с рынка, импорт сокра�

тится и ухудшится логистика ком�

понентов, продажи могут упасть

на 50%, до 760 тыс. штук*.

Чтобы завоевать устойчивые

позиции среди многочисленных

конкурентов, компаниям необхо�

димо прибегать к методам стиму�

лирования продаж, то есть к ком�

плексу маркетинговых техник, ко�

торые направлены на повышение

спроса и увеличение узнаваемости

бренда. Для достижения макси�

мальной эффективности применя�

емых действий, необходимо пра�

вильно определить цели и задачи

стимулирования продаж, выбрать

наиболее подходящие методы

воздействия на потребителей

и оценить результаты проведен�

ных мероприятий.

* Аналитики спрогнозировали полное восстановление авторынка к 2024 году. Сайт. URL: https://www.rbc.ru/business/12/07/2022/
62cd02459a79477f543d1b0d.
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После введения международ�

ных санкций со стороны Японии

и Кореи и коммерческого утили�

зационного сбора органами

региональной таможни, автомо�

бильный рынок привоза автомо�

билей из�за рубежа претерпел не�

которые изменения. В деятельно�

сти компаний появились дополни�

тельные статьи расходов, повыша�

ющие общий уровень цен, сроки

доставки и логистику. Владивос�

токские компании рынка по при�

возу авто начали «новый виток»

борьбы за потребителей.

В данной статье описана дея�

тельность приморской организа�

ции по торговле автозапчастями

и привозу автомобилей из стран

зарубежья, рассмотрены возмож�

ные методы стимулирования про�

даж и произведены расчеты про�

гнозного объема продаж до и по�

сле проведенных мероприятий.

Материалы и методы

(Materials and methods)

В работе использовались каби�

нетные и полевые маркетинговые

исследования; проводился срав�

нительный и маркетинговый ана�

лизы; применялись системный

подход, метод аналогии и стати�

стическая обработка данных.

В качестве теоретической базы

исследования были использова�

ны труды следующих авторов:

Е. М. Ручина, А. Ф. Никишин,

Б. А. Соловьев, Б. В. Мусатов,

А. А. Макаров, Л. С. Чикалова,

Н. В. Долбня, Т. С. Степченко,

Е. А. Григорьева [1].

Исследование деятельности

ООО «ПроАвто» на влади�

востокском рынке

ООО «ПроАвто» работает на

региональном рынке с 2016 года.

Основные виды деятельности:

торговля оптовая автомобильны�

ми деталями, узлами и принад�

лежностями;  привоз и растаможи�

вание автомобилей из�за рубежа.

На рисунке 1 можно наглядно уви�

деть динамику прибыли организа�

ции за несколько лет.

Организация активно развива�

лась, но в 2023 году произошел

спад. Данное снижение имеет под

собой конкретное обоснование –

это введение санкций со стороны

Японии. В 2024 году санкции со

стороны Кореи на ввоз автомоби�

лей с гибридной установкой, объе�

мом двигателя более чем 1.9 лит�

ра, K�каров (японский термин,

обозначающий небольшие авто�

мобили с маленьким объемом

двигателя) и специализированной

техники. В России же с 1 августа

2023 года был введен новый вид

утилизационного сбора и правила

его расчета, которые препятство�

вали продаже нововвезённых ино�

марок.

Перечисленные события повли�

яли на региональный рынок ино�

странных автомобилей – резко

возросли цены, отталкивающие

потенциальных покупателей

(рис. 2).

Заметно снизилась и рентабель�

ность продаж организации

(95,02% в 2021 году, 93,58%

в 2022 , 92,7% в 2023 году).

С 1 апреля 2024 года вступило

в силу Постановление Правитель�

ства РФ, которое предусматрива�

ло введение новых правил расче�

та размера утилизационного сбо�

ра для транспортных средств, вве�

зенных в Российскую Федерацию

из стран – участниц Евразийско�

го экономического союза (ЕАЭС).

Согласно документу, на такие ма�

шины размер платежа утилизаци�

онного сбора будет складываться

из самого утильсбора, а также из

разницы между таможенной по�

шлиной, «рассчитанной исходя из

нижней границы средней стоимо�

сти, указанной в перечне автомо�

билей, формируемом Минпром�

торгом и таможенной пошлиной,

указанной в декларации на то�

вар». Также в этот платеж будет

включаться разница между рос�

сийскими ставками НДС и акци�

зов и фактически уплаченными

налогами и сборами, указанным

в таможенной декларации на ма�

шину**.

Рис. 1. Показатели прибыли от продаж за 2021–2023 гг., тыс. руб.
Fig. 1. Profit on sales indicators for 2021–2023, ths. rub.

**  Официальное публикование правовых актов. Сайт. Постановление Правительства Российской Федерации от 13.02.2024 № 152
«О внесении изменений в постановление Правительства Российской Федерации от 26 декабря 2013 г. № 1291». URL: http://
publication.pravo.gov.ru/document/0001202402140030?index=1 (дата обращения: 22.05.2024).

Рис. 2. Показатели себестоимости продаж ООО «ПроАвто»
за 2021–2023 гг., тыс. руб.

Fig. 2. Indicators of the cost of sales of LLC ProAuto for 2021–2023, ths. rub.
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Для понимания состояния орга�

низации на автомобильном рынке

проведем PEST�анализ регио�

нального авторынка, определив

его основные внешние факторы,

таблица 1.

Анализ обозначил особое на�

пряжение рынка от политических,

экономических, законодательных

и социокультурных факторов, что

связано с применением санкций

со стороны множества стран за�

падного и восточного мира, что

влечет за собой повышение тамо�

женных сборов, транспортного

налога, изменение требований

к внешнеэкономическим сделкам

и к утилизационному сбору, а зна�

чит и закономерное снижение

спроса на авто.

SWOT�анализ деятельности

ООО «ПроАвто» представлен

в таблице 2.

SWOT�анализ выявил, что

ООО «ПроАвто» – игрок средне�

го уровня на рынке зарубежных

авто. Угрозы организации очевид�

ны, они имеют прямую зависи�

мость с маркетинговой деятель�

ностью и отсутствием активных

Таблица 1
PEST�анализ регионального автомобильного рынка

Table 1. PEST analysis of the regional automobile market

Таблица 2
SWOT�анализ ООО «ПроАвто»

Table 2. SWOT�analysis of ProAuto LLC

Факторы Содержание 

Политические Санкции в отношении экспортно-импортных сделок со странами, относящимися к категории «недружественные» 
Ограничения в отношении визовых формальностей 

Экономические 

Ограничения в отношении банковских переводов 
Падение курса рубля 
Темпы инфляции (инфляция в автомобильном секторе РФ составила более 30% по 2023 году) 
Падение покупательской способности населения 
Рост цен на топливо 
Ограничения в международном экономическом взаимодействии 
Отсутствие в регионе сборочных производств отечественных автомобилей 

Социокультурные 
Рост значимости автомобиля в статусе граждан 
Доверие к проверенным маркам автомобилей 
Региональная специфика – выбор подержанного автомобиля 

Технологические Совершенствование технологий производства новых марок автомобилей 
Уровень сборки и качества подержанных автомобилей и новых 

Экологические Требования к сроку эксплуатации автомобилей 
Тренд на приобретение электромобилей, появление заправочных станций для электромобилей 

Законодательные 
Требования к утилизационному сбору, транспортному налогу 
Таможенное законодательство 
Требования к внешнеэкономическим сделкам 

 

 

Возможности рынка 
Один из лидирующих рынков Дальнего 
Востока 
Развитая логистика региона 
Наличие низкой ценовой категории 
Возможность снятия санкций со стороны 
Японии 

Угрозы рынка                 
Маркетинг более высокого уровня у конкурентов 
Очернение репутации 
Снижение покупательской способности 
потребителей 
Меньший уровень доверия по сравнению 
с более старыми компаниями 
Рост числа конкурентов 

Сильные стороны компании 
Наличие сайта 
Наличие различных пакетов 
услуг 
Наличие устоявшейся 
клиентской базы 
Удобное расположение офиса 
Ведение блога на сайте 

Возможности и сильные стороны 
Возможность создания социальных сетей 
вдополнение к сайту и наличие устоявшейся 
клиентской базы даст устойчивый 
планомерный рост компании 
Снятие санкций со стороны Японии будет 
способствовать увеличению потока клиентов, 
снижению цены 

Угрозы и сильные стороны 
Ведение блога на сайте компании помогает 
клиентам при выборе авто, но за счет 
отсутствия маркетингового отдела и наличие 
таковых у конкурентов, снижает эффективность 
и сайта, и блога 
Расположение офиса рядом с центром города 
повышает престиж компании 

Слабые стороны компании: 
Отсутствие SEO-продвижения 
Отсутствие в каналах – соцсетях 
Низкий охват рынка на 
текущий период 
Отсутствие отдела маркетинга 

Возможности и слабые  
стороны 
Привлечение сторонних специалистов для 
настройки SEO-продвижения будет 
способствовать:  
- узнаваемости компании; 
- увеличению посещаемости сайта;  
- текущему охвату  

Угрозы и слабые стороны 
Отсутствие компании в социальных сетях 
негативно сказывается на клиентопотоке, 
а также является угрозой со стороны 
конкурентов  
Отсутствие отдела маркетинга не способствует 
привлечению клиентов, увеличению продаж 
и прибыли, повышению узнаваемости бренда 
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мероприятий по стимулированию

продаж. Слабыми сторонами

организации являются: недоста�

точный уровень доверия к ней,

снижение покупательской способ�

ности, рост числа конкурентов. Но

организация совершенствуется,

свои слабые стороны старается

нивелировать за счет аутсорсинга,

ищет возможности увеличения

прибыли и развития, в будущем

планирует создание отдела мар�

кетинга.

Основные конкуренты органи�

зации и их характеристики на ав�

томобильном рынке Приморско�

го края представлены в табли�

це 3.

Использование матричного ме�

тода Артура Д. Литтла позволило

изучить конкурентную позицию

организации в текущих реалиях

рынка (рис. 3).

ООО «ПроАвто» сотрудничает

со многим компаниями в направ�

лениях логистики, а также с аук�

ционами, что помогает организа�

ции держаться в заметной конку�

рентной позиции, таблица 4.

Исследование показывает,

ООО «ПроАвто» имеет равное

и устойчивое положение среди

лидеров�конкурентов региональ�

ного рынка. Бизнес организации

характеризуется относительной

безопасностью и обладает воз�

можностью улучшить свое поло�

жение на рынке, чему способству�

ют факторы: достаточный спрос

на продукцию организации на

рынке, позиционирование орга�

низации.

Для удержания конкурентных

позиций ООО «ПроАвто» следует:

♦ развивать социальные сети

и сайт, SEO�продвижение;

♦ улучшать клиентский сервис;

♦ расширить пул предоставляе�

мых услуг и качество обслужи�

вания, тем самым укрепляя ло�

яльность аудитории;

♦ изучить и разработать марке�

тинговые активности, направ�

ленные на привлечение новой

аудитории.

Для увеличения прибыли и со�

хранения конкурентоспособности

ООО «ПроАвто» необходим

план мероприятий, связанный с

анализом клиентопотока, укреп�

лением имиджа компании, «при�

вязкой» к бренду существующих

клиентов.

Таблица 3
Основные конкуренты ООО «ПроАвто» на региональном рынке

Table 3. Main competitors of ProAuto LLC in the regional market

Рис. 3. Конкурентные позиции и их характеристика
по модели Артура Д. Литтла

Fig. 3. Competitive positions and their characterization according
to the Arthur D. Little model

Предприятие-конкурент Продукт Характеристика 

Автозаказ Подержанный авто из-за рубежа Прямой 

ДжапанСтар Подержанный авто из-за рубежа Прямой 

СпецАвтоТрейд Подержанный авто из-за рубежа Прямой 

Регион Авто Подержанный авто из-за рубежа Прямой 

TimeCar Подержанный авто из-за рубежа Прямой 

Япония-Трейд Подержанный авто из-за рубежа Прямой 

Премьер Авто Новые авто и Trade in Косвенный 

Cjk Motors Новые авто и Trade in Косвенный 
 

Таблица 4
Положение ООО «ПроАвто» по матрице ADL

Table 4. Position of ProAuto LLC according to ADL matrix

Конкурентная позиция Стадии ЖЦ 
отрасли слабая прочная заметная сильная ведущая 

Старение      

Зрелость   позиция 
ООО «ПроАвто» 

  

Рост      

Зарождение      
 

 Ведущая 

 Лидер отрасли. Устанавливает отраслевой стандарт и контролирует поведение конкурентов. 
Бизнес имеет выбор стратегических вариантов. Позиция является результатом абсолютной 

монополии или защищенного технологического лидерства 

Сильная 

 Абсолютного преимущества нет, но бизнес может выбирать свою стратегию независимо 
от действий конкурентов 

Заметная (благоприятная) 

 Равный среди лидеров в слабо концентрированных отраслях, где все участники находятся на 
одном уровне. Бизнес характеризуется относительной безопасностью, есть возможность 

улучшить свое положение 

Прочная 

 Специализация в узкой или относительно защищенной рыночной нише. Есть возможность 
долго сохранять такое положение, но нет шансов его улучшить 

Слабая 

 Слабость связана либо с самим бизнесом, либо с ошибками в менеджменте. Такой бизнес не 
может выжить самостоятельно 

В. Жохова, Р. Чернышев. Особенности стимулирования продаж на автомобильном рынке (на примере . . .
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Методы стимулирования про�

даж в ООО «ПроАвто» г. Влади�

восток

Стимулирование продаж – это

краткосрочные побудительные

средства, направленные на уско�

рение или увеличение продажи

отдельных продуктов/товаров/

услуг. Исследование предложен�

ных методов стимулирования про�

даж для ООО «ПроАвто» пред�

ставлены в таблице 5.

К «активному предложению»

методов стимулирования продаж

относятся следующие приемы:

раздача листовок, конкурсы,

организация массовых развлека�

тельных мероприятий, лотереи,

лото, каталог�промо, то есть ак�

ции, в основе которых лежит на�

копление покупок и их обмен на

определенные гарантированные

призы.

Одним из эффективных мето�

дов стимулирования продаж для

ООО «ПроАвто», мы полагаем,

являются подарки. Организация,

в день своего рождения, ежегод�

но предлагает цену, сниженную на

15%, на автомобильные детали,

узлы и принадлежности или услу�

ги; бонусные товары с названием

бренда, к примеру, коврики в авто,

телефонодержатели, автомобиль�

ный ароматизатор и др., при по�

купке определенного количества

их товаров. Подарки используют�

ся для привлечения внимания

к определенным товарам, могут

способствовать увеличению

объема продаж и формированию

положительного имиджа органи�

зации.

Благодаря конкурсам бренд

может получить обратную связь от

своих клиентов, узнать их пред�

почтения и улучшить качество об�

служивания. Организация конкур�

сов между торговыми точками яв�

ляется достаточно эффективным

инструментом для стимулирования

увеличения объемов продаж [2].

Предлагаем проведение темати�

ческих конкурсов для ООО «Про�

Авто», к примеру: «Этот классный

АВТО», «Маршруты по Примор�

скому краю», включающие ребу�

сы и кроссворды, расшифровыва�

ющие слова, связанные с каче�

ством предлагаемого автомобиля

и блиц�вопросы по знаниям досто�

примечательностей Приморья.

Участники конкурса, ставшие по�

бедителями, могут быть мотиви�

рованы к покупке дополнительных

товаров или услуг от бренда.

Конкурсы могут быть организо�

ваны как среди клиентов, которые

уже находятся в стадии приобре�

тения автомобиля, так и среди

клиентов, которые только собира�

ются приобретать авто. В первом

случае появляется возможность

удержания клиента, одновремен�

но с повышением его чека, во вто�

ром случае увеличивается вероят�

ность склонить клиента к покупке

в фирме�организаторе конкурса.

Конкурсы, как методы стимулиро�

вания продажи, позволят при�

влечь внимание к бренду, делая

его более узнаваемым и востребо�

ванным среди потребителей. Уча�

стники конкурсов становятся бо�

лее лояльными к бренду, посколь�

ку они уже знакомы с его продук�

цией и активно участвуют в промо�

акциях. Конкурсы могут привле�

кать новых клиентов, которые ра�

нее не были знакомы с брендом.

Это позволяет увеличить клиент�

скую базу и расширить рынок

сбыта.

Лотерею ООО «ПроАвто» мож�

но использовать как средство рек�

ламы и создание позитивного

имиджа организации. В качестве

призов организация может пред�

ложить авто аксессуары, в соотно�

шении 50% – дешевых, 25% –

средней ценовой категории

и 5% – дорогостоящих. Может

применяться «беспроигрышная»

лотерея в формате розыгрыша

призов среди действующих клиен�

тов, здесь нет необходимости про�

водить ее на регулярной основе.

Следует применить лототрон,

Методы стимулирования 
продаж Преимущества Недостатки 

Подарки 
Взывает желание вернуться 
Оставляет положительное впечатление о фирме 
Создает хороший имидж 

Требует материальных затрат 

Конкурсы 
Привлекает новых потенциальных клиентов 
Вариативность 
Может вызывать зависимость 

Требует материальных затрат 
Может отпугнуть проигравшего клиента 
Требуются длительные перерывы между 
проведением 

Лотереи  

Привлекает новых потенциальных клиентов 
Может вызывать зависимость 
Возможность многократного применения без потери 
эффективности  

Требует материальных затрат 
Может отпугнуть проигравшего клиента 

Скидка за большой объем 
покупки 

Привлекает клиентов оптовиков 
Не требует вложений 

Ориентированно на узкий круг потребителей 

 

Таблица5
Преимущества и недостатки методов стимулирования продаж

Table5. Advantages and disadvantages of sales promotion methods
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автоматическое устройство с сис�

темой перемешивания для лоте�

реи, выдающий пронумерованные

шары в приемный лоток. Выигры�

ши в лотереях могут мотивировать

клиентов к повторным покупкам,

следовательно, потенциальные

клиенты станут постоянными по�

купателями.

Оптовые скидки также являют�

ся эффективными методами сти�

мулирования продаж. Мотивация

торговых представителей в точках

продажи занимает 10,2% в общем

объеме расходов на стимулирова�

ние, однако, следует отметить, что

в функции торгового представите�

ля компании входит организация

продаж крупными и средними

оптовыми партиями [3].

ООО «ПроАвто» может предло�

жить три уровня оптовых скидок –

за мелкий, средний и соответ�

ственно крупный опт. Мелкий опт

будет начинаться от 2 единиц тех�

ники, средний от 4 единиц, круп�

ный от 6 единиц. Оптовые скидки

организации будут способство�

вать привлечению клиентов поку�

пать больше товаров или услуг,

удержанию клиентов, которые уже

совершили покупку и улучшению

отношений с поставщиками, пока�

зывающих свою готовность со�

трудничать и обеспечивать выгод�

ные условия для обеих сторон.

ООО «ПроАвто», после приме�

нения вышеперечисленных мето�

дов стимулирования продаж, сле�

дует регулярно оценивать лояль�

ность своих клиентов. Индекс ло�

яльности NPS (англ. Net Promoter

Score) служит показателем лояль�

ности потребителей компании.

Измерение NPS включает следу�

ющие этапы:

1. Потребителям организации

предлагается ответить на вопрос:

«Какова вероятность того, что Вы

порекомендуете нашу организа�

цию своим друзьям (знакомым/

коллегам)?», – по шкале от 0 до

10 баллов, где 0 соответствует от�

вету «Ни в коем случае не буду

рекомендовать», а 10 – «Обяза�

тельно порекомендую».

2. На основе полученных оценок

все потребители разделяются на

группы:

♦ 9–10 баллов, это удовлетворен�

ные и активные сторонники�эн�

тузиасты (promoters) товара/

бренда,

♦ 7–8 баллов, это, удовлетворен�

ные, но нейтральные, пассивные

потребители (passive),

♦ 0–6 баллов, это неудовлетво�

ренные потребители, критики

(detractors).

3. Затем производится расчет

индекса NPS, формулы 1–2.

NPS = Доля сторонников –

  – Доля критиков           (1)

Индекс NPS измеряется в виде

коэффициента от –100% до

+100%.

Крайние точки достигаются,

если доля промоутеров 100% или

доля критиков 100%

NPS = 
 P – D 

 * 100,
       N                     (2)

где

NPS – индекс Net Promoter Score, %;

N – количество опрошенных, чел.;

P – количество респондентов, по�

ставивших оценку 9 или 10, чел.;

D – количество респондентов, по�

ставивших оценку 0 до 6, чел.

Полученные результаты расчета

NPS исследователи предлагают

оценить по четырем категориям:

♦ меньше 0 – «неудовлетвори�

тельно»;

♦ от 0 до 33% – «удовлетвори�

тельно»;

♦ от 34 до 67% – «хорошо»;

♦ от 68 до 100% – «отлично».

Результаты (Results)

Анализ эффекта стимулирова�

ния продаж содержит в себе три

этапа:

♦ прогнозирование объема про�

даж без применения стимулиро�

вания продаж;

♦ измерение объема продаж

с применением стимулирова�

ния;

♦ расчет разницы объема продаж

с применение стимулирования

и без него.

Без прогнозирования объема

продаж – невозможно совершить

расчеты, поэтому требуется выде�

лить способ прогнозирования

данного показателя. В нашем слу�

чае будет использован способ

прогнозирования относительно

темпа роста продаж в отрасли.

Для этого обозначим сроки про�

ведения стимуляции как [T
1
, T

2
].

Расчеты будут проводиться по

следующей формуле 3:

    
    (3)

где

W 0  – объем продаж без стимули�

рования за период [T
1
, T

2
].

w 0

t
 – прогноз объема продаж без

стимулирования в момент

t = T
1
, T

1
+1, … , T

2
–1, T

2
. W

T�1
–1  –

объем продаж товара до начала

стимулирования;

W C

T
1

�1
 – объем продаж товара в от�

расли до начала стимулирования;

W C

t
 – объем продаж в отрасли.

D C

t
 – базисный темп роста объе�

мов продаж в отрасли.

Ниже приведен пример расче�

тов. Расчеты необходимы для по�

нимания и оценки эффективности

стимулирования и грамотного их

использования. Выявление наибо�

лее удачных периодов стимулиро�

вания даст возможность для бо�

лее глубокого анализа. Данный

метод расчетов универсален

и подходит для любой сферы де�

ятельности. Прогноз объемов про�

даж ООО «ПроАвто» по базисным

темпам роста при применении

 


2

1
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Tt
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C
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методов стимулирования продаж

представлен в таблице 6.

Прогнозное увеличение объема

продаж ООО «ПроАвто» при при�

менении методов стимулирования

продаж – более чем в 2,5 раза.

Существует необходимость орга�

низации в активном применении

методов стимулирования продаж

и оценке их эффективности ис�

пользования.

Основная проблема ООО «Про�

Авто» – это несовершенство при�

меняемых методов стимулирова�

ния продаж и отсутствие отдела

маркетинга, основные функции

которого заключаются в привле�

чении клиентов и продаже продук�

ции. Организация не использует

такие методы стимулирования

как: SEO�продвижение и оптовые

скидки; не организует различные

конкурсы, подарки; не проводит

лотереи – все это влечет за собой

недополучение прибыли, сказыва�

ется на привлечении новых клиен�

тов и эффективности процесса

продаж.

Обсуждение (Discussion)

Стимулирование продаж, как

вид маркетинговых коммуника�

ций, – это комплекс мероприятий

продвижения товаров/услуг от

изготовителя через логистические

и сбытовые каналы до потребите�

ля с целью ускорения продажи

товаров/услуг. В современном

бизнесе необходимо не только

производить качественную про�

дукцию или оказывать качествен�

ные услуги, но и эффективно их

продавать. Для того, чтобы увели�

чить объем продаж, используют�

ся различные методы стимулиро�

вания продаж.

Подарки способствуют увеличе�

нию продаж. Если подарок орга�

низации полезен, дополняет по�

купку или сам по себе не дешевый,

так как это дополнительная моти�

вация к покупке. Подарок как эле�

мент маркетинговой коммуника�

ции дает возможность транслиро�

вания коммуникации на вторич�

ную аудиторию, особенно при ис�

пользовании элементов фирмен�

ного стиля организации [4].

Конкурсы активно привлекают

новую аудиторию, повышают ло�

яльность уже существующей

и увеличивают «количество каса�

ний» с аудиторией. Для компании,

занимающейся предоставлением

услуг, конкурсы являются лишь

дополнением, так как разыгры�

вать что�то нематериальное до�

статочно сложно, но вкупе с дру�

гими методами стимулирования

продаж – эффект заметен.

Лотереи хороши тем, что их

можно сделать беспроигрышны�

ми, что не дает клиентам получать

негативные эмоции в случае про�

игрыша, следует учитывать, что

метод несет большие затраты по

сравнению с классической лоте�

реей. В итоге применяется затрат�

ный, но эффективный метод, ко�

торый позволит повысить имидж

бренда и увеличить продажи.

Оптовые скидки – это узконаправ�

ленный инструмент, рассчитанный

на небольшую аудиторию, но наи�

более платежеспособную и совер�

шающую регулярные покупки.

Спорить об эффективности дан�

ного метода не приходится, так

как он используется практически

каждой компанией на любых рын�

ках и всегда имеет высокую ре�

зультативность.

Стимулирование продаж имеет

огромное значение для бизнеса,

так как от этого зависит успеш�

ность его работы и увеличение

Период времени t, 
неделя 

Объем продаж 
товара в орг-ции  

при стимулировании, 
шт., W1t 

Объем продаж 
в отрасли, 
 тыс. шт. 

Базисный темп 
роста продаж 

Прогноз продаж 
товара в орг-ции без 
стимулирования 

Прирост объема продаж 
товара в орг-ции от 
стимулирования 
в момент t, шт. 

0 – нет 
стимулирования 

100 300    

1-начало 
стимулирования 

200 400 1,33 133 67 

2 300 300 1,00 100 200 

3 500 250 0,83 83 417 

4 800 400 1,33 133 667 

5 1 000 500 1,67 167 833 

6 500 600 2,00 200 300 

7 400 500 1,67 167 233 

8-конец 
стимулирования 

400 550 1,83 183 217 

Суммарный объем 
продаж за период 
стимулирования, шт. 

4 100   1 167 2 933 

 

Таблица 6
Прогноз объемов продаж ООО «ПроАвто» с использованием методов стимулирования продаж

Table 6. Forecast of ProAuto LLC sales volumes using sales stimulation methods
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выручки. Конкуренция на рынке

очень большая, и заинтересовать

покупателей можно только разно�

образными стимулами. Исследо�

вание показывает, организациям

следует изучать степень влияния

применений методов стимулиро�

вания на продажи.

Заключение (Conclusions)

Основная задача стимулирова�

ния продаж – побудить человека

совершить покупку с помощью

разных инструментов, которые

работают в кооперации друг с дру�

гом. Разработка и внедрение ком�

плекса мероприятий для стимули�

рования продаж занимает дли�

тельное время, но имеет более

высокую эффективность, чем раз�

розненное их использование.

Проведенный анализ стимулиро�

вания продаж способствует полу�

чению ценной информации о по�

ведении клиентов, их реакции на

изменение цен, а также поддержа�

нию интереса существующих кли�

ентов к предложениям компании.

С помощью различных методов

стимулирования продаж регио�

нальные организации повышают

узнаваемость бренда и лояль�

ность покупателей. В данной ра�

боте рассмотрена классификация

методов стимулирования продаж,

исследованы их преимущества

и недостатки, предложен расчет

эффекта от стимулирования про�

даж. В статье представлен анализ

автомобильного рынка Примор�

ского края, на примере ООО «Про�

Авто» изучены методы стимули�

рования продаж и их применение,

а также предложены рекоменда�

ции, с помощью которых органи�

зация сможет увеличить поток

клиентов, свою выручку и при�

быль.
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Статья подчеркивает актуальность адаптации рынка к потребностям пожилых людей из�за глобального старения общества,
активного роста сегмента третьего возраста и цифровизации экономики. Она исследует «третий возраст», основываясь
на данных об использовании цифровых технологий и мобильных игр людьми старше 55 лет в России. Описываются
особенности потребительских предпочтений в жанрах мобильных игр среди пожилых людей, выявлены их специфические
требования и интересы в контексте цифровой среды. Исследование расширяет понимание специфики потребительского
поведения людей третьего возраста в сфере мобильного гейминга, подчеркивая необходимость дальнейших исследований
и адаптации мобильных игровых продуктов под потребности и предпочтения данной категории населения. Высказывается
предположение, что люди третьего возраста представляют собой перспективный и прибыльный сегмент для мобильных
разработчиков из�за их активности в играх и готовности тратить больше на мобильные подписки и внутриигровые покупки
по сравнению с другими возрастными группами.

Ключевые слова: третий возраст, мобильный гейминг, поведение потребителей, digital�маркетинг, геронтомаркетинг,
мобильные игры, диджитализация.

The article highlights the relevance of market adaptation to the needs of the elderly due to the global aging of society, active
growth of the third age segment and digitalization of the economy. It explores the «third age» based on data on the use of digital
technologies and mobile games by people over 55 in Russia. It describes the peculiarities of consumer preferences in mobile
game genres among the elderly, identifies their specific requirements and interests in the context of the digital environment. The
study expands the understanding of the specifics of consumer behavior of people of the third age in the sphere of mobile gaming,
emphasizing the need for further research and adaptation of mobile game products to the needs and preferences of this category
of population. It is suggested that third age people represent a promising and profitable segment for mobile developers because
of their activity in games and willingness to spend more on mobile subscriptions and in�game purchases compared to other age
groups.

Keywords: third age; mobile gamification; consumer behavior; digital marketing; gerontomarketing; mobile games; digitalization.

Работа выполнена в рамках темы НИР № 623112 «Проектирование и реализация инновационных

бизнес�решений на основе современных концепций маркетинга в условиях новой экономики».

Введение (Introduction)

Каждый год все больше людей

становятся частью цифрового

мира, и он играет все более важ�

ную роль в их повседневной жиз�

ни. Сейчас пожилые люди активно

используют цифровые технологии,

и большинство взрослых до 60 лет

уже активно используют Интернет.

Сегодня для 69% людей в возрас�

те 35–44 года Интернет является

основным источником информа�

ции [1]. В ближайшие 15–20 лет

данный сегмент перейдёт в катего�

рию третьего возраста, и его роль

в цифровой среде значительно

возрастет. По данным Euromonitor,

уже в 2021 году 82% пользовате�

лей в мире старше 60 лет владели

смартфоном. Исследователи про�

гнозируют, что доля людей в воз�

расте 60+ увеличится до 65%

к 2040 году, достигнув более двух

млрд человек, что составит чет�

верть всего населения Земли*. По

данным же Росстата, на 2023 год на�

селение старше 60 лет составляет

* Top 10 global consumer trends 2022. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://go.euromonitor.com/rs/805�KOK�719/images/
wpGCT22EN�v1.1.pdf (дата обращения: 30.03.2024).
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34,5 млн человек, что уже является

четвертью населения страны**. Это

подчеркивает особенную актуаль�

ность исследования для России.

По оценкам ITU, в 2023 году Ин�

тернетом пользовалось примерно

5,4 млрд человек, или 67% насе�

ления мира3*. По данным UNCTAD,

более половины населения разви�

тых стран использует Интернет для

банкинга, покупок, чтения статей

и других повседневных дел, ранее

доступных только офлайн4*. Все

эти данные указывают на активную

и глобальную диджитализацию

населения и экономики в целом.

Также в некоторых исследовани�

ях отражается заинтересованность

людей пожилого возраста в гей�

минге. Например, в исследовании

Зубовой О. Г. указано, 40% опро�

шенных в возрасте от 60 до 85 лет

играют в мобильные игры, при этом

многие из них считают игры своих

внуков и правнуков агрессивными.

Некоторые из опрошенных упоми�

нают, что в отличие от своих вну�

ков, предпочитает «мирные» игры,

такие, как, например, пасьянс [2].

Это показывает, что уже сегодня

значительная часть пожилых лю�

дей активно взаимодействует

с цифровым миром, а прогнозы

свидетельствуют о росте этой тен�

денции в ближайшие десятилетия.

Важно отметить, что пожилые

люди уже сегодня проявляют ин�

терес к мобильным играм, одна�

ко их предпочтения в этой сфере

могут значительно отличаться от

молодежи, что подчеркивает необ�

ходимость дальнейших исследова�

ний и адаптации как игровых про�

дуктов, так и интернет�среды.

Хотя специфика поведения лю�

дей пожилого возраста и стано�

вится всё более интересной для

российской науки, однако она

практически не рассматривается

в сфере мобильного гейминга. Ду�

лина М. В. и Моисеева Д. В. рас�

сматривают трансформацию по�

ведения пенсионеров и их вовле�

чение в пользование информаци�

онными технологиями под влияни�

ем цифровой экономики, однако

только в сфере финансовых про�

дуктов и услуг [3]. Багиев Г. Л.,

Богданов Е. Г. и Бойцова А. Е. под�

черкивают рост интереса бизнеса

к потребителям 55+ и указывают

на необходимость переориентации

рынка товаров и услуг на пожилых

людей, но не затрагивают аспект

мобильного гейминга [4]. В анали�

тическом отчёте Mediascope об�

рисовывается портрет российско�

го мобильного геймера, однако

выборка ограничена возрастом

в 64 года, а возрастная группа

обобщена до 45–64 лет, что не со�

ответствует границам третьего

возраста5*. Statista также прове�

ло исследование рынка мобиль�

ных игр в России, и его демогра�

фические характеристики также

ограничиваются 64 годами6*. Дан�

ная работа поможет углубить и си�

стематизировать знания о специ�

фике запросов людей третьего

возраста, в частности в сегментах

55–64 и 65+ лет.

Цель исследования заключает�

ся в анализе и систематизации ин�

формации о поведенческих осо�

бенностях и предпочтениях потре�

бителей третьего возраста (55 лет

и старше) в контексте мобильно�

го гейминга. Ключевыми задача�

ми работы являются выявление

игровых жанров, которые предпо�

читают пользователи старшего

возраста и особенностей их он�

лайн�поведения.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Методология исследования

включает в себя теоретические

методы исследований, такие как

критический анализ отечественной

и зарубежной научной литературы

по теме исследования, а также сег�

ментацию пользователей третьего

возраста по возрастным сегментам

и используемым диджитал�серви�

сам и сегментацию пользователей

по жанровым предпочтениям в мо�

бильном гейминге.

Результаты (Results)

Термин «третий возраст» был

введён британским учёным П. Лас�

леттом в 1996 году. Под термином

подразумевается переходный пе�

риод в жизни человека между

взрослостью и старостью [5]. На

Западе возрастными границами

третьего возраста принято считать

период 65–80 лет, после наиболее

распространённого возраста выхо�

да на пенсию. Зборовский Г. Е. ука�

зывает на необходимость включе�

ния в данное понятие в России так�

же предпенсионеров – людей,

срок выхода на пенсию которых

составляет не более 5 лет, под

влиянием пенсионной реформы

2019 года [6]. Таким образом, по�

рог вхождения в категорию тре�

тьего возраста в России можно

обозначить как 53–58 лет.

** Демографический ежегодник России 2023. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://rosstat.gov.ru/storage/mediabank/
Demogr_ejegod_2023.pdf (дата обращения: 07.04.2024).

3* Statistics [Электронный ресурс]. – Режим доступа:URL: https://www.itu.int/en/ITU�D/Statistics/Pages/stat/default.aspx (дата обраще�
ния: 31.03.2024).

4* Digital Economy Report 2021. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://unctad.org/system/files/official�document/der2021_en.pdf
(дата обращения: 31.03.2024).

5* Мобильные игры в России 2022. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://mediascope.net/library/presentations/
Mobile%20games%20audience%20in%20Russia_Mediascope.pdf (дата обращения: 07.04.2024).

6* Mobile Games — Russia 2024. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.statista.com/outlook/dmo/digital�me�dia/video�
games/mobile�games/russia#demographics (дата обращения: 08.04.2024).



Практический маркетинг №6 (324). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
28

Рассмотрим потенциальную

аудиторию мобильных игр в сег�

менте людей третьего возраста. По

исследованию Зубовой О. Г., наи�

большую активность в использова�

нии цифровых технологий прояв�

ляют учителя, врачи и другие спе�

циалисты, чьи профессии связаны

с непрерывным обучением и вов�

леченностью в цифровую среду.

Согласно данным «Анкетолога»,

с 2019 года доля интернет�пользо�

вателей в возрастной категории

55–64 выросла на 17% и состав�

ляет 75%, доля категории 65+ –

на 19% и насчитывает 44%7*.

Рассматривая присутствие по�

жилых людей в социальных сетях,

уже больше половины сегмента

старше 58 лет пользуются мессен�

джерами и соцсетями. Подавляю�

щая часть опрошенных в возрас�

те 58–64 лет (80%) зарегистриро�

ваны в социальных сетях, больше

половины людей в возрасте 65–

69 лет также ответили «да». Наи�

большей популярностью у людей

пожилого возраста пользуется

соцсеть «Одноклассники», на вто�

ром месте находится «ВКонтакте»

[7] (табл.)

По данным опроса, 71% пользо�

вателей старше 55 лет зарегистри�

рованы в соцсети «Вконтакте», на

втором месте по популярности –

«Одноклассники» с 63%, на тре�

тьем – «Телеграм» – 52%. На

долю «Яндекс.Дзен» приходится

46%, на «Мой мир» – 24%

пользователей8*. Эта статистика

отражает уровень цифровизации

пожилых людей в России.

Рассмотрим статистику наибо�

лее популярной в возрастном сег�

менте социальной сети «Одно�

классники». Согласно данным за

2023 год, среди аудитории соцсе�

ти в возрасте 55–64 года доля

пользователей�мужчин составля�

ет 6%, женщин – 12%, в сегмен�

те 65+ – 4% и 10% соответствен�

но. Сегменты 55–64 и 65+ зани�

мают 3�е и 4�е место среди всех

возрастных категорий, использу�

ющих социальные сети. Пример�

но 80% аудитории используют

платформу через мобильные уст�

ройства. Как видно на рисунке 1,

использование мобильной версии

в этих возрастных категориях со�

ответствует общей статистике ис�

пользования социальных сетей.

Однако эти категории являются

ведущими по использованию ста�

ционарных устройств9*.

В десктопной версии платфор�

мы «Одноклассники» у пользова�

телей в возрасте 55–64 лет жен�

щины составляют 12%, а мужчи�

ны 10%. В категории 65+ женщи�

ны превышают мужчин, составляя

15% против 10%. В мобильной

версии разница еще более замет�

на: 11% женщин против 5% муж�

чин в возрасте 55–64 и 8% жен�

щин против 3% мужчин в катего�

рии 65+. Таким образом, можно

сделать вывод, что данная соц�

сеть более популярна у женской

половины категории «третьего

возраста».

Также «Одноклассники» явля�

ются и игровой платформой, по

которой тоже представлена стати�

стика. В топ мобильных игр по

аудитории вошли такие игры, как

«Сокровища пиратов» и «Долина

Канал коммуникации 
Пользуются 
соцсетями 

и мессенджерами 

Одно-
классники 

ВКонтакте Skype Viber 

В среднем по сегменту 
«третьего возраста» 51,5 29,4 17,6 23,5 5,8 

58–64 лет 80,0 63,6 18,2 36,4 4,4 

65–69 лет 58,8 35,3 17,6 23,5 1,4 

70–79 лет 21,4 - 14,3 7,1 - 

Возрастные 
группы 

80+ лет 45,6 11,1 22,2 33,3 - 
 

7* Интернет�пользователи 55+: портрет аудитории по результатам опросов. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
iom.anketolog.ru/2023/02/22/portret�internet�pol�zovatelej�starshe�55�let (дата обращения: 14.04.2024).

8* Встретимся в «Телеге»: в каких отечественных соцсетях сидят российские интернет�пользователи. [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://iom.anketolog.ru/2022/03/25/rossijskie�socseti�2022 (дата обращения: 16.04.2024).

9* Новый медиакит ОК: что важно знать о платформе в 2024 году. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://insideok.ru/blog/
novyj�mediakit�ok�chto�vazhno�znat�o�platforme�v�2024�godu (дата обращения: 31.03.2024).

Таблица
Сегментация пользователей «третьего возраста» по использованию

социальных сетей и мессенджеров, % [7]
Table. Segmentation of «third age» users by use of social networks

and messengers

Рис. 1. Возрастная сегментация соцсети «Одноклассники»
по использованию мобильной или десктопной версии, %

Fig. 1. Age segmentation of Odnoklassniki social network by use
of mobile or desktop version, %
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Сладостей» в поджанре казуаль�

ных игр «Три в ряд», «Ёлочка»,

позиционирующаяся на платфор�

ме в жанре «приключения», кото�

рую можно отнести к казуальным,

и «Целуй и знакомься» и «Хочу

общаться» в категории «знаком�

ства», которые тоже можно отне�

сти к подвиду казуальных игр.

В топе десктопных игр почти такой

же список с «Вега микс – три

в ряд» в понятном из названия

поджанре «Три в ряд».

Так как аудитория 55+ являет�

ся преобладающей в десктопной

версии платформы, а топ мобиль�

ных и десктопных игр почти иден�

тичный, можно предположить, что

данные о мобильных играх также

релевантны для данной аудито�

рии, и казуальные игры являются

наиболее популярными для дан�

ного сегмента.

В аналитическом отчёте по дан�

ным Mediascope представлена

статистика предпочтений жанров,

в том числе в зависимости от по�

ловозрастной характеристики.

Самый старший возраст ограни�

чен 64 годами, и сегмент объеди�

нён в категорию 45–64 года, од�

нако, учитывая тенденцию гло�

бального старения, можно рас�

сматривать эти данные через при�

зму предпочтений сегмента тре�

тьего возраста через 8–10 лет. На

рисунке 2 показаны предпочтения

жанров сегмента 45–64 лет для

мужчин и женщин.

Как мы можем заметить, прева�

лирующим среди жанров игр так�

же является жанр «казуальные»,

и он занимает 59% от всех игр

данного сегмента у женщин, что

дополнительно подкрепляет вы�

воды, сделанные из данных по

игровой платформе «Одно�

классников».

Касательно способов оплаты

товаров и услуг, в 90% случаев

опрошенные аудитории возрас�

том 55+ оплачивают покупки оф�

лайн с помощью банковской кар�

ты, в 47% случаев – онлайн на

сайте или через интернет�банк.

При этом мобильный банк они ис�

пользуют наравне с другими воз�

растными группами. Эти данные

стоит учитывать при выборе спо�

соба монетизации продукта.

Говоря о технике, 65% опро�

шенных данной аудитории покупа�

ет новый смартфон не чаще 1 раза

в 4 года, и только по веским при�

чинам – из�за поломки, несоот�

ветствия потребностям и слабой

батарее. Это важный аспект, кото�

рый стоит учитывать при разра�

ботке игр для данной аудитории,

поскольку они должны быть под�

держиваемы на старых и не слиш�

ком мощных по современным

меркам устройствах и версиях

операционной системы.

Также согласно данным опроса

«Анкетолога», 58% опрошенных

старше 55 лет играют в мобильные,

браузерные и компьютерные игры

практически на ежедневной осно�

ве, и это чаще молодёжи и в целом

всех категорий младше 55 лет10*.

По данным MyTracker за 2020

год, у аудитории 65+ в России са�

мый высокий средний доход с од�

ного покупателя по подпискам

в мобильных играх за полгода

(ARPPU), а пользователи в возра�

сте 55–64 года больше всех ос�

тальных категорий совершают

внутриигровые покупки11*. На ри�

сунке 3 показано наглядное срав�

нение дохода с одного пользова�

теля в сегменте 55–64 с другими

возрастными категориями.

Таким образом, сегмент третье�

го возраста в России становится

одним из наиболее перспективных

в контексте цифровизации обще�

ства. Уже сегодня пользователи

этого сегмента активнее других

играют в мобильные и компьютер�

ные игры и приносят разработчи�

кам самую высокую выручку на

одного пользователя.

Обсуждение (Discussion)

Полученные результаты под�

тверждают гипотезу о возрастаю�

щем влиянии сегмента третьего

возраста на мобильный гейминг

и цифровую среду в целом. Одна�

ко исследование имеет ограниче�

ния, включая ограниченный объем

существующих данных по теме,

10* Расслабиться и победить. Зачем россияне играют в видеоигры. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://iom.anketolog.ru/
2020/10/09/komp�yuternye�igry (дата обращения: 14.04.2024).

11* Исследование MyTracker: подписки vs in�app покупки [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://tracker.my.com/blog/67/
issledovanie�mytracker�podpiski�vs�in�app�pokupki (дата обращения: 17.04.2024).

Рис. 2. Предпочтения игровых жанров сегмента 45–64 лет
в зависимости от пола

Fig. 2. Game genres preferences of the 45'64 years old segment
depending on gender
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а также контекст исследования.

Несмотря на это, результаты мо�

гут быть использованы для разра�

ботки адаптированных цифровых

продуктов для пожилых пользова�

телей. Будущие исследования мо�

гут быть направлены на более глу�

бокое изучение мотиваций и по�

требностей пожилых пользовате�

лей в цифровой среде, а также на

анализ влияния факторов на пред�

почтение пользователями третье�

го возраста мобильного гейминга

как вида развлечения.

Заключение (Conclusion)

В ходе исследования были рас�

крыты особенности поведения

и интересов людей в возрасте

55 лет и старше в контексте мо�

бильного гейминга. Основные вы�

воды показали, что представите�

ли третьего возраста являются ак�

тивными пользователями мобиль�

ных игр, а более половины пользо�

вателей играют в них на ежеднев�

ной основе, что делает их актив�

ными геймерами среди всех игро�

вых сегментов. Люди старше

55 лет предпочитают спокойные

и миролюбивые игры, что делает

жанр казуальных игр самым попу�

лярным в данном возрастном сег�

менте. При этом для потребителей

этого сегмента важно, чтобы игра

поддерживалась на устройствах

прошлых поколений, так как, не�

смотря на любовь к мобильным

играм, люди третьего возраста не

готовы регулярно обновлять свои

мобильные устройства. Однако

именно этот сегмент приносит раз�

работчикам сегодня самый боль�

шой доход с одного покупателя, что

делает акцент на этом возрастном

сегменте перспективным с точки

зрения бизнеса. Исследование по�

казало высокий уровень вовлечен�

ности пенсионеров и предпенсио�

неров в цифровую среду и ис�

пользование ими социальных се�

тей (особенно «Одноклассники»

и «ВКонтакте») через мобильные

устройства. Полученные результа�

ты вносят вклад в понимание по�

требительского поведения данной

возрастной группы и могут быть

использованы для адаптации про�

дуктов под специфические запро�

сы и предпочтения людей третье�

го возраста. Также результаты

могут быть применимы в других

цифровизированных сферах,

в которых одним из основных воз�

растных сегментов являются люди

третьего возраста. Дальнейшие

исследования в этой области мо�

гут быть посвящены исследова�

нию мотивации пожилых пользо�

вателей к мобильным играм, а так�

же факторам выбора конкретных

игр, оценке потенциала роста

и монетизации сегмента пожилых

игроков на основе существующих

трендов и прогнозов демографи�

ческого развития. Еще одним на�

правлением дальнейших иссле�

дований может послужить иссле�

дование потенциала роста и адап�

тации цифровых сервисов для по�

жилых пользователей на основе

демографических прогнозов

и трендов.
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Основная цель работы – исследование особенностей маркетинга персонала и тех его инструментов, которые применяют
в своей деятельности российские и зарубежные организации в современных условиях. Для более глубокого раскрытия
цели в работе рассмотрены те непростые отношения, которые складываются на рынке между работодателями
и сотрудниками (потенциальными и реальными). У основных участников данного типа взаимоотношений разные интересы
и скоординировать их, направляя на достижение синергетического эффекта, позволяет маркетинг персонала.

Ключевые слова: кадры; рынок трудовых ресурсов; маркетинг персонала; рынок трудовых ресурсов.

The main purpose of the work is to study the peculiarities of personnel marketing and its tools, which are used in their activities by
Russian and foreign organizations in modern conditions. For a deeper disclosure of the goal, the work considers those difficult
relationships that are formed in the market between employers and employees (potential and real). The main participants of this
type of relationship have different interests and coordinate them, directing them to achieve synergetic effect, allows personnel
marketing.

Keywords: personnel; market of labor resources; personnel marketing; market of labor resources.

Введение (Introduction)

Маркетинг персонала – эта об�

ласть управленческой деятельно�

сти, отвечающая за формирова�

ние предоставления трудовых ре�

сурсов в организацию и создание

резерва таких ресурсов. Ряд авто�

ров видит в этой категории непо�

средственно кадровую политику

предприятия, стремящегося про�

являть социальную ответствен�

ность в современных экономиче�

ских условиях. Мнение других ав�

торов заключается в следующем

понимании рассматриваемой ка�

тегории – это самостоятельный

вид управленческой деятельнос�

ти, целью которой является выяв�

ление, привлечение и принятие

в коллектив высококомпетентных

соискателей, а также создание

и продвижение на рынке трудовых

ресурсов положительного имид�

жа компании как работодателя.

Такая деятельность имеет боль�

шую значимость в связи с тем, что

персонал, кадры – это и есть

опорный актив любой фирмы.

Данные обстоятельства свиде�

тельствуют об актуальности ис�

следуемой темы.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Методическая база исследова�

ния включает в себя теоретиче�

ский метод, такие как критический

анализ научной литературы по

проблематике исследования.

В качестве теоретической базы

при написании работы были ис�

пользованы труды следующих ав�

торов: Т.Л. Мищенко [1], С.А. Ша�

пиро, Е.К. Самраилова, Н.А. Гово�

рова [2], Т.С. Степченко, В.Е. Дов�

быш [3], А.А. Воронов [4] и дру�

гих. Помимо этого применялся си�

стемный подход и статистическая

обработка данных.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

На сегодняшний момент можно

с уверенностью отметить, что рос�

сийские компании пренебрегают

внедрением маркетинга персона�

ла в свою деятельность. У боль�

шинства предприятий складывает�

ся потребительское отношение

к своим сотрудникам, что зачас�

тую проявляется в нарушении их

экономических, трудовых, соци�

альных прав.

Типичными нарушениями прав

работников со стороны работо�

дателя являются:

♦ нарушение сроков выплаты по�

ложенного вознаграждения за

выполнение ими трудовых

функций;

♦ отсутствие выплаты возна�

граждения за сверхурочные

часы работы;

♦ игнорирование этических норм:

досмотр при входе на террито�

рию предприятия (порой с нару�

шением всевозможных норм

морали и нравственности), уста�

новление наблюдения за рабо�

чими местами сотрудников

(даже в тех местах, где видео�

фиксация запрещена – на офис�

ной кухне, в раздевалке, в ком�

нате отдыха и в туалете);
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♦ осуществление продвижения

сотрудника по карьерной лест�

нице и соответствующее повы�

шение уровня оплаты труда не

за успехи на трудовом попри�

ще, а при установлении довери�

тельных личных отношений

с представителями руководства

компании, наличии родствен�

ных связей или по ряду иных

«скрытых» от посторонних

причин;

♦ проявление дискриминации

к определенным категориям

потенциальных работников

в процессе приема на определён�

ные должности (не секрет, что

порой в трудоустройстве могут

отказать по половозрастному,

национальному признакам, от�

ношению к религии, националь�

ности или попросту из�за терри�

ториальной удаленности места

проживания потенциального

кандидата от места работы).

В отношении случаев наруше�

ния норм трудового законода�

тельства компетентные органы

проводят проверку и осуществля�

ют действия по восстановлению

ущемленных прав и законных ин�

тересов сотрудников. Так, в 2023

году в РФ выявлено и пресечено

более 449 тыс. случаев наруше�

ния трудовых прав работников.

По итогу проведенных проверок

выдано 74,5 тыс. предписаний ра�

ботодателям для устранения на�

рушений, к административным

дисциплинарным наказаниям

привлечено 99 тыс. лиц, ответ�

ственных за соблюдение трудо�

вого законодательства. До судеб�

ного разбирательства дошло

84 тыс. исковых материалов,

а к уголовной ответственности

привлечено свыше 1 тыс. винов�

ных. На рисунке 1 представлены

категории дел нарушения трудо�

вого законодательства со сторо�

ны работодателя.

По результатам принятых мер

реагирования защищены права

334 тыс. граждан, погашено

17 млрд рублей задолженности по

заработной плате.

Проявляемое потребительское

отношение к сотрудникам влечет

за собой снижение уровня произ�

водительности труда в масштабе

всей страны, а также набирающую

обороты тенденцию по оттоку

компетентных кадров различных

специальностей в другие страны.

Текучесть кадров на предприя�

тии – основное последствие отно�

шения работодателя к работнику,

не настроенного на плодотворные

и долгосрочные трудовые отно�

шения.

Однако существуют организа�

ции, заинтересованные в постро�

ении прочных взаимовыгодных

взаимоотношений с трудовым

коллективом. Основными предпо�

сылками внедрения такого векто�

ра поведения со стороны работо�

дателя является усиливающийся

уровень конкуренции (ведь если

сотрудник перейдет к конкурен�

ту, то он может серьезно подо�

рвать позиции прошлого работо�

дателя на рынке и проработка за�

конодательства, защищающего

работников.

Как уже было отмечено, иссле�

дование темы маркетинга персо�

нала было проведено многими

учеными в этой области, и ряд ав�

торов в конце 80�х гг. разработа�

ли концепцию маркетинга персо�

нала, которая делила его на две

большие части в зависимости от

области применения: внешний

и внутренний (рис. 2).

Итак, на сегодняшний день, си�

стема маркетинга персонала пред�

ставлена двумя уровнями на пред�

приятии:

♦ внешний маркетинг имеет зада�

чи по исследованию тенденций

рынка трудовых ресурсов, дина�

мики его изменения, появляю�

щихся новых видов деятельно�

сти и профессий, правильного

профилирования компании

и создания ее позитивного вос�

приятия у соискателей, а также

формирования имиджа надеж�

ного работодателя в лице заин�

тересованных сторон

♦ внутренний маркетинг – воспри�

ятие работодателем сотрудни�

ков своей фирмы как ее клиен�

тов, удовлетворение их потреб�

ностей и интересов в рамках

предприятия.

Применение инструментов

маркетинга персонала дает свой

70%

6%

5%

2%
0%

17%

По оплате труда 

Возмещение ущерба 

Восстановление на работу 

Оспаривае нормативного акта работодателя 

Не предоставлени гарантий и компенсаций 

Иные споры 

Рис. 1. Статистические показатели рассмотренных дел по категориям
за 2023 год в Российской Федерации*

Fig. 1. Statistical indicators of reviewed cases by category for 2023 in the
Russian Federation

* Официальный сайт Судебного департамента при Верховном суде Российской Федера�
ции [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://cdep.ru/ (дата обращения:
10.05.2024).
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положительный эффект при каче�

ственной проработке руковод�

ством организации следующих

функциональных блоков:

♦ регулярный анализ и сбор ин�

формации, планирование на

основе полученных данных;

♦ исследование и выявление но�

вых источников кадров;

♦ взаимодействие со СМИ;

♦ построение долгосрочных дого�

ворных отношений;

♦ создание комфортных рабочих

мест для сотрудников;

♦ поддержание и помощь в стрем�

лении сотрудников в повышении

своей профессиональной ком�

петентности;

♦ проявление заботы в рамках

возможностей компании отно�

сительно своих сотрудников.

Описанная концепция кадрово�

го маркетинга проявляется на

предприятиях российского рынка

в недостаточной степени, не смот�

ря на доказанную эффективность

в практическом применении мно�

жеством зарубежных компаний.

Проанализировав маркетинговую

деятельность российских компа�

ний в области персонала, можно

выделить, что комплексно во всех

своих элементах он не применяет�

ся, однако отдельные его части

активно внедрены и используют�

ся, успешно достигая поставлен�

ные цели. Есть потребность в ком�

пиляции опыта применения марке�

тинга персонала зарубежными

странами и рядом успешных оте�

чественных предприятий, а также

научных разработок для выявле�

ния и формулирования тех недо�

стающих факторов, которые да�

дут возможность системно ис�

пользовать возможности инстру�

ментов кадрового маркетинга

в полной мере в условиях россий�

ского рынка.

Выделим цели, реализуемые

кадровым маркетингом в рамках

деятельности российских компа�

ний (рис. 3).

Первые две цели относятся

к блоку внешнего маркетинга, чет�

вертую можно отнести к внутрен�

нему, а вот третья содержит в себе

элементы и одного, и другого.

Деятельность по выполнению

основных опорных точек внешне�

го маркетинга основывается на

формировании и предвидении

представления о компании в гла�

зах других компаний, потенциаль�

ных сотрудников, которых хотела

бы она иметь у себя в коллективе.

И это возможно достичь при про�

работке таких категорий как HR�

бренд компании как работодате�

ля, репетиционные проявления,

положительный имидж.

Цель, которая отвечает за фор�

мирование и продвижение ценно�

стных ориентиров компании, зак�

лючается в представлении внеш�

нему рынку тех важных постула�

тов и предложений, которые со�

ставляют миссию компании, сущ�

ность бренда, то есть то внутрен�

нее наполнение и отличительные

особенности, которые характер�

ны именно для этого предприятия.

Сюда можно отнести и то, чем бу�

дет полезна эта компания вне�

шним и внутренним клиентам при

осуществлении своей деятельно�

сти. Сформулируем эти ценно�

стные аспекты:

♦ материально�финансовые (за�

работная плата, способы моти�

вации персонала);

♦ административно�организаци�

онные (процесс принятия на ра�

боту, адаптационный период,

меры по профессиональному

 

- внедрение сотрудника в работу компании, 
процесс адаптации 

- организация благоприятных условий труда 
- работа над корпоративной культурой 

- совершенствование компетенции 
сотрудника 

 - разработка системы мотивации 
и поддержания интереса в работе 

сотрудника 

исследование актуальной 
ситуации на рынке 
трудовых ресурсов 

положительные отзывы 
о репутации и имидже 

компании как работодателе  

выдвижение 
компании на рынок 
труда с определен-
ным позициони-

рованием  

выявление 
целевых групп 
в рамках рынка 

труда 

Рис. 2. Элементы, составляющие содержание внешнего и внутреннего
маркетинга персонала

Fig. 2. Elements that make up the content of external and internal
personnel marketing

Рис. 3. Опорные цели маркетинга кадровых ресурсов, реализуемые
отечественными предприятиями

Fig. 3. Reference objectives of human resources marketing realized
by domestic enterprises

 формирование положительного имиджа компании как работодателя в лице 
потенциальных  участников трудового коллектива 

вовремя организовывать поступление кадров 

создание и продвижение во внешний и внутренний рынок труда ценностей 
компании 

формирование и развитие лояльности сотрудников 
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В. Конкин. Маркетинг персонала и его значение в современных рыночных условиях
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росту и продвижению, повыше�

ние квалификации через обуче�

ние);

♦ имиджевые (появление чувства

гордости у коллектива);

♦ эргономические (организация

рабочего места с точки зрения

условий и технического оснаще�

ния).

Можно отметить, что соответ�

ствие перечисленным ценностям

в итоге «выливается» в лояль�

ность сотрудников (удовлетворен�

ность персонала и его привержен�

ность компании, формирование

чувства сопричастности у сотруд�

ников).

Формирование и развитие ло�

яльности относится к задачам

внутреннего маркетинга. Выра�

ботка приверженности компании

со стороны сотрудника возможна

при его положительном отноше�

нии к трудовой функции, компа�

нии в целом, к представителям

топ�менеджмента, уровню оплаты

труда, карьерному росту в рамках

компании работодателя. Руковод�

ству необходимо применять раз�

личные маркетинговые инстру�

менты для удержания сотрудни�

ков и пробуждения у них заинте�

ресованности в совместном дости�

жении целей компании. Грамотно

поставленные и сформулирован�

ные ценностные ориентиры спо�

собны повысить уровень лояльно�

сти сотрудников.

Таким образом, лояльность со

стороны работников возникает

в момент понимания ими идентич�

ности его личных ценностных ори�

ентиров и ценностей организации�

работодателя, которая провоци�

рует возникновение причастности

и вовлеченности работника в об�

щее дело, выполняемого коллек�

тивом. Отношение к выполняемым

трудовым функциям у лояльного

сотрудника становится более от�

ветственным. Для развития лояль�

ности работодателю в рамках кон�

цепции маркетинга персонала не�

обходимо пройти ряд своеобраз�

ных этапов:

♦ выявить и исследовать интересы

сотрудников;

♦ сгруппировать сотрудников ис�

ходя из идентичности их потреб�

ностей;

♦ проанализировать и оценить со�

держание потребностей персо�

нала;

♦ разработать систему стимули�

рования и мотивирования со�

трудников;

♦ осуществить мониторинг ре�

зультативности проведенных

мероприятия в рамках заявлен�

ной цели.

Реализацию первого этапа не�

обходимо начинать с момента

принятия в компанию нового со�

трудника. После прохождения

собеседования, соискателю мож�

но пройти анкетирование, ответы

на которое смогут дать понима�

ние руководству о приоритетах,

ценностных ориентирах, интере�

сах потенциального сотрудника.

Содержание вопросов должно

быть составлено сотрудниками

отдела кадров совместно с пред�

ставителями отдела маркетинга.

Опросник должен позволить со�

брать информацию по следую�

щим блокам:

♦ оптимальные условия для пло�

дотворного труда: уровень

оплаты, оснащение места труда,

дополнительные преференции

и т.д.;

♦ возможности для социальной

и личной реализации;

♦ атмосфера внутри коллектива

и т.д.

Такого рода анкетирование не�

обходимо проводить на регуляр�

ной основе для мониторинга изме�

нений получаемых ответов. Для

действующих сотрудников анкета

должна содержать вопросы более

углубленные в плане выявления

интереса и степени его удовлетво�

рения в рамках работы у данного

работодателя.

Процесс исследования потреб�

ностей действующих и потенци�

альных сотрудников проводится

в два шага. Результатом первого

шага будет понимание руковод�

ства о мнениях коллектива отно�

сительно общих вопросов, можно

понять количество сотрудников

солидарных во мнениях и имею�

щих противоположную направ�

ленность.

Далее проводится изучение ин�

тересов и потребностей сотрудни�

ков в индивидуальном порядке.

Анкета уже не является безымян�

ной. Здесь при исследовании

в формате беседы или анкетиро�

вания можно определить ценно�

стные ориентиры, жизненные при�

оритеты человека. Такая инфор�

мация поможет построить страте�

гию взаимодействия с работником

и понять, какую группу и слож�

ность задач можно ему поручить.

Также руководитель сможет по�

нять, совпадают ли интересы ком�

пании и конкретного сотрудника,

на основании чего сделать вывод,

стоит ли сотрудничать с ним даль�

ше, если да, то насколько такое

сотрудничество будет эффектив�

ным. Ну и еще важным результа�

том второго шага будет формиро�

вание ясности у управленческого

сектора по возможности удовлет�

ворения потребности сотрудника

и как итог стимулировании его

к продуктивной трудовой деятель�

ности.

Завершающим этапом как фор�

мирования маркетинга персонала

в целом, так и мероприятий по со�

вершенствованию системы моти�

вации персонала предприятия в ча�

стности должна быть оценка эф�

фективности внедренных меро�

приятий. Систему оценки следует
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формировать для конкретного

предприятия, в зависимости от

особенностей ведения бизнеса.

Заключение (Conclusion)

Исходя из вышесказанного, мож�

но сделать следующие выводы:

♦ применение возможностей мар�

кетинга персонала позволяет

сформировать дополнительные

преимущества организации: уве�

личение результативности труда,

нивелирование «текучести» кад�

ров, рост заинтересованности

сотрудников в развитии органи�

зации�работодателя за счет вы�

сокого уровня лояльности;

♦ результатом реализации гра�

мотной маркетинговой страте�

гии становится укрепление пози�

ции компании на рынке, повы�

шение конкурентоспособности

как продукции, так и компании

в целом;

♦ во внедрении маркетинга пер�

сонала в свою деятельность за�

интересована только развиваю�

щаяся, социально ориентиро�

ванная компания, стремящаяся

повысить уровень организаци�

онной культуры внутри пред�

приятия.

Комплексное применение инст�

рументов и возможностей марке�

тинга персонала в деятельности

российских организации возмож�

но только при системном пере�

осмыслении отношения к сотруд�

никам компании и построении

прочных трудовых взаимоотноше�

ний. Это станет возможным лишь

при трансформации мышления ру�

ководителей компаний в сторону

изучения важных для организации

качеств и встречных требований

потенциальных работников. Роль

администрации должна при этом

заключаться не только в возглав�

лении иерархической вертикали,

но и построении взаимодействия

с позиции инициатора, координа�

тора, помощника, функционально

фокусирующегося на целеполага�

нии, мотивировании персонала

и обеспечении социальной иден�

тичности и ответственности пред�

приятия.
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Автомобильный рынок является инертным, зависимым от инфраструктуры (поставки запасных частей, навыки и умения
автосервисов), государственной политики регулирования автомобильного рынка. В работе рассмотрены особенности
продвижения продукции предприятиями, оказывающими свои услуги на автомобильном рынке Приморского края.
Выявлено, что автомобильный рынок Приморского края является полностью зависимым от импорта, что в современных
экономических условиях требует от дилеров внимания к развитию каналов коммуникаций, стратегии продвижения с учетом
удержания доверия потребителей.

Ключевые слова: автомобильный маркетинг; гиперсегментация; система продвижения; тагетированная реклама.

The automobile market is inert, dependent on infrastructure (supply of spare parts, skills and abilities of car service centers), state
policy of automobile market regulation. The paper considers the peculiarities of product promotion by enterprises providing their
services in the automobile market of Primorsky Krai. It is revealed that the automobile market of Primorsky Krai is fully dependent
on imports, which in modern economic conditions requires dealers to pay attention to the development of communication channels,
promotion strategy taking into account the retention of consumer confidence.

Keywords: automobile marketing; hypersegmentation; promotion system; tagged advertising.

Введение (Introduction)

Автомобильный рынок – это

рынок брендов, который имеет

свою специфику распределения

по географическому признаку и

уровню покупательской способ�

ности. Он разделен на сектор но�

вых и сектор подержанных авто�

мобилей, которые при осуществ�

лении маркетинговой деятельно�

сти на авторынке дополняют друг

друга. Система продвижения

здесь опирается на степень охва�

та рынка брендами, а также осо�

бенности покупательского пове�

дения автолюбителей на геогра�

фических рынках с учетом цифро�

визации информационного про�

странства.

Российский автомобильный ры�

нок имеет свою специфику, кото�

рая выражена тем, что покупка

авто предполагает процесс его

длительного использования в от�

личие от зарубежного рынка, где

использование автомобиля огра�

ничивается 2–4 годами*.

Продвижение услуг на автомо�

бильном рынке в настоящее вре�

мя включает применение инстру�

ментов маркетинговых коммуни�

каций, технологий активной во�

влеченности пользователей авто�

мобилей в формирование мнения

о той или иной марке, бренде, ра�

боте дилера, возможности де�

монстрации статуса обладателя

автомобиля и т.д. Таким образом,

инициатором коммуникаций ста�

новится посредник между поку�

пателем и производителем, в дан�

ной цепочке на рынке подержан�

ных автомобилей присутствуют

и пользователи автомобиля, и по�

средники.

Продвижение предприятия на

автомобильном рынке имеет

свои особенности, которые могут

* Эксперты проанализировали, как изменился авторынок в России по сравнению с прошлым годом [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://rg.ru/2023/04/17/eksperty�avtoportala�proanalizirovali�kak�izmenilsia�avtorynok�v�rossii�po�sravneniiu�s�proshlym�
godom.html (дата обращения: 05.12.2023).
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варьироваться в зависимости от

типа бизнеса, целевой аудитории

и конкурентной среды. Так, в авто�

мобильной отрасли бренд имеет

огромное значение. Предприятие

должно активно работать над

укреплением своего бренда, со�

здавать уникальный имидж и при�

влекать внимание потребителей

к своему продукту. Качество и ре�

путация бренда играют ключевую

роль в принятии покупательских

решений. Эффективные марке�

тинговые кампании также имеют

важное значение в продвижении:

реклама, PR�мероприятия, орга�

низация тест�драйвов и другие ме�

роприятия помогают привлекать

внимание к продукции и услугам

предприятия.

Автомобильный рынок весьма

разнообразен, и важно четко

определить свою целевую аудито�

рию. Понимание потребностей,

предпочтений и поведения целе�

вой аудитории поможет предпри�

ятию создать эффективные мар�

кетинговые стратегии. Автомо�

бильная отрасль постоянно раз�

вивается, и важную роль в успеш�

ном продвижении предприятия

играют инновации. Внедрение

новых технологий, разработка

экологически чистых и безопас�

ных транспортных средств и дру�

гие современные подходы могут

повысить конкурентоспособность

на рынке. К тому же, наличие ши�

рокой сети дилеров и качествен�

ное сервисное обслуживание –

также важны для успешного про�

движения. Удобство и доступ�

ность услуг для клиентов могут

существенно повлиять на выбор

покупателей.

Автомобильный рынок крайне

конкурентен, и для успешного

продвижения предприятию важно

провести анализ рыночных игро�

ков, продумать свою стратегию

ценообразования и дифференци�

ровать свои предложения на рын�

ке. Также важнейшей особенно�

стью продвижения на автомобиль�

ном рынке является гиперсегмен�

тация, которая и позволяет созда�

вать эффективную систему про�

даж [1].

Учитывая вышеперечисленные

особенности, предприятие на

автомобильном рынке должно

разрабатывать комплексные мар�

кетинговые стратегии, выделяться

брендом, учитывать потребности

клиентов и конкурентную среду

для успешного продвижения

и увеличения доли рынка.

При продвижении услуг следу�

ет учитывать не только покупку

автомобиля для личного пользо�

вания, но и их коммерческое ис�

пользование:

♦ краткосрочная аренда автомо�

биля (каршеринг);

♦ среднесрочная аренда автомо�

биля;

♦ использование автомобилей

в сервисах такси;

♦ использование автомобилей

в служебных целях (государ�

ственные структуры и частные

организации).

Каждый сегмент выделяет клю�

чевые характеристики, которые

определяют пользовательскую

ценность, а система продвижения

учитывает их. Современный ры�

нок автомобилей характеризует�

ся синхронностью с социальными

процессами: автопроизводители

вступают в партнерство с техно�

логическими компаниями, чтобы

повысить уровень лояльности

среди клиентов и расширить для

них список привычных сценариев

и способов использования транс�

порта**.

Спецификой автомобильного

рынка Приморского края является

географическая удаленность от

производителей, исторически сло�

жившийся обоснованный спрос на

автомобили японского и южноко�

рейского производства. События

внешнеэкономического и внешне�

политического характера послед�

них двух лет отразились на изме�

нении структуры рынка предложе�

ний и необходимости изменения

работы дилерских компаний.

Материалы и методы

(Materials and methods)

В работе были использованы

кабинетные маркетинговые иссле�

дования, маркетинговый анализ,

системный подход, экспертный

метод коллективного мнения, де�

дукция, метод аналогии.

Научно�практическая значи�

мость исследования состоит в воз�

можности использования пред�

ставленных в нем данных в каче�

стве рекомендаций при формиро�

вании потребительской лояльно�

сти бренду, что позволит укрепить

конкурентные позиции компаний

на рынке [2].

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Мировой автомобильный рынок

в 2023 году восстановился после

кризиса 2020–2021 гг., что отра�

жается на стабильности роста

продаж. Российский рынок за год

повысил свои позиции на три пунк�

та, что определяет стабилизацию

спроса и восстановление рынка

в новых условиях. Следует отме�

тить, что санкции, введенные в от�

ношении России, отразились на

структуре предложения, притом,

что на внутренний рынок активно

вышел лидер мирового авторын�

ка – Китай.

** Россия показала наилучший рост среди крупнейших авторынков мира в 2023 году [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.autostat.ru/infographics/56861/ (дата обращения: 14.03.2024).
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В таблице 1 представлены стра�

ны – лидеры мирового авторын�

ка [3].

Следует отметить, что рост про�

даж связан с постепенным уходом

с рынка эксплуатации автомоби�

лей с предельным уровнем пробе�

га, что после 2014 года сформи�

ровало спрос на автомобили с пе�

риодом эксплуатации до 7 лет. Из�

менения на социально�экономи�

ческом рынке (падение курса на�

циональной валюты, ограничения

на импорт автомобилей, закрытие

сборочного производства авто�

мобилей марок стран, которые

отнесены к «недружественным»)

определяют резкие изменения на

рынке. В совокупности все фак�

торы меняют подходы к продви�

жению уже имеющих высокую

репутацию марок, демонстрации

преимущество новых для рынка

производителей, в том числе из

КНР. Сформировались предпо�

сылки изменения спроса: актив�

ность собственников автомобилей

с большим сроком пробега, изме�

нение рынка предложения – по�

иск новых каналов поставки, про�

движение новых для рынка моде�

лей, формирование доверия по�

требителей в новых экономиче�

ских условиях.

Проведенное исследование

предложений автомобильного

рынка сервиса 2ГИС показало, что

структура услуг компаний, осуще�

ствляющих свою деятельность

в г. Владивостоке, ориентирована

как на новые, так и на подержан�

ные автомобили (рис. 1).

Можно сделать вывод, что роз�

ница преобладает над оптовыми

предложениями (186 ед. против

29 ед.) Продажи с аукциона

(287 ед.), автомобили с пробе�

гом (263 ед.) немногим превыша�

ют предложение новых автомо�

билей (203 ед.). Немало предста�

вителей на рынке, предлагаю�

щих продажи битых автомоби�

лей (121 ед.).

В качестве объекта исследова�

ния была выбрана компания

ООО «ПроАвто», которая работа�

ет на рынке с августа 2022 года.

В структуре компании отсутствует

маркетинговый отдел, все обязан�

ности по изучению рыночных тен�

денций и принятию соответствую�

щих мер распределены между со�

трудниками отдела продаж. По

результатам финансового 2023

года было выявлено падение вы�

ручки на 27,1%, что определило

необходимость уделить большее

внимание продвижению продук�

ции, учитывая активность конку�

рентов на рынке. Был проведен

опрос потребителей в количестве

203 человека с целью выявить наи�

более привлекательные методы

стимулирования сбыта, которые

уже применялись или могли бы

быть применены.

Страна Продажи, 
млн шт. 

Изменения 
2023/2022 гг., % 

Продажа 
на 1 000 чел. 

Китай 22,37 1,1 16 

США 15,36 12,4 46 

Япония 4,78 13,8 38 

Индия 4,20 8,3 3 

Германия 2,83 7,4 34 

Бразилия 2,18 11,3 10 

Британия 1,90 17,9 28 

Ю. Корея 1,72 3,2 33 

Канада 1,69 11,4 42 

Италия 1,57 18,9 27 

Турция 1,23 57,4 14 

Австралия 1,18 12,7 44 

Иран 1,13 12,7 13 

Россия 1,06 13,0 7 

Испания 0,95 16,7 20 
 

Таблица 1
Лидеры мировых авторынков в 2023 году

Table 1. Leaders of global car markets in 2023

Рис.1.Структура услуг на автомобильном рынке в 2023 г.,
Владивосток, ед.

Fig. 1. Structure of services in the automotive market of Vladivostok, 2023
units
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На рисунке 2 представлены наи�

более популярные методы стиму�

лирования сбыта в системе про�

движения услуг компании.

Таким образом, наиболее попу�

лярными инструментами форми�

рования сообщения потребителю

являются призывы к активным дей�

ствиям, понятные условия кредито�

вания, связь с крупными дилерами,

возможность посмотреть уже при�

везенный автомобиль и возмож�

ность сдать старый автомобиль

в счет покупки нового.

К малопопулярным методам от�

носятся скидки, специальные

условия – период времени приема

заявок, ликвидация склада.

В таблице 2 представлены фак�

торы PESTEL�анализа для компа�

нии ООО «ПроАвто». Оценка про�

водилась по 10�балльной шкале,

где 10 баллов – наибольшее вли�

яние, 0 – отсутствие влияния фак�

тора. В качестве экспертов выс�

тупили сотрудники и партнеры

компании (7 чел.), оценка состав�

лена методом коллективного

мнения.

Таким образом, на рассматри�

ваемом рынке высокое влияние

оказывают социокультурные

факторы, которые определяют

выбор и сочетание экономиче�

ских возможностей покупателей.

При разработке системы продви�

жения компания учитывает уро�

вень доверия аудитории, актив�

ность покупателей в плане реко�

мендаций компании своему соци�

альному окружению. В настоя�

щее время экономические и поли�

тические условия определяют из�

менение ассортимента предложе�

ния, осуществление новых логи�

стических схем по доставке авто�

мобилей по системе «параллель�

ного импорта», преодоление рис�

ков экономической нестабильно�

сти. Неизменным фактором оста�

ется охват географического рын�

ка спроса, ориентированного на

ценности, предлагаемые компа�

ниями, расположенными в г. Вла�

дивостоке.

Автомобильный рынок Примор�

ского края находится в прямой

зависимости от импорта, при том,

что сервисные услуги эксплуата�

ции исторически ориентирован на

сегменты производителей япон�

ского и корейского автопрома.

Сложившаяся экономическая

и внешнеполитическая ситуация

Рис. 2. Соотношение популярности маркетинговых действий
при формировании рекламного предложения, %

Fig. 2. The ratio of the popularity of marketing actions when creating
an advertising offer

Таблица 2
PESTEL –анализ «ПроАвто»

Table 2. PESTEL/analysis PRO/Auto

Политические Оценка Технологические Оценка 

Санкции в отношении экспортно-импортных сделок 10 Совершенствование технологий производства новых 
марок автомобилей 6 

Ограничения в отношении визовых формальностей 7 Уровень сборки и качества подержанных и новых 
автомобилей на рынке 

8 

Экономические  Экологические  

Ограничения в отношении банковских переводов 6 Требования к сроку эксплуатации автомобилей 6 

Падение курса рубля 9 Тренд на приобретение электромобилей 5 

Темпы инфляции 8 Социокультурные  

Падение покупательской способности 8 Рост значимости автомобиля в статусе пользователя 8 

Рост цен на топливо 4 Доверие к проверенным маркам автомобилей 8 

Ограничения в международном экономическом 
взаимодействии 

7 Региональная специфика – выбор подержанного 
автомобиля проверенной марки 

8 

Отсутствие в регионе сборочных производств 
отечественных автомобилей 

5 Законодательные 8 

Рост стоимости в связи с изменившейся логистикой 7 Таможенные формальности 7 
 

А. Ким, Я. Пехтерев. Особенности продвижения услуг на автомобильном рынке (на примере Приморского края)
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определила неизбежные измене�

ния на рынке предложения, что

требует непрерывного исследо�

вания рынка конкурентов, дея�

тельности в направлении форми�

рования лояльности целевой

аудитории на новые предложе�

ния. В динамично меняющейся

внешней среде требуется внима�

ние к каналам коммуникации,

формированию стратегии про�

движения услуг исследуемой

компании с учетом того, что боль�

шая часть аудитории ориентиро�

вана на интернет�каналы.

Заключение (Conclusion)

Исследуемая компания облада�

ет положительной деловой репу�

тацией, что позволяет ей зани�

мать устойчивые позиции на ре�

гиональном рынке. Нестабиль�

ность внешнеэкономической си�

туации, высокая степень влияния

факторов внешней среды, что от�

ражается на покупательском по�

ведении, требуют обоснованного

экспертного контента, формиру�

ющего доверие к компании, услу�

ги которой обладают надежнос�

тью.

В качестве рекомендаций по со�

вершенствованию продвижения

услуг компании ООО «ПроАвто»

на автомобильном рынке При�

морского края выделены следу�

ющие:

♦ включение в штат компании спе�

циалиста по маркетингу;

♦ включение во внимание предло�

жения финансово�кредитных

учреждений и организаций;

♦ учет изменения портрета целе�

вой аудитории исходя из появле�

ния новых потребностей и соот�

ветствующая разработка пред�

ложений под каждый сегмент

для преодоления рыночных рис�

ков;

♦ наиболее частое использование

цифровых каналов маркетинго�

вых коммуникаций, в том числе

таргетированной рекламы;

♦ учет мнения потребителей из

следующих регионов: Амурская

область, Хабаровский и Забай�

кальский края, поскольку жите�

ли данных регионов также явля�

ются потенциальными потреби�

телями услуг компании;

♦ информационные публикации

компании должны быть под�

тверждены видеоматериалами,

аналитикой, хот�листами, ком�

муникациями с партнерами.

Подводя итог, можно сделать

вывод, что поскольку покупка ав�

томобиля – важное решение

в жизни человека, продавцам авто

следует помнить, что потенциаль�

ному потребителю будет намного

проще принять положительное

решение, если продавец грамотно

подойдет к использованию марке�

тингового инструментария для

продвижения своей продукции.

Принимая решение, люди обра�

щают внимание не только на цену

предложения и технические пара�

метры авто (технологичность, без�

опасность и экологичность транс�

порта), но и на качество клиент�

ского сервиса, развивать который

в современных рыночных усло�

виях невозможно без использова�

ния маркетинговых новелл.
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Цель работы – исследование основных моделей комплекса маркетинга в историческом ракурсе и их обобщение,
способствующее формированию комплексного маркетингового подхода к деятельности хозяйствующих субъектов
и выявлению современных трендов развития маркетинга. В теории и практике маркетинга отсутствует единый подход
или универсальная модель комплекса маркетинга, что объективно детерминирует выработку собственной индивидуальной
модели у субъекта хозяйствования, включающей не только новые элементы, но и инструментальный подход к маркетинговой
деятельности.

Ключевые слова: нужда; потребность; запрос; желание; модель комплекса маркетинга; маркетинговая парадигма;
цифровизация.

The purpose of the work is to study the main models of marketing complex in the historical perspective and their generalization,
contributing to the formation of a comprehensive marketing approach to the activities of economic entities and identifying modern
trends in the development of marketing. In the theory and practice of marketing there is no unified approach or universal model
of marketing complex, which objectively determines the development of its own individual model of a business entity, including
not only new elements, but also an instrumental approach to marketing activities.

Keywords: need; demand; request; desire; marketing complex model; marketing paradigm; digitalization.

Вступление (Introduction)

Роль маркетинга в деятельности

субъектов хозяйствования в по�

следнее время возрастает, как во

взаимодействии с потребителями

продукции, так и в возможностях

покупателей самостоятельно ис�

следовать конкурентные предло�

жения организаций, посредством

технологий цифровизации эконо�

мики и общественного развития.

Это обуславливает необходи�

мость изменения маркетинговых

технологий и инструментов в дея�

тельности хозяйствующих субъек�

тов, в выборе из множества комп�

лексов маркетинга востребован�

ной для конкретной организации

(предприятия) модели с учетом

особенностей деятельности

субъекта хозяйствования и в соот�

ветствии с трендами рынка.

Эффективность функциониро�

вания субъекта хозяйствования

в конкурентной рыночной среде

во многом обусловлена комп�

лексностью подхода к рассмотре�

нию и управлению совокупно�

стью элементов комплекса мар�

кетинга, что особенно актуально

в условиях цифровизации [1]

и злободневно в контексте возни�

кающих трудностей в междуна�

родных отношениях, связанных

с незаконными санкциями «кол�

лективного Запада».

Цель научной статьи заключает�

ся в рассмотрении и раскрытии су�

ществующих моделей комплекса

маркетинга, их обобщении и на

этой основе выработки возмож�

ных предложений и рекомендаций

по их совершенствованию в соот�

ветствии с современными тренда�

ми развития маркетинговой пара�

дигмы.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Анализ и синтез публичной ин�

формации позволил представить

побудители человеческого пове�

дения и побудители поведения

потребителей. На основе хроно�

логического метода представлен

исторический ракурс развития

моделей комплекса маркетинга,

а с помощью анализа и обобще�

ния данных раскрыты основные

модели комплекса маркетинга

организации. Использование ме�

тодов суждений и абстракции по�

зволило предложить новые эле�

менты моделей комплекса марке�

тинга и рекомендовать использо�

вание инструментального подхода

в маркетинговой деятельности ры�

ночных субъектов. Материалами

для написания статьи явились тру�

ды отечественных и зарубежных

авторов, находящиеся в открытом

публичном доступе.

Результаты (Results)

За историю человеческого раз�

вития происходили изменения

всех видов деятельности, протека�

ли многие процессы и явления,
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менялись ориентиры жизнедея�

тельности человека. Со временем

произошли перемены в органи�

зационно�правовых формах де�

ятельности субъектов хозяйство�

вания и деятельности органов

системы управления разных

уровней. Во все времена, дея�

тельность организаций была на�

правлена на удовлетворение

нужд потребителей. Нужда яв�

ляется общим понятием, одно�

временно являющаяся стиму�

лом к удовлетворению потребно�

стей и мотивации к деятельности

индивидуума, группы людей и об�

щества в целом.

Маркетинг призван предостав�

лять, собирать, проводить анализ

и оценку информации о потреби�

телях. При этом потребителями

могут выступать не только отдель�

ные граждане и домохозяйства,

но и фирмы, органы власти, да

и регионы в целом. Потребности

у перечисленных категорий потре�

бителей были всегда, они лишь

видоизменялись.

Следует отметить, что «задат�

ки» маркетинга с практической

точки зрения появились еще в пер�

вобытнообщинном строе (обмен

одних товаров на другие между

племенами с «анализом и оцен�

кой» их затрат и надобностью для

каждого из них), однако, более

конкретные «отголоски» марке�

тинга появились с развитием госу�

дарств. В некоторых государствах

и цивилизациях маркетинг появил�

ся в государствах с рабовладель�

ческим строем, в других – в пери�

од феодального общества, со�

гласно градации общественного

развития по К. Марксу.

На рисунке 1 представлены по�

будители поведения потребите�

лей, независимо от градации об�

щественного становления, но рас�

крывающие роль маркетинга

в развитии общества.

Представленные на рисунке по�

будители человеческого поведе�

ния (или поведения потребителей)

детерминируют следующее:

♦ нужда превращается в потреб�

ность, которую необходимо

удовлетворить с помощью опре�

деленных действий, причем

у разных людей нужда и потреб�

ность существенно отличаются.

Данное отличие зависит от груп�

пы потребностей человека и его

возможностей (действий) по их

удовлетворению, соотношений

побудительных стимулов к зап�

росам индивидуума и его моти�

вам по достижению результа�

тов. Возможность удовлетворе�

ния потребностей выражена

в действиях, которые готов со�

вершить потребитель. Эти дей�

ствия зависят от многих факто�

ров (уровень дохода потребите�

ля, время, потраченное на по�

купку и многое другое);

♦ нужда, с точки зрения менедж�

мента и маркетинга, превраща�

ется не только в удовлетворение

потребностей физиологических

и социальных в обществе, но

и формировании общих и инди�

видуальных желаний – специ�

фических потребностей, как

правило, отдельных слоев насе�

ления или человека.

Все вышеизложенное легло

в основу исследований комплекса

маркетинга и раскрывается во

многих трудах зарубежных и оте�

чественных ученых, в частности,

предложивших модели маркетин�

га�микс, которые регулярно

трансформируются. В историче�

ском ракурсе происходили следу�

ющие изменения в модели комп�

лекса маркетинга:

♦ в 1960�м году американским

маркетологом Джероми Мак�

карти разработана модель

комплекса маркетинга «4Р»

(продукт, цена, канал распре�

деления, продвижение продук�

та) [2];

♦ в 1981�м году Б. Бумс и М. Бит�

нер дополняют данную модель

тремя инструментами и форми�

руют модель комплекса «7Р»

(элементы «4Р» и процесс по�

купки, люди и физическое нали�

чие продукта) [3];

♦ в 1989�м году Гордоном К. Бру�

нером представлена модель

комплекса «4С», которая содер�

жала более детализированное

изучение процесса выпуска

продукции, востребованной по�

требителями (концепция, себе�

стоимость, канал, коммуника�

ции) [4];

♦ в 1989�м году Робертом Ф. Ло�

терборном была предложена

иная модель «4С», включающая

новые элементы комплекса мар�

кетинга – нужды и потребности,

 

Стимул  

Поведение 
потребителей 

Нужда 

Потребность (нужда, которую 
необходимо удовлетворить) 

Запрос (действие на удовлетворение 
потребностей) 

Потребность в продукции (нужда 
в товаре, услуге или работе) 

Запросы потребителей продукции 

Индивидуальные 
желания или 
предпочтения 
потребителей 

Групповые желания 
или предпочтения 
потребителей 

Мотив  

Побудители человеческого 
поведения 

Потребительское 
поведение 

Рис. 1. Побудители человеческого поведения и побудители поведения
потребителей

Fig. 1. Drivers of human behavior and drivers of consumer behavior
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покупательские затраты, удоб�

ство и коммуникации [5];

♦ в 1990�м году Нейл Борденен

сформировал модель комплек�

са маркетинга «12Р» (дополня�

ет инструменты «7Р» такими

элементами: персонал, процесс,

качество продукции, материаль�

ная среда, упаковка (дизайн))

[6]. Следует отметить, что уже

присутствует и модель «13Р»,

в некоторых исследованиях

есть и большее количество фак�

торов, инструментов и элемен�

тов комплекса маркетинга;

♦ в 2000�м году Доном Шульцом

впервые предложена модель

«4R», которая состоит из следу�

ющих инструментов: релевант�

ность, реакция, отношение, воз�

награждение [7];

♦ в 2001�м году Ву Цзиньмином

представлена модель комплек�

са маркетинга «4V», которая со�

держит дифференциацию про�

дукции, многофункциональ�

ность продукции, резонанс и до�

бавленную стоимость или нема�

териальный актив хозяйствую�

щего субъекта [8];

♦ в 2003�м году Эллиот Эттенберг

предложил иной инструмента�

рий модели «4R», которая со�

держит следующие элементы:

отношение, экономия, релеван�

тность, вознаграждение [9] ;

♦ в 2022�м году Пантелеевым Д.Н.,

Созиновой А.А., Ганебных Е.В.

представлена дополненная мо�

дель «5R», которая является

логическим продолжением мо�

дели комплекса маркетинга

«4R» Эллиота Эттенберга. До�

бавился еще один фактор –

риск [10].

Следует отметить, что некото�

рые элементы, такие как упаков�

ка или дизайн ориентированы

лишь на товар, для организаций

оказывающие услуги или выпол�

няющие работы, данный инстру�

мент будет не актуальным, а вот

обслуживание и сервис будут иг�

рать решающую роль для потре�

бителя. Эти обстоятельства рас�

сматривались многими исследо�

вателями маркетинга и отраже�

ны в концепциях развития марке�

тинга.

Интересен авторский подход

концепции маркетинга и его влия�

ние на развитие современной мар�

кетинговой деятельности, пред�

ставленный в научной статье «На�

правления и тренды современной

маркетинговой деятельности»

[11], где авторами раскрываются

основные маркетинговые кон�

цепции в историческом ракурсе

и к каждому из них (начиная с тра�

диционной концепции маркетин�

га) представлены модели комп�

лекса маркетинга, а также методы

маркетинга.

На рисунке 2 представлены

основные модели комплекса мар�

кетинга организации, раскрываю�

щие ранее раскрытые теории мар�

кетинга�микс. Представленные

модели необходимо применять

в соответствии со спецификой де�

ятельности субъектов хозяйство�

вания, изменениями, происходя�

щими во внешней среде и т.д. На�

пример, это могут быть организа�

ции разных отраслей (производи�

тели продукции или посредники

на рынке) или сфер деятельнос�

ти (организации, оказывающие

услуги или выполняющие рабо�

ты); хозяйствующие субъекты

внешнеэкономической деятель�

ности (импортеры и экспортеры

продукции) или организации

внутреннего рынка (в рамках тер�

ритории страны, региона, муни�

ципального образования и/или

района) и т.д.

Вместе с тем, следует отметить,

что в других работах и исследова�

ниях выделяют еще и такие явле�

ния, процессы и элементы марке�

тинга, как: психологические аспек�

ты в маркетинговой деятельности,

включая методы убеждения, на�

стойчивости, вытягивания и про�

движения, а также личностные

отношения персонала с клиента�

ми. Но это остается в рамках об�

суждения и рекомендаций и мо�

жет варьироваться от особенно�

стей субъекта хозяйствования

и в соответствии с предложени�

ями и с учетом трендов марке�

тинга.

Развитие моделей комплекса

маркетинга можно рассматривать

как перспективное направление

для дальнейших исследований

в данной области. Применение

той или иной модели требует тща�

тельного изучения и проработки

для того, чтобы повысить эффек�

тивность деятельности субъектов

хозяйствования. В практической

деятельности хозяйствующих

субъектов нет универсальной мо�

дели маркетингового комплекса,

которая смогла бы полностью

адаптироваться под организацию.

Это объективно приводит к повсе�

местному исследованию вопросов

специфики управления хозяйству�

ющим субъектом в условиях мар�

кетинговых трендов рыночной

конкурентной среды и совершен�

ствованию современных моделей

комплекса маркетинга.

Обсуждение (Discussion)

Как отмечалось ранее, в 2022

году группой исследователей

представлена модель «5R», кото�

рая дополняется элементом

«риск», предполагающим посто�

янный анализ, оценку и управле�

ние рисками при изменении про�

дукта, процесса и прочие. Это при�

обретает особую актуальность

в условиях цифровой трансфор�

мации и цифровизации обще�

ственного развития, а также акту�

ализирует вопросы маркетинга
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в условиях незаконных санкций

Запада.

Концепции маркетинга детерми�

нирует пересмотр ориентиров

деятельности организаций в исто�

рическом ракурсе, которые впо�

следствии отражают изменения

в потребительском поведении че�

ловека и общества. Данные изме�

нения в ориентирах покупательс�

кого поведения начинаются с тра�

диционного маркетинга и пред�

ставлены обильным многообрази�

ем моделей комплекса маркетин�

га. Все представленные модели

обладают определенными мину�

сами и плюсами в плане приме�

нения их в практической деятель�

ности, во временных и простран�

ственных характеристиках, а так�

же в условиях трансформации

Возможности 
приобретении 
продукции 

Наличие продукции 
в организации 

Информация 
о продукции 

организации для 
потребителей  

Приемлемость  
продукции 
организации 

Модель маркетинга 
«4А»  

Модель маркетинга 
«4Е»  

Эстетика продукции 
организации  

Этика обслуживания 
организации   

Эмоции покупателя 
продукции   

Формирование бренда 
через преданность 

потребителей продукции 
организации 

Модель маркетинга 
«4С»  

Нужды и потребности 
потребителей  

Удобство 
приобретения 
продукции  

Затраты потребителей  

Обмен информацией 
между потребителями 
и производителями 

Модель маркетинга 
«4V»  

Много- 
функциональность 

продукции 
организации 

Резонанс внедрения 
продукции 

Дифференциация 
продукции 

Определение 
добавленной 

стоимости продукции 

Модель маркетинга 
«4R» Дона Щульца  

Релевантность между 
организациями 
и потребителями 

Реакция на 
изменения среды 

Создание 
долгосрочных 
отношений 
с клиентами  

Вознаграждение 
производителей от 
потребителей   

Модель маркетинга 
«SIVA»  

Решение - 
маркетинговые 

решения организаций 
и решение 

потребителей о покупке 

Информация для 
потребителей и других 
участников рыночной   

экономики 

Ценность для 
потребителя и основа 

деятельности 
организации 

Доступность для 
участников 
отношений 

Модель маркетинга 
«4R» Эллиота 
Эттенберга  

Релевантность как 
соотношение бренда 

с мотивацией для 
покупки продукции 

Сближение 
организации 

с потребителями, 
использование 
необходимых 
технологий 
и удобство 
потребления 

Создание 
своеобразных 

отношений между 
организациями  
и целевыми 
рынками 

Вознаграждение, 
предполагает 
долгосрочное 
удовлетворение 
предпочтений 
клиентов и их 
потребностей  

Модель маркетинга 
«4S»  

Сфера охвата  рынка 
– изучение динами 

рынка 

Внутренняя структура 
организации – 
ориентация на 
синергетический 

эффект деятельности 
субъекта 

хозяйствования 

Обслуживание 
клиентов (сервис) – 

предполагает 
удобство для 
потребителей 
и вызывает 

определенные 
эмоции у клиента 
организации  

Система - выявление 
потенциальных 
клиентов для 
долгосрочного 
сотрудничества 
в перспективе 

Качество продукции – качество товара или услуги, 
работы 

Процесс – представлен процессом 
взаимодействия организации с потребителем 

продукции 

Упаковка (дизайн) 
продукции и его 
разработка 

Материальная среда – 
физическая или 

окружающая среда 
(рыночная конкурентная 

среда) 

Позиционирование 
продукции – выработка 
стратегии организации 

(маркетинговая, 
конкурентная и т.д.) 

Модель маркетинга «13P»  

Товар и его физический атрибут 

Цена товара или услуги 

Продвижение – стимулирование сбыта, 
брендинг и ребрендинг, другие процессы и 
мероприятия по реализации продукции 

организации 

Связи с общественностью – процесс 
коммуникации между организациями 

и клиентами 

Персонал является и дополнительным 
источником маркетинговой деятельности 
организации, и может выступать как 

потребитель продукции 

Люди – все участника, которые влияют на 
решение потребителей о покупки 

продукции  (лидеры мнений, клиенты, 
знаменитые блогеры и т.д.) 

Покупка продукции – способы 
и методы приобретения 

продукции 

Место – представлено не только местом 
реализации продукции, но и цифровые 
каналы распределение и реализации, 

а также способы дистрибуции 
и мерчейндазинга. 

Рис. 2. Основные модели комплекса маркетинга организации
Fig. 2. The main models of the marketing complex of the organization
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общественного и производствен�

ного развития.

Можно привести множество

примеров моделей маркетинга, но

следует отметить, что независимо

от сферы деятельности каждая

организация использует инстру�

ментальный подход, содержащий

элементы анализа, оценки, плани�

рования, прогнозирования, про�

граммирования, мониторинга, на�

блюдения, контроля и координа�

ции маркетинговых усилий. Инст�

рументальный подход в сочетании

с той или иной моделью комплек�

са маркетинга обеспечивает долж�

ный уровень конкурентоспособ�

ности и повышает эффективность

управления хозяйствующего

субъекта.

Заключение (Conclusion)

Происходящие позитивные из�

менения в развитии общества

(цифровая трансформация и ис�

пользование достижений НТП)

и негативные факторы (незакон�

ные санкции «коллективного За�

пада» против многих государств,

включая Россию), усиливают роль

маркетинга в деятельности всех

участников рыночной экономики.

Исследование нужд, потребно�

стей, запросов и желаний потре�

бителей играет приоритетную

роль в развитии организаций, что

обусловливает выработку эффек�

тивной модели комплекса марке�

тинга. В работе рассмотрены, рас�

крыты и обобщены основные мо�

дели комплекса маркетинга с уче�

том современных трендов марке�

тинговой парадигмы развития.

Предложены дополнительные

элементы моделей комплекса

маркетинга, которые требуют об�

суждения и дальнейших исследо�

ваний.
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В статье исследуется разработка бренд�персонажа (маскота) для ресторанов быстрого питания с использованием
нейросетевых и когнитивных технологий. Целью является повышение конкурентоспособности бренда за счет уникального
и привлекательного для целевых аудиторий образа, являющегося основой для позиционирования и брендирования. На
примере сети ресторанов «Мама Нори» проведен сбор данных через онлайн�опросы и глубинные интервью. Полученные
результаты обработаны с помощью нейросетей и визуализированы в DALL·E. Текущие айтрекинговые исследования
подтверждают, что предложенный подход ускоряет создание и улучшает качество бренд�персонажей.

Ключевые слова: бренд�персонаж; нейросети; рестораны быстрого питания; нейромаркетинг.

The article studies the development of a brand�character (mascot) for fast food restaurants using neural network and cognitive
technologies. The aim is to increase the brand competitiveness due to a unique and attractive image for target audiences, which
is the basis for positioning and branding. Data collection through online surveys and in�depth interviews is conducted using the
Mama Nori restaurant chain as an example. The obtained results are processed using neural networks and visualized in DALL•E.
Current eye�tracking studies confirm that the proposed approach both accelerates the creation and improves the quality of
brand characters.

Keywords: brand character; neural networks; fast food restaurants; neuromarketing.

Введение (Introduction)

Маскоты, или бренд�персонажи,

представляют собой мощный ин�

струмент в маркетинге, способный

существенно повысить узнавае�

мость бренда и создать эмоцио�

нальную связь с потребителями.

Уникальный и запоминающийся

образ маскота помогает бренду

выделиться среди конкурентов.

Бренд�персонажи вызывают по�

ложительные эмоции и ассоциа�

ции, способствуя лояльности кли�

ентов, а также привлекают внима�

ние потребителей, что особенно

важно в насыщенных рекламных

средах. Маскоты могут использо�

ваться в различных маркетинго�

вых каналах, включая рекламу,

социальные сети, упаковку про�

дукции и мероприятия, тем самым

расширяя аудиторию. Кроме того,

маскоты могут стать центральны�

ми фигурами рекламных кампа�

ний, помогая донести ключевые

сообщения бренда до потребите�

лей. Они также могут быть исполь�

зованы в играх и интерактивных

приложениях, что увеличивает

вовлеченность аудитории благо�

даря геймификации и интерактив�

ности. Маскоты способны ожи�

вить маркетинговые усилия ком�

пании, делая их более привлека�

тельными и интересными для по�

требителей. Однако, несмотря на

очевидные преимущества, маско�

ты еще не очень активно исполь�

зуются в России, в том числе из�

за комбинированной ограничен�

ности научного инструментария

и достаточного количества кей�

сов, предлагающих способы их

создания и подтверждающие эф�

фективность, соответственно.

Тем не менее, с развитием циф�

ровых технологий и возрастаю�

щей конкуренцией на рынке, ис�

пользование маскотов может

стать более популярным и эф�

фективным инструментом в арсе�

нале российских компаний, рес�

тораны быстрого питания не ста�

нут исключением.
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Материалы и методы

(Materials and Methods)

Цель исследования заключает�

ся в разработке бренд�персона�

жа (маскота) для ресторанов бы�

строго питания с помощью ког�

нитивных и нейросетевые техно�

логий.

Гипотеза исследования – ресто�

раны быстрого питания могут об�

ладать брендом, повышающим

экономическую конкурентоспо�

собность, несмотря на коммоди�

тивный характер их продуктов,

при условии создания бренд�пер�

сонажа, обладающего личностны�

ми характеристиками, важными

и привлекательными для целевых

аудиторий, отражающими уни�

кальность заведения.

Между терминами «бренд�пер�

сонаж» и «маскот» существует

логическая связь. Бренд�персо�

наж определяется как совокуп�

ность особенностей и черт, фор�

мирующих индивидуальную при�

роду какого�либо лица или вещи,

а также как графический символ,

используемый в письме или печа�

ти, или символ, представляющий

информацию. В общем, бренд�

персонаж представляет собой гра�

фический символ в форме лица

или предмета, который передает

определенную информацию. Со�

гласно исследованию Пайроа

и Арунрангсиведа [1], брендовый

маскот определяется как муль�

тяшный персонаж, созданный для

рекламных или маркетинговых

целей. Также в другом исследова�

нии брендовый маскот описывает�

ся как тип символа, используемо�

го в качестве маркетингового ин�

струмента для представления про�

дукта [2]. Таким образом, персо�

наж является более общим поня�

тием, охватывающим брендового

маскота, в то время как брендо�

вый маскот обозначает конкрет�

ную подкатегорию персонажей,

обычно включающую мультяшные

фигуры, используемые в рекламе

или маркетинге.

В основу бренд�персонажа мо�

гут быть положены прототипы

людей или вымышленные креа�

тивные решения его создателей.

Бренд�персонаж способен помочь

коммодитивным продуктам, до�

бавляя им уникальности и запоми�

наемости среди аналогичных то�

варов на рынке, 1) установить эмо�

циональную связь с клиентами,

что способствует повышению уз�

наваемости изначально «безли�

кой» компании; 2) стимулировать

покупательское поведение целе�

вых аудиторий [3, 4, 5, 6]. При

этом уникальность будет связана

с индивидуальными чертами

бренд�персонажа, а не характери�

стика коммодитивного продукта

компании.

Ключевой сложностью при со�

здании бренд�персонажа являет�

ся подбор необходимых образов,

отражающих в нем значимые для

целевых аудиторий характеристи�

ки. Однозначного решения этой

проблемы в теории и практике

маркетинга не предложено. По�

этому научный интерес представ�

ляет апробация авторского подхо�

да подбора образов, ассоциаций

и смыслов для создания бренд�

персонажа.

Методология предлагаемого

подхода основана на комбинации

онлайн�опроса и глубинного ин�

тервьюирования, позволяющих

сформировать пул информации

для будущего бренд�персонажа,

которая после ранжирования об�

рабатывается и визуализируется

нейросетями, а затем тестируется

с применением айтрекинга.

Результаты (Results)

Апробация проводилась на при�

мере компании «Мама Нори» –

сеть ресторанов быстрого питания

японской кухни, одного из замет�

ных игроков на рынке доставки

еды в городах: Белгород, Воро�

неж, Курск, Смоленск, Реутов,

Химки и Чехов.

«Мама Нори» ориентируется на

работу в сегменте эконом (формат

дискаунтера), характеризующим�

ся высокой конкуренцией, зависи�

мостью от множества факторов

внешней среды и ограничениями

в возможностях формирования

лояльной аудитории. Бренд�стра�

тегия отсутствует.

Сбор информации для разра�

ботки персонажа�бренда, кото�

рый станет ключевым элементом

будущего бренда, проводился

в период январь�февраль 2024

года с помощью онлайн�опроса

(N – 824) и глубинного интервью�

ирования (N – 64) целевых ауди�

торий в 12 городах России с насе�

лением менее 1,5 млн человек,

в том числе Архангельск, Белго�

род, Екатеринбург, Иркутск, Ка�

лининград, Петропавловск�

Камчатский, Красноярск, Нижний

Новгород, Пермь, Ростов�на�

Дону, Сыктывкар, Челябинск.

Респонденты, помимо прочего,

высказывали мнения об идеаль�

ном ресторане японской кухни,

вариантах его антропоморфного

проявления и представления

в образе человека.

Затем собранные материалы

(свыше 500 позиций), классифи�

цированные по смысловому со�

держанию и ранжированные по

частоте упоминания, были обра�

ботаны в ChatGPT 3.5. Результа�

ты помогли определить желаемый

для ЦА характер бренда – это

женщина средних лет, едва стар�

ше 40–45 лет, с угадывающими�

ся азиатскими чертами, обладаю�

щая спокойным характером, го�

товая без осуждения накормить

всех желающих и делать это с лю�

бовью.
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После ChatGPT 3.5 подгото�

вил промт для генерации изоб�

ражения для DALL·E на англий�

ском языке (рис. 1 «А»), кото�

рый для упрощения использова�

ния в маркетинговых коммуни�

кациях был стилизован в 2D гра�

фике (рис. 1 «Б») (за основу взя�

то решение магазина печенья

RubySnap).

Полученные изображения про�

шли айтрекинговое исследование

на базе международного центра

симуляционного обучения и ней�

ромаркетинговых технологий

Белгородского государственного

национального исследователь�

ского университета [7].

Материальную базу исследова�

ния составили: носимые айтреке�

ры Tobii ProGlasses 3 Wireless

100 (Швеция); программное обес�

печение для записи и обработки

сигнала Tobii Prolab (v. 1.194,

Швеция); стационарный компью�

тер (11th GenIntel Corei7�

11700KF, 3.60GHz, сборка Сити�

линк, России, ОС Windows 10

Pro), монитор Philips 243V (23.6",

60 Hz, Нидерланды).

Участникам исследования

(N – 12) предлагалось посмот�

реть на восемь разнообразных

специально созданных реклам�

ных креативов (рис. 2) на кото�

рых в разных местах был разме�

щен бренд�персонаж. Во всех

случаях бренд�персонаж был за�

мечен быстро – у 75% респон�

дентов он попал в фовеальную

область первых 10�ти зритель�

ных контактов с продолжитель�

ность 2–4 секунды.

В настоящее время данные кре�

ативы используют в работе сети

ресторанов «Мама Нори»

(https://mamanori.ru) для оцен�

ки экономической эффективнос�

ти и первые полученные резуль�

таты подтверждают рост конвер�

сии продаж. Полные данные бу�

дут обобщены и опубликованы

в отдельной статье.

Обсуждение (Discussion)

В целом результаты исследова�

ния подтвердили гипотезу о том,

что создание бренд�персонажа

для ресторанов быстрого питания

возможно. Особое внимание сле�

дует обратить на уникальность

предложенного бренд�персона�

жа. В данном случае персонаж,

изображающий женщину средних

лет с азиатскими чертами, оказы�

вает значительное влияние на вос�

приятие бренда целевой аудито�

рией. Этот образ был выбран на

основе данных, полученных в ходе

опросов и глубинных интервью,

что свидетельствует о важности

учета мнения целевой аудитории

при разработке бренд�персона�

жей. Результаты опросов и интер�

вью, обработанные с помощью

когнитивных и нейросетевых тех�

нологий, позволили создать пер�

сонаж, который наиболее точно

отражает ожидания и предпочте�

ния клиентов.

Процесс создания бренд�пер�

сонажа включал несколько эта�

пов, начиная со сбора информа�

ции и заканчивая визуализацией

с помощью нейросетей и после�

дующим тестированием с исполь�

зованием айтрекинга. Этот мно�

гоступенчатый подход обеспечил

высокую точность и релевант�

ность конечного образа. Важно

отметить, что использование ней�

росетевых технологий, таких как

ChatGPT 3.5 и DALL·E, значи�

тельно ускорило процесс обра�

ботки данных и генерации изоб�

ражений, что подчеркивает по�

тенциал этих технологий в марке�

тинговых исследованиях.

Таким образом, исследование

демонстрирует, что разработка

бренд�персонажа с использо�

ванием когнитивных и нейро�

сетевых технологий является

потенциально эффективным

инструментом для повышения

Рис. 1. Бренд�персонаж сети ресторанов японской кухни
«Мама Нори»

Fig. 1. Brand persona of the Mama Nori chain of Japanese cuisine
restaurants

Рис. 2. Уменьшенный вариант примеров рекламных креативов
для айтрекингового исследования эффективности восприятия

бренд�персонажа
Fig. 2. Reduced version of examples of advertising creatives for aitracking

research of brand�persona perception effectiveness

А Б 
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конкурентоспособности рестора�

нов быстрого питания. Дальней�

шие исследования могут быть на�

правлены на изучение долго�

срочного воздействия бренд�

персонажей на потребительское

поведение и финансовые показа�

тели компаний, что позволит по�

лучить более глубокое понима�

ние их роли в маркетинговых

стратегиях.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование

и полученные промежуточные ре�

зультаты позволяют сделать вы�

вод о том, что дополнение

классических маркетинговых тех�

ник разработки бренд�персона�

жей или маскотов нейросетевыми

и когнитивными нейромаркетин�

говыми технологиями позволяет

существенно сократить время на

их создание, а также повысить ка�

чество, в том числе за счет пред�

варительного тестирования с по�

мощью айтрекинга.
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SEO КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ РЕАЛИЗАЦИИ СТРАТЕГИЙ ПРОДВИЖЕНИЯ
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Статья посвящена исследованию применения инструментов поисковой оптимизации (SEO) в решении задач интернет�
маркетинга компании в условиях рынка электронной коммерции. Раскрываются теоретические аспекты SEO�оптимизации
и выделяется общее влияние поискового продвижения на бизнес, что проявляется на уровне прироста органического
трафика и повышения продаж. Определяются некоторые показатели эффективности SEO�оптимизации, на основании
которых осуществляется измерение результатов проведенных оптимизаций. Подчеркивается долгосрочный характер
оптимизации под поисковую выдачу. Уточняются особенности разработки стратегий поискового продвижения для целей
бизнеса, в связи с чем выделяются различные фреймворки, а также общие действия, предоставляющие возможность
обеспечить большую видимость веб�сайта в поисковой системе. Отдельное внимание уделяется вопросам влияния
искусственного интеллекта на SEO. По итогам исследования делаются выводы об общем значении SEO для интернет�
маркетинга и возможных трансформациях SEO�стратегий под влиянием искусственного интеллекта.

Ключевые слова: поисковая выдача; поисковое продвижение; SEO�оптимизация; запросы; интернет�маркетинг;
ключевые слова в SEO; трафик; ссылки; лидогенерация; искусственный интеллект.

The article is devoted to the study of the application of search engine optimization (SEO) tools in solving the tasks of Internet
marketing of the company in the conditions of the e�commerce market. The theoretical aspects of SEO�optimization are disclosed
and the general impact of search engine promotion on business is highlighted, which is manifested at the level of organic traffic
growth and sales increase. Some indicators of SEO�optimization efficiency are defined, on the basis of which the results of the
conducted optimizations are measured. The long�term nature of search engine optimization is emphasized. The peculiarities of
the development of search engine promotion strategies for business purposes are specified, in connection with which different
frameworks are highlighted, as well as common actions that provide an opportunity to ensure greater visibility of the website in
the search engine. Special attention is paid to the impact of artificial intelligence on SEO. Conclusions are drawn about the
general importance of SEO for Internet marketing and possible transformations of SEO strategies under the influence of artificial
intelligence.

Keywords: search engine optimization; search engine promotion; SEO�optimization; queries; Internet marketing; keywords in
SEO; traffic; links; lead generation; artificial intelligence.

Введение (Introduction)

Высокие темпы роста электрон�

ной коммерции и усиление конку�

рентной борьбы на соответствую�

щих рынках, как результат все

большего интереса «офлайн» сег�

ментов бизнеса и повышения ак�

тивности «онлайн»*, определили

необходимость поиска наиболее

оптимальных инструментов реа�

лизации стратегий продвижения,

которые, с одной стороны, обес�

печивали бы заданную эффектив�

ность маркетинга, с другой, позво�

ляли рационально реализовывать

рекламные бюджеты и привлекать

конечных потребителей к продук�

там или услугам. Постоянно рас�

тущее конкурентное давление

и вызовы эффективности, с кото�

рыми сталкиваются игроки в сфе�

ре электронной коммерции, дела�

ют исследование стратегий про�

движения особенно актуальным

с точки зрения возможности ока�

зывать влияние на конкурентные

позиции. Достаточно универсаль�

ным и привлекательным в этом

контексте становится инструмен�

тарий SEO�оптимизации (поиско�

вая оптимизация, поисковое про�

движение), предоставляющий

возможность повысить приток

органического трафика и вместе

с тем долгосрочно сказывающий�

ся на общей эффективности ин�

тернет�маркетинга, поскольку по�

зволяет привлекать наиболее ло�

яльные и потенциально эффектив�

ные сегменты потребителей.

Несмотря на высокую актуаль�

ность и прикладную значимость,

а также существование накоплен�

ного опыта по вопросам поиско�

вого продвижения и его примене�

ния в интернет�маркетинге, в на�

учной литературе недостаточное

внимание уделяется вопросам

оценки эффективности SEO�стра�

тегий, а также практически не вы�

деляются актуальные тренды

и перспективы развития подобно�

го продвижения. Поисковая опти�

мизация рассматривается как

перспективный метод, однако не

раскрывается весь комплекс

подходов и способов улучшения

* Интернет�торговля рынок России. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://clck.ru/39EJT8 (дата обращения 12.05.2024).
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поисковой оптимизации, с задан�

ными параметрами эффективно�

сти, которые закладываются

в основу совершенствования SEO�

стратегий. К тому же, отдельного

внимания заслуживают вызовы,

связанные с искусственным интел�

лектом и его внедрением в ин�

струментарий поиска информа�

ции, который применяется как

бизнесом, так и рядовыми потре�

бителями, ввиду способности «пе�

ревернуть» подходы к поисковой

оптимизации, с направленностью

на запросы машинных алгоритмов

и их способы поиска релевантной

информации**. Существует необ�

ходимость в комплексе раскрыть

общие теоретические основы по�

искового продвижения, показате�

ли эффективности, оперируя ко�

торыми бизнес сможет оценивать

результативность мероприятий по

поисковой оптимизации, вопросы

разработки и учета особенностей

реализации стратегий поисковой

оптимизации с фокусом на дости�

жение конкретных маркетинговых

целей.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Теоретическим базисом иссле�

дования выступили труды россий�

ских и зарубежных авторов, по�

священные вопросам SEO�опти�

мизации и поискового продвиже�

ния, раскрытия места и роли SEO

в интернет�маркетинге современ�

ной компании. Отдельное внима�

ние уделяется открытым матери�

алам, размещенным на просторах

сети Интернет, предоставляющим

статистические и иные данные,

характеризующие современное

состояние SEO�продвижения,

а также стратегий поисковой опти�

мизации, направленных на повы�

шение видимости бизнеса и созда�

ние его эффекта присутствия в се�

ти. Немаловажную роль в иссле�

довании занимают и официальные

инструкции поисковых систем (на�

пример, Google), раскрывающие

общие принципы оптимизации

контента под поисковую выдачу.

Результаты (Results)

Привлекательность рынка элек�

тронной коммерции для бизнес�

субъектов определяет востребо�

ванность задач, посвященных

организации эффективного про�

движения, разработке и реализа�

ции стратегий интернет�маркетин�

га. В основу такой задачи закла�

дывается потребность бизнеса

повышать собственную эффек�

тивность, обеспечить приток но�

вых клиентов, в сторону которых

впоследствии будет реализовы�

ваться маркетинговая активность,

позволяющая увеличить продажи.

Таким образом, конечная цель

любых оптимизационных мероп�

риятий, а также задач улучшения,

совершенствования стратегий,

продвижения – повысить выручку

и прибыль бизнеса.

Поисковое продвижение (SEO)

является достаточно развитым

инструментом и актуально на про�

тяжении долгого времени – не�

смотря на общие изменения, ди�

намизм поисковых систем и про�

чие факторы влияния, маркетоло�

ги постоянно адаптируют соб�

ственные стратегии управления

контентом (размещаемые тексты

и программный код) под обнов�

ленные алгоритмы поисковой вы�

дачи, что позволяет обеспечить

отображение оптимизированных

веб�страниц при вводе определен�

ных запросов. Для бизнеса, как

подчеркивалось ранее, поисковая

оптимизация становится одним из

немногих доступных инструмен�

тов привлечения органического

трафика, что становится возмож�

ным за счет реализации комплек�

сной работы по улучшению кон�

тента, оформлению веб�сайта.

Как отмечается в руководстве от

Google, обеспечение выдачи поис�

ковых запросов в их поисковой

системе требует принятия во вни�

мание системы факторов3*. На ри�

сунке 1 раскрыты факторы повы�

шения эффективности сайта с точ�

ки зрения владельца компании, на

веб�сайте которой расположен

магазин или офис продаж.

Данные факторы отражают

возможность бизнеса влиять на

показатели своего продвижения,

создавать эффект присутствия

страницы, а их учет и воспроиз�

водство в стратегиях продвиже�

ния выступает способом улуч�

шить позиции веб�сайта в общей

поисковой выдаче по определен�

ным запросам.

Задача улучшения поисковой

выдачи неразрывным образом

связывается с повышением эф�

фективности бизнеса в электрон�

ной коммерции, что находит под�

тверждение в современной науч�

ной литературе, посвященной во�

просам интернет�маркетинга и его

эффективности. Как подчеркива�

ют Н.Е. Григорьева и соавторы,

SEO является достаточно универ�

сальным и эффективным марке�

тинговым инструментом, когда

речь идет об интернет�маркетин�

ге бизнеса. Авторы выделяют, что

поисковая оптимизация позволя�

ет обеспечить повышение места

страницы в поисковой выдаче по

определенным ключевым запро�

сам, благодаря чему на нее при�

влекается органический трафик.

** Broadbent A. Embracing GenAI�Powered Search — Will Companies Have to Rethink Marketing Strategies? [Электронный ресурс]. – Режим
доступа: https://moz.com/blog/rethink�marketing�strategies�with�ai (дата обращения 11.05.2024).

3* Как сделать так, чтобы сайт показывался в Google Поиске. Режим доступа: https://developers.google.com/
search?hl=ru&card=owner&filter=storefront.
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В работе авторов выделяются не�

которые примеры поисковой

оптимизации из опыта работы на

маркетплейсах, подчеркивается

необходимость учета целей про�

движения и значимость встраива�

ния ключевых запросов в разме�

щаемые тексты [1]. Такая работа

формирует фундамент поисковой

оптимизации, однако не ограни�

чивает её, поскольку на практике

выделяется огромный комплекс

мероприятий, так или иначе веду�

щих к поисковой оптимизации

и улучшению выдачи страницы по

запросам.

Примечательным видится и ис�

следование П.А. Гороховой, кото�

рая описывает общие теоретиче�

ские особенности поисковой опти�

мизации в целях продвижения

веб�сайта организации. Автором

выделяется комплекс методов

поисковой оптимизации, которые,

как верно отмечается, выходят за

рамки оптимизации текстового

и иного контента. В комплекс мето�

дов поисковой оптимизации вклю�

чаются методы внешней и внутрен�

ней оптимизации, которые в соот�

ветствии с решаемыми задачами

раскрыты на рисунке 2 [2].

Наличие комплекса методов для

поисковой оптимизации, с одной

стороны, достаточно перспектив�

но, поскольку позволяет всесто�

ронне улучшать выдачу веб�сайта

в поисковых запросах; однако,

с другой стороны, такая обшир�

ность создает вызовы в поле по�

вышения эффективности поиско�

вой оптимизации, улучшения биз�

неса, определяет рост затрат, не�

обходимых для успешной оптими�

зации. В этом контексте согласим�

ся с мнением Е.А. Муратовой, ко�

торая пишет, что, несмотря на об�

ширное количество существую�

щих методов поисковой оптимиза�

ции, их применение требует ори�

ентированности на ключевые по�

казатели эффективности (KPI)

и качества, которые в контексте

SEO сводятся к целой системе ко�

личественных показателей [3]:

♦ общее количество уникальных

посетителей страницы за опре�

деленный период времени;

♦ среднее количество просмотров

у страниц;

♦ усредненное время, проводи�

мое пользователями на стра�

нице;

♦ соотношение старых (постоян�

ных) пользователей и новых

и динамики между ними;

♦ источники трафика и их струк�

тура;

♦ ключевые слова, размещенные

на странице;

♦ совершение целевых действий

посетителями страницы (кон�

версия) и др.

Данные показатели находят

применение в деятельности специ�

алистов по поисковой оптимизации

и фактически являются базовыми

в определении эффективности си�

стемы мероприятий по поисково�

му продвижению. Для компании

ориентация на показатели эф�

фективности становится залогом

осознанного развития и отслежи�

вания наиболее целесообразных

направлений оптимизации, повы�

шения эффективности, эффект от

затрат на которые становится наи�

более существенным.

И. Сун считает, что использовать

в контексте определения эффек�

тивности SEO	стратегий наиболее

целесообразно именно изменения

по трафику, а также по позициям

в ключевых словах. Вместе с тем,

автор считает, что неэффективны�

ми и не отражающими природу

Рис. 1. Улучшение поисковой выдачи веб�сайта по руководству от компании Google
(на примере владельца компании, на веб�сайте которой расположен магазин или офис продаж

в поисковой системе Google).
Fig. 1. Improving the search engine ranking of a website based on guidance from Google (using the example

of a company owner whose website features a store or sales office in the Google search engine)

 Подтверждение профиля компании 
 Что позволит размещать информацию о компании в Гугл-картах 

и Гугл-поиске 

Проверить выдачу веб-сайта в Гугл-поиске 
 Выдача по заголовку и оценка описания 

Настройка веб-сайта для быстрого восприятия пользователями 
 Создание краткого и содержательного текста, отражающего суть 

деятельности 

Включение специальных функций Гугл-поиска на веб-сайте 
 Добавить на страницу структурированные данные для работы 

расширенных функций 

Размещение качественных изображений с описаниями 
 Добавление дополнительных сведений обеспечивает точность 

поиска по изображениям 

Обеспечение удобства сайта для пользователей 
 Повышение скорости загрузки веб-сайта, удобства просмотра 

с разных устройств 

Использование отчета в Search Console 
 Необходимо для отслеживания состояния веб-сайта 

и отслеживания статистики 

Изучение советов и дополнительной информации 
 Необходимо для постоянного совершенствования веб-сайта и т.д. 
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SEO показателями являются кон�

версия (совершение целевого дей�

ствия на странице) и лидогенера�

ция (привлечение определенных

клиентов), поскольку они напря�

мую не связаны с повышением

отображения страницы при поис�

ковой выдаче4*. Считаем целесо�

образным оставить данный во�

прос открытым для обсуждения

в будущих исследованиях, по�

скольку каждый показатель, так

или иначе, видоизменяется под

влиянием поисковой оптимиза�

ции. Вопрос, скорее, стоит в том,

какой комплекс показателей наи�

более точно и результативно от�

ражает ситуацию, складывающу�

юся в конкретном бизнесе при ре�

ализации активности в направле�

нии поисковой оптимизации.

Примечательным в контексте

обозначенных тезисов также ви�

дится исследование Д. М. Назаро�

ва и А. Джураевой, которые отме�

чают критерии внешней оценки

эффективности веб�сайта, среди

которых: время загрузки, значе�

ние стоимости (важности) страни�

цы в поисковой системе, а также

«тошнота» страницы [4]. Описа�

ние обозначенных критериев

сгруппировано в таблице 1 в це�

лях уточнения особенностей

и факторов влияния на формиро�

вание таких критериев.

М. К. Айткенова и Д. Е. Аман�

гельды в контексте повышения

эффективности SEO подчерки�

вают, что управление внешней

и внутренней поисковой оптими�

зацией требует ориентированно�

сти на соответствующие измере�

ния. Для внешней оптимизации из�

мерениями выступают ссылки, со�

циальные сети; для внутренней –

дизайн, включенные метатеги,

ключевые фразы. Авторами рас�

крывается несколько стратегий

управления поисковой оптимиза�

цией, построенных на основе ме�

тода многокритериального приня�

тия решений (MCDM), а именно:

DEMATEL, INRM, DANP и VIKOR,

Рис. 2. Внешние и внутренние методы поисковой оптимизации и задачи, решаемые за счет них
Fig. 2. External and internal methods of search engine optimization and the tasks solved by them

4* Сун И. Какие темпы роста в SEO можно считать оптимальными. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://contenteam.ru/blog/
marketing�seo�growth�speed/ (дата обращения 12.05.2024).

К. Лавров. SEO как эффективный инструмент реализации стратегий продвижения в электронной коммерции
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каждая из которых характеризу�

ется направленностью на соб�

ственные способы оптимизации

содержательной части страте�

гий. Авторами предлагается на

основе принципов данных стра�

тегий осуществлять оптимальное

управление критериями SEO�про�

движения [5]. В таблице 2 рас�

крыты общие достоинства и недо�

статки описанных методов (фрей�

мворков) с точки зрения их при�

менения для поисковой оптими�

зации [6].

Отметим, что поисковое продви�

жение и повышение его эффек�

тивности, зачастую, выступают не

единственными способами орга�

низации интернет�маркетинга, од�

нако именно они вносят одну из

решающих ролей в его эффектив�

ность. Аналогичной позиции при�

держивается и Д. А. Шевченко,

который пишет о том, что в интер�

нет�маркетинге применяется

именно комплекс маркетинговых

методов (маркетинг�микс, в кото�

ром выделяются различные ин�

струменты) [7]. Таким образом,

интернет�маркетинг бизнеса и его

продвижение не ограничивается

методами поисковой оптимиза�

ции, однако не исключает необхо�

димость их применения. Подоб�

ное также отчасти затрудняет

оценку эффективности SEO�опти�

мизации, равно как и общий дол�

госрочный характер SEO в контек�

сте повышения эффективности

интернет�маркетинга.

Как отмечает К. Мэдсен, эф�

фективность SEO�оптимизации

Таблица 2
Сравнение методов (фреймворков) многокритериального принятия решений при работе

с параметрами SEO#оптимизации
Table 2. Comparison of methods (frameworks) of multi#criteria decision making when working

with SEO optimization parameters

Методы Характеристика Преимущества Недостатки 

DEMATEL 

Метод предназначен для анализа 
взаимосвязей между факторами SEO 
и оценки их влияния на поисковую 
оптимизацию 

Позволяет выставить приоритеты 
в факторах, которые влияют на 
эффективность стратегии поисковой 
оптимизации 

Требуется устанавливать 
причинно-следственные 
связи между факторами 
оптимизации 

INRM 

Метод предназначен для интеграции 
различных процессов и ресурсов в SEO для 
создания стратегии продвижения с заданной 
эффективностью 

Основан на объединении различных 
целей и стратегий 

Не всегда целесообразен 
ввиду собственной сложности 

DANP 

Метод основан на принципах сетевого 
анализа и учитывает факторы 
неопределенности при оптимизации 
страницы 

Учет неопределенности позволяет 
заложить пространство под 
изменение алгоритмов поисковой 
выдачи 

Не всегда результаты 
интерпретируемы, ввиду 
включения фактора 
неопределенности 

VIKOR 

Метод позволяет находить оптимальный 
баланс между оптимизацией (например, 
ключевые слова и их количество) и другими 
показателями для достижения оптимального 
результата 

Поиск компромисса позволяет 
принимать решения более 
взвешенно (например, большая 
стоимость не сказывается так 
существенно на эффективности и др.)  

При работе с комплексом 
целей сложно определять 
баланс между критериями 
и влиянием на 
эффективность 

 

№ Параметр Особенности Факторы влияния 

1. Время 
загрузки 

Алгоритмы поисковых систем, как правило, выдают наиболее релевантные 
результаты, которые быстро загружаются на устройствах пользователей. Время 
загрузки страницы напрямую влияет опыт взаимодействия пользователя с 
ресурсом, и, как следствие, на SEO и ранжирование в результатах поисковой 
выдачи. Страницы, которые загружаются быстро, продвигаются выше; 
медленные сайты, напротив, менее видимы при поисковой выдаче 

Видимость страницы; 
удовлетворенность 
пользователей; влияние на 
целевые действия 
(конверсию) 

2. 

Важность 
страницы 
в поисковой 
системе 
(MozRank) 

MozRank отражает уровень авторитетности и популярности веб-страницы 
в интернете на основе количества и качества ссылок, ведущих на него. 
Страницы с высоким MozRank более релевантны под поисковую выдачу, 
в связи с чем увеличение показателя (в сторону «1») свидетельствует 
о повышении качества поисковой выдачи страницы 

Видимость страницы; 
количество и качество 
ссылок на веб-сайт; 

3. «Тошнота» 

Степень «тошноты» страницы определяется чрезмерным использованием 
ключевых слов. Алгоритмы поисковых систем снижают видимость и выдачу 
страницы при переизбытке ключевых слов в тексте, что рассматривается как 
способ «манипулировать» результатами поисковой выдачи. В связи с этим 
показателем требуется находить оптимальный баланс во встраивании 
ключевых слов на странице 

Видимость страницы; 
количество ключевых 
слов; естественный 
характер ключевых слов; 
заспамленность текста 

 

Таблица 1
Параметры внешней оценки веб#сайта при поисковой оптимизации

Table 1. External evaluation parameters of a website in search engine optimization
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начинает прослеживаться как ми�

нимум через 6 месяцев, а в неко�

торых случаях для полноценного

понимания результата требуется

1–2 года. Подобные данные

сформированы по результатам

опроса экспертов�маркетологов

и имеют усредненный характер5*.

Учитывая данный тезис, любая де�

ятельность и усилия бизнеса по

поисковой оптимизации будут все�

гда носить долгосрочно�ориенти�

рованный характер, системно вы�

страиваться с фокусом на долго�

срочные цели, создавать эффект

и ценность не в короткие сроки,

а за счет планомерной и систем�

ной работы, которая на каждом из

этапов потребует дополнительных

затрат. Подобные тезисы находят

подтверждение не только в прак�

тике, но и в научной литературе,

посвящённой поисковой оптими�

зации.

Как пишут Н. Б. Землянская,

Л. В. Михайлова и А. А. Сазонов,

несмотря на применение комплек�

са маркетинговых инструментов

для продвижения на рынке элект�

ронной коммерции, SEO остается

одним из наиболее значительных,

поскольку, при сравнении с дру�

гими методами, несмотря на их

вклад в достижение ключевых по�

казателей эффективности интер�

нет�маркетинга, обеспечивает ес�

тественный трафик, т.е. пользова�

телей, которые самостоятельно

искали товар, услугу, определен�

ный материал (в зависимости от

типа поискового запроса) и попа�

ли на веб�страницу компании толь�

ко благодаря эффективной SEO�

оптимизации [8].

бизнеса привлечение естествен�

ного трафика означает приток не

«навязанных» клиентов, которые

в большей мере лояльны и «само�

стоятельно» делают выбор о пе�

реходе на веб�сайт. Чем больше

у компании таких клиентов, тем

выше её шансы перевести их в ка�

тегорию привлеченных, впослед�

ствии постоянных лояльных потре�

бителей. По мнению Ahmad U. F.

и соавторов, постоянство исполь�

зования стратегии SEO и занятие

ниши, предприятие действий

в рамках её направлений, публи�

кация ценного контента, исполь�

зование целевых ключевых слов

и масштабируемое построение

ссылок в целом становятся опре�

деляющими факторами, оказыва�

ющими существенное влияние на

успешность позиционирования

компании в сети Интернет и её

продвижение. Авторы считают,

что помимо привлечения трафика,

SEO позволяет улучшать воспри�

ятие бренда компании, повысить

уровень узнаваемости за счет при�

влечения внимания к определен�

ным информирующим материа�

лам [9]. Поэтому поисковая опти�

мизация тесно перекликается

с другими усилиями бизнеса, свя�

занными с интернет�маркетингом,

с публикацией контента, размеще�

нием новых тегов, передвижением

трафика из различных соци�

альных сетей и каналов коммуни�

кации, позволяет естественным

образом привлечь, включить

и удержать потребителя на веб�

странице.

Отметим, что поисковая оптими�

зация является сферой динамич�

ной. На фоне современных темпов

развития нейросетей, отметим,

что дополнительным и достаточ�

но актуальным вопросом, связан�

ным с организацией SEO в совре�

менном бизнесе, является вопрос

о применении искусственного ин�

теллекта для решения соответ�

ствующих задач. Как подчеркива�

ет A. Broadbent, вызовы генера�

тивного искусственного интеллек�

та и его интеграция в поисковые

задачи человека определяют не�

обходимость оптимизации SEO�

стратегий под вызовы новой ре�

альности, что означает адаптацию

контента не только под органиче�

ский поиск, но и выдачу при помо�

щи запросов с применением ис�

кусственного интеллекта. Автор

указывает на опубликованные ис�

следования, свидетельствующие

о том, что постепенно, ввиду про�

никновения инструментов искус�

ственного интеллекта, органиче�

ский трафик пользователей будет

снижаться; кроме того, автор так�

же ссылается на мнение экспер�

тов, которые подчеркивают нега�

тивное влияние сгенерированного

с использованием искусственного

интеллекта текста на поисковую

выдачу, отмечая снижение эф�

фективности оптимизации и со�

кращение трафика6*.

Несмотря на вызовы, которые

скрываются за нейросетями, ин�

струменты последнего находят

достаточно многогранное приме�

нение в интернет�маркетинге,

в том числе при реализации стра�

тегий SEO�оптимизации. В этом

вопросе выразим солидарность

позиции К. К. Сирбиладзе, кото�

рая пишет о том, что бизнесу

и маркетологам под влиянием

темпов технического прогресса

остается лишь адаптироваться под

применение соответствующих

функций новых инструментов.

Автор считает, что искусственный

интеллект потенциально делает

интернет�маркетинг более доступ�

ным именно для малого бизнеса,

поскольку последний, как правило,

не обладает всеми необходимыми

5* Madsen K. How long does SEO take to work: Stats from 75 experts. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://morningscore.io/
how�long�does�seo�take/ (дата обращения 10.05.2024).

6* Broadbent A. Embracing GenAI�Powered Search — Will Companies Have to Rethink Marketing Strategies? [Электронный ресурс]. – Режим
доступа:  https://moz.com/blog/rethink�marketing�strategies�with�ai  (дата обращения: 12.05.2024).

К. Лавров. SEO как эффективный инструмент реализации стратегий продвижения в электронной коммерции
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ресурсами для применения комп�

лекса маркетинговых методов

[10]. А. Е. Слицкая приводит ана�

логичный перечень преимуществ

искусственного интеллекта; на

примере SEO автор показывает,

что искусственный интеллект по�

зволяет: создавать большее коли�

чество контента за меньшее коли�

чество времени, обрабатывать

и естественным образом включать

ключевые слова в текст, анализи�

ровать данные [11].

Примечательным в контексте

рассуждений об искусственном

интеллекте видится исследование

D. Bansal, который подчеркивает

усиливающиеся темпы интеграции

искусственного интеллекта в SEO

и возникновение на фоне этих

процессов новых проблем и ди�

лемм, связанных с обеспечением

видимости, повышением трафика

и доходов компаний за счет SEO.

Автор указывает на необходи�

мость осознанного и рациональ�

ного применения искусственного

интеллекта при его интеграции

в SEO, ввиду существования ком�

плекса проблем: этические вопро�

сы, конфиденциальность инфор�

мации, доверие клиентов и др.

[12]. Все эти проблемы также со�

здают поле для дополнительных

дискуссий, оценок, совершенство�

вания методов поисковой оптими�

зации, выделения новых показате�

лей эффективности.

Обсуждение (Discussion)

Проведенное исследование при�

менения инструментов поисковой

оптимизации в решении задач ин�

тернет�маркетинга компании

в условиях рынка электронной

коммерции позволяет подчерк�

нуть, что SEO становится при�

кладным способом повышения

поисковой выдачи компании, пре�

доставляет возможность привле�

кать на страницу органический

трафик и определенных пользо�

вателей.

В целом поисковое продвиже�

ние и оптимизация становятся

ключевыми способами организа�

ции интернет�маркетинга совре�

менных компаний, поскольку SEO

становится долгосрочным и эф�

фективным инструментом привле�

чения потребителей на собствен�

ные веб�страницы или страницы

с товарами, размещенными на

маркетплейсе. Для достижения

эффективности, компании прибе�

гают к соотношению различных

составляющих и применению ком�

плекса методов SEO�оптимиза�

ции; представленные в результа�

тах исследования фреймворки

становятся одним из способов на�

хождения баланса между опреде�

ленными SEO�стратегиями и отра�

жающими результативность пока�

зателями. С точки зрения страте�

гий, в научной литературе и обще�

доступной информации выделяет�

ся значение следующих действий,

предоставляющих возможность

обеспечить большую видимость

веб�сайта в поисковой системе:

♦ оптимизация для отображения

на различных устройствах;

♦ встраивание естественным об�

разом ключевых слов;

♦ подключение внешних и внут�

ренних ссылок, инструментов

поиска;

♦ техническая настройка веб�сай�

та под SEO;

♦ подключение социальных сетей

и прочих каналов привлечения

трафика (и др.).

Все обозначенные способы при�

меняются на практике в комплек�

се для достижения заданной эф�

фективности и целей SEO�продви�

жения. В частности, цели SEO сво�

дятся к показателям эффективно�

сти – приросту трафика, измене�

нию позиций по ключевым словам,

а также другим показателям

и встречающимся метрикам; од�

нако у SEO можно выделить и не

связанный с количественными из�

мерениями эффект, например ре�

ализацию стратегий улучшения

репутации, когда под оптимиза�

цию попадают подготовленные

тексты и страницы, связанные

с имиджем бизнеса. Стратегии

разрабатываются компанией пер�

вично с учетом её бюджетов и це�

лей, показателей эффективности;

SEO в этом случае стоит рассмат�

ривать как долгосрочный инстру�

мент, по которому эффект насту�

пает, как правило, спустя 6 меся�

цев и более.

Отдельного внимания заслужи�

вают вопросы применения искус�

ственного интеллекта в SEO зада�

чах бизнеса. От себя подчеркнём,

что к использованию искусствен�

ного интеллекта для целей марке�

тинга необходимо подходить

осознанно, с учетом этических

принципов и исключения злоупот�

реблений. Более того, любой кон�

тент, созданный с применением

искусственного интеллекта, тре�

бует привлечения специалиста из

конкретной области для внесения

коррективов и применения соб�

ственных знаний для повышения

качества контента и полноценной

реализации потенциала искусст�

венного интеллекта. Так, нами не

видится серьезной угрозы за ис�

кусственным интеллектом, по�

скольку последний, скорее, стано�

вится эффективным инструмен�

том в руках профессионалов, в то

же время обеспечивающим до�

ступность SEO для определенных

бизнес�субъектов.

Заключение (Conclusion)

Результаты проведенного ис�

следования позволяют подчерк�

нуть высокую роль и значение

SEO в контексте интернет�марке�

тинга современных компаний
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в пространстве электронной ком�

мерции. SEO становится результи�

рующим инструментом в тех слу�

чаях, когда применяется систем�

но, с ориентацией на конкретные

показатели эффективности и це�

ли, которые преследует компания.

Вместе с тем, SEO стоит рассмат�

ривать лишь в качестве одного из

базовых инструментов в комплек�

се интернет�маркетинга.

Теоретическая значимость ис�

следования раскрывается на уров�

не обобщения и интерпретации

теории SEO. Практическая значи�

мость исследования связана с тем,

что его результаты могут найти

применение в деятельности бизне�

са. Научная новизна исследования

определяется интегральным рас�

крытием вызовов искусственного

интеллекта для организации SEO

в современном бизнесе; однако

данное направление требует до�

полнительных исследований.

Именно поэтому перспективной

видится более точная и комплек�

сная оценка влияния искусствен�

ного интеллекта на SEO задачи

бизнеса и рассмотрение возмож�

ных способов адаптации контен�

та под выдачу искусственным ин�

теллектом.
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Интернет�покупки в современном мире являются неотъемлемой частью жизни практически каждого человека. Данный
факт обязаны учитывать компании при построении своих маркетинговых стратегий, направленных на побуждение
к покупке так называемых цифровых потребителей, которые производят сбор информации о желаемом товаре или услуге
и реализуют покупку в интернет пространстве. Цифровизация реального мира не только требует от потребителей освоения
новых навыков, отсутствие которых существенно ограничивает возможности пользования благами современной
цивилизации, но и кардинально меняет их потребности, образ жизни и покупательские привычки, преобразуя
традиционный потребительский рынок, добавляя в него цифровые возможности и цифровые обязанности. В работе
рассмотрены современные тенденции электронной коммерции и особенности поведения потребителей в цифровой среде.

Ключевые слова: цифровой потребитель; интернет�среда; маркетинговая стратегия; электронная торговля.

Internet shopping in today’s world is an integral part of life of almost every person. This fact must be taken into account by
companies when building their marketing strategies aimed at encouraging the purchase of so�called digital consumers, who
collect information about the desired product or service and realize the purchase in the Internet space. Digitalization of the real
world not only requires consumers to master new skills, the lack of which significantly limits the ability to use the benefits of
modern civilization, but also radically changes their needs, lifestyles and buying habits, transforming the traditional consumer
market, adding digital opportunities and digital responsibilities. The paper considers the current trends of e�commerce and the
peculiarities of consumer behavior in the digital environment.

Keywords: digital consumer; Internet environment; marketing strategy; e�commerce.

Введение (Introduction)

Проникновение цифровизации

во все сферы жизнедеятельности

общества не обошло стороной

и область торговли, где она про�

является особенно активно. О не�

избежности развития интернет�

торговли свидетельствуют следу�

ющие статистические данные:

♦ в 2023 году объем рынка роз�

ничной интернет�торговли

в России составил 7,8 трлн руб�

лей и 5,03 млрд заказов;

♦ темпы роста количества зака�

зов – 78%;

♦ объем рынка в рублях вырос на

44%;

♦ в российском e�com сохраняет�

ся позитивная тенденция с от�

правками в ближнее зарубежье

(Казахстан, Белоруссия);

♦ по прогнозу Data Insight, в 2024

году объем продаж на россий�

ском рынке eCommerce достиг�

нет 10,2 трлн рублей, рост соста�

вит 30%*.

Все это спровоцировало появ�

ление новой «формы» потребите�

ля товаров и услуг – цифрового.

Цифровой потребитель – это та�

кая категория покупателей, кото�

рая осуществляет поиск инфор�

мации о товаре или услуге, отсле�

живает отзывы о товаре и продав�

це, совершает саму покупку в ре�

жиме онлайн. Такие потребителя

достаточно часто осуществляют

вход в сеть через различные гад�

жеты (смартфоны, планшеты

и др.)

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Для достижения поставленной

в работе цели, были использова�

ны следующие методы исследова�

ния: сравнительный, аналитиче�

ский, прогнозный, наблюдение,

анализ взаимодействия. Теорети�

ческую основу исследования со�

ставляют научные труды россий�

ских ученых по проблематике ис�

следования, таких как: Д. Г. Соло�

дилов, Б. А. Тхориков [1];

А. А. Воронов, Т. С. Степченко,

Г. Н. Сторожева [2], Е. И. Гречкин,

Т. С. Попова [3]; Л. Ч. Бартынова,

* Маркетинговое исследование Интернет�торговля в России 2023. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://datainsight.ru/
eCommerce_2023 (дата обращения: 03.05.2024).
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В. В. Жохова [4]. В качестве мате�

риальной базы выступили также

интернет�ресурсы, научные статьи

и научно�практические коммента�

рии по вопросам, относящимся

к предмету исследования.

Результаты (Results)

По словам президента России,

электронная коммерция – один из

самых быстрорастущих сегментов

современной экономики, который

во многом определяет развитие

эффективного и прибыльного

бизнеса, открывает перед людьми

новые возможности быстро

и удобно приобретать необходи�

мые товары и услуги. На сего�

дняшний момент продажи в Интер�

нете растут ежегодно (рис. 1).

Так, в 2023 году объем интер�

нет�торговли в России составил

6 359 млрд рублей. Темп роста по

сравнению с предыдущим перио�

дом составил 27%. Если сравни�

вать с показателем 2021 года –

темп роста 62%, 2020 года – 97%

и т.д. Следует отметить, что 97%

всех онлайн�покупок в 2023 году

составили покупки, приходящие�

ся на локальные рынки. Происхо�

дит сокращение трансграничного

рынка: десятилетие назад на его

долю приходилось 29%, тогда как

по данным 1 квартала 2024 года

на него приходится всего 3%.

Навык и привычка совершать

покупки онлайн актуализирова�

лись у потребителей во время пан�

демии, где такой способ покупок

был наиболее доступным, что

спровоцировало рост популярно�

сти маркет�плейсов различных

видов**.

По данным исследований The

Demand Institute, к числу наибо�

лее быстро освоившихся в сфере

интернет�покупок можно отнести

представителей поколения Y (воз�

раст от 23 до 38) и поклонения Z

(младше 23 лет). Такие цифровые

потребители свободно пользуются

Интернетом и возможностями гад�

жетов, что позволяет им без труда

произвести сбор необходимой ин�

формации о товаре или услуге,

производителе, продавце и любой

необходимой информации для

принятия решения о покупке.

В рамках того же проведенного

исследования было установлено,

какие инструменты рекламных

кампаний оказывают больший

эффект на представителей поко�

лений Z и Y в контексте маркетин�

говых стратегий по продвижению

товаров (рис.2).

Как видно из представленных

диаграмм, превалирующее

** Ассоциация компаний интернет�торговли (АКИТ). Официальный сайт. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.akit.ru/
(дата обращения: 03.05.2024).

Рис. 1. Российский рынок интернет#торговли в России, млрд руб. по данным АКИТ и СБЕР
Fig. 1. Russian Internet commerce market in Russia, bln. rub. according to AKIT and SBER

Рис. 2. Анализ воспринимаемых инструментов маркетинга представителями поколений Z и Y
Fig. 2. Analysis of perceived marketing tools by representatives of generations Z and Y
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большинство представителей рас�

сматриваемых поколений предпо�

читает таргетированную рекламу

в социальных сетях. Данный ас�

пект необходимо учитывать при

построении маркетинговой стра�

тегии по продвижению товара.

У цифровых потребителей есть

возможность не только по сбору

информации о товаре или услуге,

которую предоставляет продавец

в интернет пространстве и реклам�

ных кампаниях, но и получать до�

стоверные данные из отзывов дру�

гих потребителей, которые уже

приобретали товар или услугу,

и контролировать их на сегодня�

шний момент не представляется

возможным.

Количество производимых ин�

тернет�покупок варьируется в за�

висимости от региона (рис. 3).

Если рассматривать локальный

рынок, то лидерами по объему

онлайн�покупок в 2023 году

были Москва (17,9%), Москов�

ская область (8,5%), Санкт�Пе�

тербург (6%), Краснодарский

край (5%), Ростовская область

(3%). Всего на топ�10 регионов

приходится более половины

(50,8%) всех покупок, совер�

шенных в 2023 году онлайн. Если

рассматривать трансграничную

торговлю, то лидерами выступа�

ют те же регионы.

Далее рассмотрим перечень то�

варов, которые цифровой потре�

битель предпочитал в 2023 году

(рис. 4).

На топ�5 товаров, продаваемых

онлайн, приходится 66 % всех

покупок.Наибольшей популярно�

стью в 2023 году пользуются сле�

дующие товары (в соотношении

с общим объемом проданного):

♦ цифровая и бытовая техника –

14,7%;

♦ мебель и товары для дома –

14,7%;

♦ одежда и обувь – 14,7%;

Рис. 3. Рейтинг лидеров регионов в интернет#торговле, млн руб.*
Fig. 3. Ranking of regional leaders in Internet commerce, mln. rub.

* Ассоциация компаний интернет�торговли (АКИТ). Официальный сайт. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  https://www.akit.ru/
(дата обращения: 03.05.2024).

Рис. 4. Распределение онлайн#продаж по товарным категориям в 1 кв.2024 г.*
Fig. 4. Distribution of online sales by product category in Q1 2024.

* Ассоциация компаний интернет�торговли (АКИТ). Официальный сайт. [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  https://www.akit.ru/
(дата обращения: 03.05.2024).
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♦ продукты питания – 14,2%;

♦ красота и здоровье – 7,7%

Среди основных причин, по ко�

торым современный потреби�

тель, которого смело можно на�

звать «цифровым», выбирает по�

купки онлайн, выделим следую�

щие:

♦ возможность получения инфор�

мации о товаре/услуги в он�

лайн�среде до приобретения

(в данном случае потребитель

имеет возможность изучить вне�

шний вид товара благодаря

представленным видеообзорам

товара, фото товара в офици�

альном приложении, а также

изучить отзывы уже совершив�

ших покупку клиентов);

♦ приобретение товара экономит

время (современный потреби�

тель ценит свое время, готов

воспользоваться услугами до�

ставки);

♦ все большее значение для совре�

менного потребителя приобрета�

ет возможность осуществить за�

каз в любое время суток, нет не�

обходимости совмещать свой

график с графиком работы кон�

кретного магазина;

♦ поиск наиболее выгодного

и ценного предложения (до�

ступность информации о каж�

дом товаре, сравнение харак�

теристик, наличие акций и спе�

циальных предложений) ста�

новится доступным дома, нет

необходимости посещать ма�

газины в поисках нужного то�

вара.

Обсуждение (Discussion)

Активно развивающаяся эра

цифровых коммуникаций дает со�

временному потребителю больше

возможностей в плане сбора не�

обходимой информации о свой�

ствах продукта, о производителе

и продавце, о количестве доступ�

ного товара в рассматриваемом

магазине, городе или регионе,

о реальных отзывах относительно

товара и т.д. Получение информа�

ции возможно из различных ис�

точников: сайт продавца, маркет�

плейс, поисковая система, соци�

альные сети. Все перечисленные

каналы способствуют осуществле�

нию более взвешенной, обдуман�

ной и тщательно выбранной по�

купки.

Тщательное, проводимое на ре�

гулярной основе изучение особен�

ностей поведения «цифровых» по�

требителей, анализ профиля этого

сегмента в зависимости от уровня

дохода, возраста, региона прожи�

вания, уровня развития экономи�

ки дает представителям электрон�

ной коммерции возможность

«держать руку на пульсе» и полу�

чать экономические выгоды из�за

роста лояльности существующих

клиентов и привлечения новых [5].

Заключение (Conclusion)

С каждым годом все большее

число потребителей предпочита�

ют взаимодействовать с брендами

в цифровом формате. Портрет он�

лайн�покупателя изменяется с за�

видной регулярностью. Пользова�

тели становятся более искушён�

ными в выборе товаров и услуг.

Представителям бизнеса, вне за�

висимости от его размера, следу�

ет обеспечить насыщенность сво�

их цифровых платформ и легко�

доступность маркетинговых кана�

лов, чтобы улучшить и упростить

взаимоотношения с цифровыми

клиентами.
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Статья посвящена особенностям создания ритейл�брендинга и оценке его эффективности. Авторы выделили составляющие
элементы ритейл�бренда, проанализировали этапы его создания, разработали алгоритм стратегии его развития. Особое
внимание уделено различным подходам к оценке эффективности ритейл�брендинга: выделены преимущества и недостатки
основных подходов; систематизированы показатели оценки по группам (восприятия, поведенческие, рыночные,
финансовые и экономические). В статье предложено использовать интегрированный подход, позволяющий учесть
многоаспектную природу бренда. Его суть состоит в установлении взаимосвязи между потребительскими и финансово�
рыночными метриками ритейл�брендинга. Полученные авторами результаты  способствует рациональному решению
задачи создания научно�обоснованной и практически применимой модели ритейл�брендинга.

Ключевые слова: ритейл�брендинг; логотип; лояльность бренду; атрибуты бренда; брендбук; ритейлбук.

The article is devoted to the peculiarities of retail branding creation and assessment of its effectiveness. The authors have identified
the constituent elements of retail brand, analyzed the stages of its creation, developed an algorithm of its development strategy.
Special attention is paid to different approaches to assessing the effectiveness of retail branding: advantages and disadvantages
of the main approaches are highlighted; evaluation indicators are systematized by groups (perceptions, behavioral, market,
financial and economic). The article proposes to use an integrated approach that allows taking into account the multidimensional
nature of the brand. Its essence is to establish the relationship between consumer and financial and market metrics of retail
branding. The results obtained by the authors contribute to the rational solution of the problem of creating a scientifically based
and practically applicable model of retail branding.

Keywords: retail�branding; logo; brand loyalty; brand attributes; brandbook; retailbook.

Введение (Introduction)

С развитием и усилением конку�

ренции в практике успешных ком�

паний появилось понятие и нача�

ла активно внедряться концепция

брендинга. Наличие большого

выбора продуктов в рамках одной

товарной категории значительно

усложнило выбор покупателям,

практически не оставив объек�

тивных критериев для сравнения

и принятия решения. Сложившая�

ся ситуация вызвала необходи�

мость в создании дополнительных

характеристик продуктов, кото�

рые позволили бы выделить то

или иное предложение на рынке.

В этом плане значимость исполь�

зования бренда с точки зрения

практического маркетинга трудно

переоценить.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
63

Вопросами теории и практики

брендинга занимаются многие

российские и зарубежные марке�

тологи, отдельные труды которых

были использованы при написа�

нии настоящей статьи [1, 2, 3, 4].

Следует подчеркнуть, что созда�

ние брендинга в розничной тор�

говле имеет свои особенности,

поэтому возникла необходи�

мость в проработке его, обосно�

вании стратегии создания ритейл�

брендинга, а также определении

подходов к оценке его эффектив�

ности.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В ходе исследования использо�

вались общенаучные и экономи�

ко�статистические методы обра�

ботки данных, в числе которых

группировка, сравнение, индекс�

ный метод, системный подход

и компаративный анализ, приме�

нение которых позволило разра�

ботать стратегию создания ри�

тейл�брендинга и определить его

эффективность.

Результаты (Results)

Ритейл�брендинг в широком

смысле отражает понятие бренди�

рования розничной сети, включая

оформление торговых залов ма�

газинов, фасадов, баннеров, вы�

весок, украшений интерьера,

а также создание уникального об�

раза компании. Ключевой целью

ритейл�брендинга можно считать

создание узнаваемого образа

торговой сети, который позволит

привлекать и удерживать покупа�

телей, обеспечивая успешное раз�

витие бизнеса. Задачи ритейл�

брендинга:

♦ увеличение продаж и прибыли;

♦ завоевание целевой аудитории;

♦ продвижение новых товаров;

♦ рост товарооборачиваемости;

♦ оптимизация позиционирования

бренда;

♦ сокращение расходов;

♦ рост заинтересованности целе�

вой аудитории

Сфера розничной торговли в на�

стоящее время характеризуется

высоким уровнем конкуренции

между сетями при наличии боль�

шого количества предложений на

рынке от торговцев, представля�

ющих единичный бизнес. В этой

ситуации завоевать целевую ауди�

торию ритейла довольно сложно,

однако с помощью ритейл�брен�

динга возможно успешно реали�

зовывать задачи увеличения про�

даж и повышения прибыли, рас�

ширения целевой аудитории,

продвижения новых товаров, сни�

жения расходов на бизнес, повы�

шения заинтересованности целе�

вой аудитории.

В качестве основных элементов

ритейл�бренда можно выделить

следующие: название, локация

точки продаж, фирменный стиль,

дизайн помещений, стандарты

обслуживания покупателей, ас�

сортимент товаров и услуг, мер�

чандайзинг, система коммуника�

ции с покупателями. В основе этой

системы заложено позициониро�

вание бренда, его миссия и ценно�

сти, которые он транслирует по�

требителям.

Создание эффективного ри�

тейл�брендинга будет способство�

вать не только развитию бизнеса

в сфере розничной торговли, но

и его расширению, появлению

франшизных предприятий. Одна�

ко для получения данного резуль�

тата необходимо обратить внима�

ние на комплекс работ при разра�

ботке ритейл�брендинга: графи�

ческий дизайн, маркетинг, рекла�

ма, логистика, разработка инте�

рьеров и т.п. Этапы создания ри�

тейл�брендинга отражены в таб�

лице 1.

Оценкой эффективности брен�

динга на практике занимаются

лишь некоторые компании. При�

чем оценивается брендинг не в це�

лом как совокупность элементов

по его созданию и развитию, а как

отдельно взятое мероприятие, на�

пример, цифровое продвижение

бренда компании. Поэтому назре�

ла необходимость рассмотрения

существующих методик оценки

эффективности брендинга и фор�

мулирования его интегрирован�

ной оценки.

Эффективность брендинга

предполагает соотношение полу�

ченного эффекта от его осуществ�

ления и затрат на его создание/

продвижение. Эффект от брен�

динга является многоаспектным:

эффект восприятия (формирова�

ние позитивного отношения

к бренду), поведенческий (форми�

рование лояльности целевой

аудитории) и экономический эф�

фект (увеличение объема продаж,

прибыли, среднего чека и т.п.)

Рассмотрим основные подходы

к оценке эффективности брендин�

га, которые сформировались в на�

стоящее время.

Модель Л. де Чернатони осно�

вана на матрице, состоящей из

оценки бренда (внутренней и внеш�

ней) по 5 элементам (рис.1): виде�

ние бренда, организационная

культура, задачи бренда, сущ�

ность бренда, внедрение и поиск

ресурсов для бренда потребите�

лей*.

Эти элементы автор называет

«этапы строительства бренда».

Л. де Чернатони подготовил

* Методология оценки эффективности брендинга. – Режим доступа: https://www.marketing.spb.ru/lib�comm/brand/brand_metrics.htm. –
Текст: электронный (дата обращения 16.05.2024 г.)
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Таблица 1
Этапы создания ритейл�брендинга

Table 1. Stages of retail branding creation

Анализ рынка 
и целевой аудитории 

Изучение таких вопросов, как: изучение положения в отрасли (спрос, предложение, конкуренты, 
ценовая политика, доля на рынке и т.п.); определение тенденций развития рынка; исследование 
современных дизайнерских проектов оформления торговых объектов; изучение фирменного стиля 
ведущих компаний в отрасли; постановка цели ритейл-брендинга; определение концепции 
позиционирования; выделение конкурентных преимуществ компании. Анализ целевой аудитории 
предполагает изучение его потребностей, желаний, замечаний. Часто это достигается с помощью 
проведения анкетных опросов целевой аудитории, результаты которых помогают торговому 
предприятию сделать потребителей довольными, превратить их в лояльных и увеличить прибыль 
компании 

Разработка идеи 
и концепции 

На данном этапе системно работают несколько специалистов: архитекторы, маркетологи, дизайнеры, 
которые создают бренд-стратегию: разрабатывают идею, учитывают при этом мотивацию целевой 
аудитории, эффективное использование торгового пространства и т.п. Особое внимание уделяют 
визуализации бренда. Разрабатывают несколько бренд-стратегий, которые потом передаются 
заказчику, а он выбирает лучшую, иногда вносит свои предложения или корректирует имеющиеся 

Создание нейминга, 
логотипа и фирменного 
стиля 

Важное значение имеет работа по созданию имени бренда ритейла. Оно должно быть 
запоминающимся, недвусмысленным, ассоциированным с чем-то приятным. Разработка фирменного 
стиля бренда ритейла включает оформление всех его элементов: цветовую гамму, набор шрифтов, 
корпоративного героя, рекламного слогана и логотипа. Все названные элементы должны вписываться 
в экстерьер и интерьер торговых помещений, форму сотрудников, транспортные средства компании, 
различные виды печатной, наружной и др. видов рекламы. Если созданное «лицо» бренда обладает 
уникальностью и создает благоприятную  атмосферу для целевой аудитории, то это положительно 
повлияет на отношении к компании: увеличится количество лояльных покупателей и прибыль 
предприятия. 

Проектирование 
экстерьера и интерьера 

Разрабатывая дизайн интерьера необходимо учесть следующие моменты:  единый стиль торговых 
залов магазинов;  отдельные особенности дизайна отдельных зон в торговом зале; выбор торговой 
мебели и оборудования и их рациональная расстановка в торговом зале магазина;  использование 3D-
редакторов для визуализации отдельных зон торгового зала; правильный выбор осветительных 
приборов; составление технической документации. При разработке дизайна экстерьера особое 
внимание уделяют внешнему виду магазина, оформлению витрин, рекламе. Первое впечатление, 
созданное элементами экстерьера, должно создавать у покупателей позитивное настроение и 
положительное впечатление о компании, ее бренде. 

Оформление 
оборудования 

Любое торговое предприятие имеет определенный перечень технического оснащения, необходимый 
для функционирования торговой точки: кассовое, холодильное оборудование, весы и т.п. При этом 
брендирование оборудования может укрепить имидж компании, а также создать конкурентные 
преимущества. Поэтому важная роль здесь отводится графическому дизайну, который может вызвать 
интерес покупателя, побудить его к покупке и т.п. 

Разработка брендбука 
и ритейлбука 

Особое внимание уделяется руководству по созданию фирменного стиля (брендбуку). В данном 
документе изложены миссия, ценности компании, принципы позиционирования, основы айдентики и 
т.п. Особое внимание уделяется использованию стилесодержащих элементов бренда для размещения 
на различных рекламных носителях. Ритейлбук представляет собой основополагающие правила для 
работы с брендом, которые включают стандарты оформления магазинов, составляющие элементы 
бренда ритейла, описание планировки торгового зала, принципы освещения, отделку материалами и 
т.п. С помощью данного документа создается единый фирменный стиль розничной сети, открываются 
новые магазины. Можно сказать, что ритейлбук представляет собой часть брендбука, необходимый для 
маркетологов, строительных подрядчиков, категорийных директоров, мерчендайзеров. Ритейлбук 
позволяет быстро открывать новые магазины в единой концепции бренда компании 

Разработка 
и внедрение 
маркетинговых 
стратегий в ритейл-
брендинге 

Работа по медиапланированию и рекламе: продвижение бренда с помощью различных рекламных 
технологий – социальные медиа, инфлюенсеры, печатная и наружная реклама и т.п. При этом 
розничный бизнес должен использовать омниканальность: продажу через офлайн и онлайн, используя 
различные цифровые платформы. Огромное внимание на данном этапе уделяется созданию 
программ лояльности и внедрению CRM-систем в бизнес, которые помогут улучшить отношения с 
покупателями, повысить их удовлетворенность и стимулировать повторные покупки. 

Оценка эффективности 
ритейл-брендинга 

Оценить эффективность проведенного ритейл-брендинга можно с помощью различных показателей, 
таких как: доля рынка, средний чек, количество покупателей и повторных покупок, посещаемость 
розничного предприятия, уровень удовлетворенности покупателей и т.п. 

Аналитика и опти-
мизация стратегии 
ритейл-брендинга 

Анализируются данные, выявляются тенденции, сильные и слабые стороны бренда, исследуется 
целевая аудитория, намечаются пути оптимизации выбранной стратегии ритейл-брендинга – 
изменение дизайна, улучшение программы лояльности, использование новых рекламных технологий 
продвижения бизнеса и т.п. 
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51 вопрос, характеризующий со�

стояние бренда на каждом этапе

его построения. Варианты ответов

на вопросы колеблются от 0 до

5 баллов. В результате строится

диаграмма «Здоровья бренда»,

выявляющая его слабые стороны,

по которым необходимо прини�

мать меры по восстановлению

(табл. 2).

Как видно из данных таблицы,

по элементам «задачи бренда»

и «внедрение и поиск ресурсов

для бренда» имеется слабая за�

щита, поэтому необходимо рабо�

тать в данных направлениях.

Модель оценки эффективно�

сти брендинга М. Шеррингто�

на основана на KPIs (ключевых

показателях эффективности), ко�

торые важны для достижения це�

лей компании. Ключевые показа�

тели эффективности делятся на

два основных вида: показатели

производительности (выражают�

ся в количестве, например, раз�

мещение 30 баннеров) и показа�

тели результата (например, уве�

личение конверсии на 20%). Пре�

имущества модели состоят в объ�

ективности полученного резуль�

тата, поиске проблем и точек ро�

ста, помощи при планировании

и принятии решений. Однако име�

ются следующие недостатки:

сложно разработать и внедрить,

требует дополнительных расхо�

дов, может негативно повлиять на

работу команды (каждый член

команды работает только на

себя).

Модель Д. Аакера. Ученый

предлагает оценивать эффектив�

ность брендинга с помощью пока�

зателей, которые он распределил

в группы: приверженности, лидер�

ства бренда, ассоциации, осве�

домленности о бренде и рыночно�

го поведения (рис.2).

Перечисленные показатели яв�

ляются основополагающими по

мнению Д. Аакера, однако под

воздействием внутренних и вне�

шних факторов среды могут до�

полняться. Самым важным пока�

зателем среди названных являет�

ся уровень лояльности потребите�

лей к бренду.

Рис. 1. Модель оценки эффективности брендинга Л. де Чернатони
Fig. 1. L. de Chernatony branding effectiveness assessment model

Таблица 2
Диаграмма «Здоровья бренда» Л. де Чернатони
Table 2. Brand Health diagram by L. de Chernatony

 Слабая степень Сильная степень 

 0 1 2 3 4 5 

Видение бренда       

Организационная культура       

Задачи бренда        

Сущность бренда       

Внедрение и поиск ресурсов для бренда       

 

И. Роздольская, Е. Макринова, Е. Матузенко. Подходы к созданию и оценке эффективности ритейл�брендинга

 Видение бренда 

Поиск ресурсов для бренда 
потребителя 

Сущность бренда Задачи бренда 

Организационная структура Оценка эффективности 
брендинга 
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Модель Т. Муноза и С. Кумара

основана на трех группах метрик:

финансовой, поведенческой

и метрике восприятия. Какие по�

казатели будут включены в дан�

ные метрики компания решает

сама. Как видно, в данной ме�

тодике не учтена рыночная сто�

рона оценки эффективности

брендинга, что является ее не�

достатком.

Модель Д. Лемана, К. Келлера

и Дж. Фарлея основана на анали�

зе шести групп показателей, оце�

нивающих понимание бренда,

сравнительное преимущество,

межличностные отношения, исто�

рию бренда, предпочтение брен�

да и приверженность бренду. При

этом отметим, что  в данной мето�

дике ,также как и в предыдущем

случае, не учтена рыночная сторо�

на оценки эффективности брен�

динга.

Интересной, по нашему мнению,

методикой оценки эффективно�

сти брендинга является Модель

С. Дэвиса и М. Данна, которая

основывается на понятии «кон�

тактный брендинг». Выделяются

три направления контакта потре�

бителя с брендом: до покупки, во

время ее совершения и после.

У каждого направления имеются

определенные точки контакта

(рис.3).

По мнению авторов, такое де�

ление показателей на три груп�

пы является условным, его мож�

но дополнять или видоизменять.

Обратим внимание на то, что

у каждой группы показателей

имеются определенные цели

и задачи.

Первая группа показателей пре�

следует задачи повышения осве�

домленности покупателей о брен�

де, формирования благоприятно�

го восприятия бренда и его пре�

имуществ у покупателей и включе�

ния его в постоянный набор това�

ров. Для решения перечисленных

задач компанией используются

различные средства маркетинго�

вых коммуникаций: реклама, свя�

зи с общественностью, стимули�

рование сбыта, вирусный марке�

тинг и т.п.

Целью второй группы показате�

лей является создание благопри�

ятных отношений бренда с поку�

пателями. Этому могут способ�

ствовать высокое качество обслу�

живания в розничных торговых

предприятиях, приятная атмос�

фера торгового зала магазина,

высокий профессионализм тор�

говых работников, эффективный

мерчандайзинг, акции стимули�

рования продаж в торговых точ�

ках (например, дегустация про�

дукции).

Среди основных задач третьей

группы показателей можно выде�

лить следующие: сохранение по�

зитивного имиджа бренда среди

покупателей, а также увеличение

количества лояльных к бренду

покупателей. Достижению дан�

ных задач будут способствовать

высокое послепродажное обслу�

живание и сервис, программы ло�

яльности.

Контактный брендинг будет эф�

фективным, если покупатели по�

лучат положительный эффект на

каждом из трех уровней: до совер�

шения покупки, в момент покупки

До совершения покупки: 
 

Во время совершения покупки: 
 

После совершения покупки: 

 - веб-сайт 
- реклама 
- PR-мероприятия 

 - ассортимент товаров 
- торговый персонал 
- демонстрация в местах продаж 

 - система оплаты 
- качество товара 
- программы лояльности 
- послепродажное обслуживание 

 
Рис.3. Модель оценки эффективности брендинга С. Дэвиса и М. Данна

Fig.3. Branding effectiveness assessment model by S. Davis and M. Dunn

Рис.2. Модель оценки эффективности брендинга Д. Аакера
Fig.2. D. Aaker’s model of branding effectiveness assessment

Показатели приверженности (ценовая премия, удовлетворенность потребителя)

Показатели воспринимаемого лидерства бренда (вопринимаемое качество, популярность бренда)

Показатели ассоциации (воспринимаемая ценность, индивидуальность бренда)

Показатели осведомленности о бренде (осведомленность о бренде)

Показатели рыночного поведения (доля рынка, рыночная цена товара)
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и после нее. Если на каком то эта�

пе покупатель получает негатив�

ное впечатление, то контактный

брендинг в общем будет неэф�

фективным.

Контактный брендинг, по мне�

нию С. Дэвиса и М. Данна, харак�

теризуется двумя группами пока�

зателей: тактическими и стратеги�

ческими (рис.4).

В зависимости от целей компа�

ния выбирает, с помощью каких

показателей оценить эффектив�

ность брендинга по данной мето�

дике.

Проанализировав различные

методические подходы к оценке

эффективности брендинга, мож�

но заключить, что контактный

брендинг, предложенный учены�

ми С. Дэвисом и М. Данном, при�

менительно к сфере ритейла явля�

ется, на наш взгляд, наиболее це�

лесообразным. Однако, в данной

методике не выделены группы

финансовых, экономических

и рыночных показателей. Поэтому

данную методику необходимо до�

полнить, в результате чего полу�

чится четыре группы показателей

(рис.5).

Показатели восприятия дают

оценку отношения потребителей

к бренду до его приобретения. По�

веденческие показатели характе�

ризуют отношение к бренду пос�

ле его покупки. С помощью рыноч�

ных показателей можно оценить

поведение бренда на рынке. Фи�

нансовые и экономические пока�

затели указывают на эффектив�

ность или неэффективность ме�

роприятий ритейл�брендинга по

его продвижению.

Первые две группы показателей

(восприятия и поведенческие)

обычно определяют с помощью

метода анкетного опроса. Рыноч�

ные, финансовые и экономиче�

ские показатели определяют рас�

четным способом при помощи

формул. Только в совокупности

перечисленные группы показате�

лей дают разностороннюю оцен�

ку эффективности ритейл�брен�

динга.

Обсуждение (Discussion)

Использование предложенного

интегрированного подхода по�

зволит с учетом многоаспектной

природы бренда устанавливать

взаимосвязи между потребитель�

скими и финансово�рыночными

метриками ритейл�брендинга.

Полученные авторами результа�

ты  способствуют рациональному

решению задачи создания науч�

но�обоснованной и практически

применимой модели ритейл�

брендинга в розничной торговле.

Задачей будущих исследований

может быть конкретизация инстру�

ментов, позволяющих проводить

диагностику и выстраивать страте�

гию ритейл�брендинга, таких как:

трендвотчинг,  методология

Рис.4. Показатели оценки эффективности брендинга С. Дэвиса и М. Данна
Fig.4. Branding effectiveness assessment indicators by S. Davis and M. Dunn

Показатели восприятия  Поведенческие показатели  Рыночные показатели  
Финансовые и экономические 

показатели 

 степень заметности бренда 
 уровень уникальности 

бренда 
 степень ценности бренда для 

потребителя 
 уровень доверия к бренду 

 

 доля новых покупателей, 
купивших бренд 

 доля постоянных 
покупателей, приобретаемых 
бренд 

 уровень удовлетворенности 
брендом 

 уровень рекомендации 
другим людям конкретного 
бренда 

 

 доля рынка бренда 
 доля дистрибьюции бренда; 
 индекс развития бренда; 
 изменение количества 

конкурентов бренда 

 

 эффективность инвестиций в 
бренд 

 коэффициент окупаемости 
мероприятий брендинга 

 изменение количества 
покупателей бренда 

 изменение размера среднего 
чека 

 

Тактические показатели  Стратегические показатели 

 осведомленность о бренде  
 понимание бренда  
 актуальность бренда  
 доверие к бренду  
 выполнение обещаний бренда  
 предпочтение бренда  
 рассмотрение бренда  
 влияние бренда на решение о покупке  
 выполнение обещания брендом  
 удовлетворенность брендом  
 рекомендация бренда 

 

 расширение бренда 
 приобретение покупателей с помощью бренда 
 удержание покупателей бренда 
 покупаемость бренда 
 ценовая премия за бренд 
 приверженность бренду 

 

Рис.5. Систематизация показателей для оценки эффективности ритейл�брендинга
Fig.5. Systematization of indicators for assessing the effectiveness of retail branding

И. Роздольская, Е. Макринова, Е. Матузенко. Подходы к созданию и оценке эффективности ритейл�брендинга
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«Ритейл 360°» и сustomer

experience.

Заключение (Conclusion)

Резюмируя вышеизложенное,

следует отметить, что авторы ста�

тьи показали особенности созда�

ния ритейл�брендинга: цель, за�

дачи, составляющие элементы

и этапы развития. Изучив различ�

ные подходы к оценке

эффективности брендинга, в ста�

тье выделены их преимущества

и недостатки, а также сформиро�

вана система оценки брендинга

применительно к ритейлу. В дан�

ной методике отражены основ�

ные показатели оценки эффек�

тивности ритейл�брендинга, по�

зволяющие проанализировать

долю рынка бренда, индекс его

развития, эффективность инвес�

тиций в развитие бренда, окупае�

мость мероприятий брендинга.

Предложенная методика оценки

эффективности ритейл�брендин�

га позволит предприятиям роз�

ничной торговли укрепить бренд

и поддерживать его на должном

уровне.
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В статье представлены концептуальные подходы и организационно�методические рекомендации по совершенствованию
элементов маркетингового механизма повышения инфраструктурной привлекательности территорий. Показано, что
инвестиционная привлекательность территории, как целевой критерий результативности применения подходов
территориального маркетинга к реализации конкурентных преимуществ местности, находится в диалектической
взаимосвязи с уровнем инфраструктурной насыщенности и благоприятности местности. Обоснована целесообразность
применения системно�трансформационного подхода при решении задач проектирования и прикладного использования
компонентов маркетингового механизма повышения инфраструктурной привлекательности территорий. В исследовании
предложено для улучшения характеристик инфраструктурной привлекательности региона использовать маркетинговые
характеристики энергорайонов как системообразующих элементов инфраструктурного обеспечения территорий. При
этом обосновано, что для достижения необходимых маркетинговых эффектов позиционирования территории важно
осуществлять комплекс долгосрочных мероприятий по формированию и развитию имиджа региона как инфраструктурно�
привлекательной местности. Представленные результаты исследования вносят вклад в теорию и методический базис
территориального маркетинга.

Ключевые слова: маркетинг территорий; маркетинг энергетической инфраструктуры; маркетинговый механизм;
маркетинговая деятельность; инфраструктурная привлекательность территорий; имидж территорий.

The article presents conceptual approaches and organizational and methodological recommendations for improving the elements
of the marketing mechanism of increasing the infrastructural attractiveness of territories. It is shown that the investment attractiveness
of the territory, as a target criterion of the effectiveness of the application of territorial marketing approaches to the implementation
of competitive advantages of the area, is in a dialectical relationship with the level of infrastructural saturation and favorability of
the area. The expediency of applying the system�transformation approach in solving the problems of designing and applied use
of components of the marketing mechanism of increasing the infrastructural attractiveness of territories is substantiated. The study
proposes to use marketing characteristics of energy districts as system�forming elements of infrastructure provision of territories
to improve the characteristics of infrastructural attractiveness of the region. It is substantiated that in order to achieve the necessary
marketing effects of the territory positioning it is important to implement a set of long�term measures to form and develop the
image of the region as an infrastructurally attractive area. The presented research results contribute to the theory and
methodological basis of territorial marketing.

Keywords: marketing of territories; marketing of energy infrastructure; marketing mechanism; marketing activities; infrastructure
attractiveness of territories; image of territories.

Вступление (Introduction)

Современные направления раз�

вития маркетинга инфраструкту�

ры проистекают из его сопряже�

ния со стратегическими вектора�

ми�компонентами территориаль�

ного маркетинга [1]. Инфраструк�

тура в этом контексте является

факторной переменной и одновре�

менно инструментом конкурентной

борьбы территорий за инвестици�

онные, человеческие и производ�

ственные ресурсы.

Различные отрасли инфраструк�

туры по�разному формируют

маркетинговые черты территории

в единстве их имиджево�репутаци�

онных характеристик и, по сути,

территориального бренда. Транс�

лируемый инфраструктурой нар�

ратив «инфраструктурно�насы�

щенная территория» является со�

бирательным образом, в котором

сочетаются свойства�характери�

стики инфраструктурно�транспор�

тной и жилищно�коммунальной

развитости, информационно�теле�

коммуникационной обеспеченнос�

ти, финансово�инфраструктурной

насыщенности, производственно�

инфраструктурной функциональ�

ности, социально�инфраструктур�

ной полноценности и т.п. Следова�

тельно, посредством выражения ин�

фраструктурных доминант пред�

ставляется возможным исследо�

вать и обосновывать перспективные

направления совершенствования

территориального маркетинга.
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Игнорирование маркетинговых

аспектов инфраструктурного на�

сыщения территорий приводит

к долгосрочным, накопительным

эффектам негативно�разруши�

тельного плана. К такому выводу

приходит Ф. Котлер, при изучении

практик развития отдельных тер�

риторий, когда им в составе груп�

пы исследователей зафиксирова�

но недополучение экономических

эффектов от мобильности тру�

довых ресурсов, притока тури�

стов и скорости движения това�

ров, развития новых секторов

экономики, предпосылки к кото�

рому были образованы вслед�

ствие запаздывающего режима

обеспечения инфраструктурными

благами [2].

Если же рассматривать марке�

тинг инфраструктуры как часть

маркетинга территории, то реле�

вантными в этом контексте будут

категории «инфраструктурно�

привлекательная» и «инфраструк�

турно�непривлекательная» терри�

тория.

Под инфраструктурно�привле�

кательной территорией мы подра�

зумеваем местность в её админи�

стративной градации и границах,

обладающей и предоставляющей

для различных категорий потре�

бителей уникальное ценностное

предложение инфраструктурного

характера, способствующее реа�

лизации конкурентных преиму�

ществ за счет раскрытия собствен�

ного человеческого, предприни�

мательского и ресурсного потен�

циала укоренившимися резиден�

тами и привлекаемыми рыночны�

ми агентами с перспективой уко�

ренения. Инфраструктурно�при�

влекательная территория демон�

стрирует миграционный прирост,

активизацию экономико�хозяй�

ственной, селитебной, предприни�

мательской деятельности и увели�

чение количества инвестиционных

проектов. Она воспринимается

как место с комфортными услови�

ями проживания, реализации кре�

ативного, социального и демогра�

фического капитала, ведения биз�

неса и размещения инвестиций,

способных дать прирост капитали�

зации в будущих периодах.

В то же время инфраструктур�

но�непривлекательная террито�

рия выступает антагонистом. Име�

ющееся состояние инфраструк�

турных сегментов способствует

выработке мнения рыночных аген�

тов, потребителей и заинтересо�

ванные стороны о такой террито�

рии как неперспективного терри�

ториально�рыночного сегмента

осуществления рыночных тран�

закций, ведения экономико�хо�

зяйственной, предприниматель�

ской и социальной деятельности,

места с низкими жизненными

и инвестиционными возможностя�

ми в настоящем и в будущих пе�

риодах.

Исходя из этого проблема повы�

шения инфраструктурной привле�

кательности территорий в контек�

сте улучшения их социально�эко�

номической динамики и инвести�

ционных кондиций является акту�

альной и значимой и требует обо�

снования модифицированных

маркетинговых механизмов свое�

го разрешения в русле использо�

вания территориально�маркетин�

говых подходов и парадигм.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

Чтобы проследить взаимосвязь

и взаимозависимость активизации

маркетинговой деятельности

и развития маркетингового инст�

рументария стимулирования сфе�

ры энергетической инфраструкту�

ры с процессами формирования

лояльности потребителей к терри�

тории и на этой основе повышения

её инвестиционной привлекатель�

ности обратимся к методической

платформе системного анализа

и моделирования экономических

систем.

Для верификации предполагае�

мой диалектики мы будем исполь�

зовать эвристический потенциал

системного анализа, а конкрет�

но – метод построения системных

диаграмм [3]. Методика построе�

ния системных диаграмм, или если

быть точнее – системных архети�

пов, позволяет на более высоком

уровне системного обобщения

устанавливать совокупность свя�

зей «причинности» при объясне�

нии тех или иных явлений и про�

цессов в экономике. Использова�

ние метода построения системных

диаграмм при изучении диалекти�

ки повышения инвестиционной

привлекательности территории на

основе активизации маркетинго�

вой деятельности позволяет осу�

ществить экспликацию системных

факторов и их взаимосвязей. При

этом построенный системный ар�

хетип изучаемой диалектики обла�

дает высокой степенью универ�

сальности и может быть использо�

ван в любых регионах при изуче�

нии маркетинговой деятельности

в сфере энергетической инфра�

структуры.

В результате нами реализована

попытка построить системную ди�

аграмму (системный архетип)

изучаемой причинно�следствен�

ной связи повышения инвестици�

онной привлекательности терри�

тории на основе активизации

маркетинговой деятельности

в сфере энергетической инфра�

структуры (рис. 1). Особое вни�

мание в диаграмме нами уделяет�

ся контурам.

1) Усиливающие контуры «Гене�

рирующие компании – Сетевые

компании»; «Сетевые компа�

нии – Сбытовые компании»;

« С е т е в ы е  к о м п а н и и  –
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Маркетинговая деятельность»;

Сетевые компании – Реализа�

ция энергии потребителям; «Ге�

нерирующие компании – Сбы�

товые компании», «Генерирую�

щие компании – Маркетинго�

вая деятельность», «Генериру�

ющие компании – Реализация

энергии и мощности оптовым

потребителям»; «Сбытовые

компании – Реализация энер�

гии и мощности розничным по�

требителям»; «Сбытовые ком�

пании – Маркетинговая дея�

тельность»;

2) Уравновешивающие контуры

«Маркетинговая деятель�

ность – Условия деятельности»;

«Рынок товаров и услуг энерго�

инфраструктуры – Реализация

энергии и мощности».

На основании представленного

системного архетипа далее произ�

водилось обоснование маркетин�

гового механизма повышения ин�

фраструктурной привлекательно�

сти территорий.

Перспективы повышения инве�

стиционной привлекательности

территорий в рамках реализации

подходов территориального мар�

кетинга и его проблемно�темати�

ческой области, отвечающей за

маркетинговую деятельность ин�

фраструктурного сектора терри�

тории, могут быть связаны с поис�

ком новых, эффективных с пози�

ций потребителей и территории

форм и сочетаний объектов и узлов

энергетической инфраструктуры,

имплементация которых позволя�

ла бы позиционировать мест�

ность как инфрастуктурно�благо�

приятную. В данном аспекте «чи�

стые» маркетинговые аспекты

тесным образом переплетаются

с технико�технологической со�

ставляющей. Практика инфра�

структуро�насыщения террито�

рий объектами энергетической

инфраструктуры показывает, что

в настоящее время выработано

несколько действенных вариан�

тов улучшения имиджевых харак�

теристик местности посредством

решения проблемы инфраструк�

турных дефицитов. Это энергети�

ческие кластеры, парки альтерна�

тивной энергетики и энергорайо�

ны (ЭР) [4]. И если энергетиче�

ские кластеры и парки альтерна�

тивной энергетики, рассматрива�

емые в качестве рыночных объек�

тов с уникальным сочетанием

маркетинговых аспектов, явля�

ются достаточно распространен�

ными участниками рынка услуг

Рис. 1. Системная диаграмма повышения инвестиционной
привлекательности территории на основе активизации маркетинговой

деятельности в сфере энергетической инфраструктуры
Fig. 1. System diagram of increasing the investment attractiveness

of the territory based on the activation of marketing activities in the field
of energy infrastructure

Условные обозначения, использующиеся в системной диаграмме:
Символ               Значение
     ↓ вектор прямых и обратных связей между участниками рынка
      + усиливающий тип связей
      � уравновешивающий (ослабляющий) тип связей
     > усиливающий контур
     ≈ уравновешивающий (ослабляющий) контур
     Δ временная задержка

А. Костенников. Маркетинговый механизм повышения инфраструктурной привлекательности территорий . . .

Генерирующие компании 

+ + + + 

Реализация оборудования энергии и мощности конечным потребителям 

- 


Рынок товаров и услуг энергетической инфраструктуры 

+ 

> > + + + 

Сбытовые компании 

> 

> > 

+ + 

+ 

> > 
> 

+ 
+ + + + 

+ 

> Сетевые компании 

+ 

+ 

Маркетинговая деятельность, подходы и инструментарий 

+ 

- 


Технико-технологические, институциональные, организационно-экономические 
и маркетинговые условия функционирования энерго-инфраструктуры 
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энергетической инфраструктуры,

то ЭР до этого момента не были

рассмотрены в качестве единиц

инфраструктурной обеспеченно�

сти территорий с выделением

и описанием новых маркетинговых

аспектов, влияющих на конкурен�

тное позиционирование террито�

рии и улучшение её инвестицион�

но�привлекательных характери�

стик. В этой связи целью исследо�

вания будет идентификация

энергорайонов как единиц инфра�

структурной обеспеченности тер�

риторий с новым составом марке�

тинговых аспектов, описание этих

аспектов с позиций их определя�

ющего влияния на прирост инве�

стиционной привлекательности

территорий, а также разработка

организационно�методического

обеспечения процессов форми�

рования благоприятного имиджа

региона как инфраструктурно�

насыщенного ЭР. Все это в сово�

купности позволит модифициро�

вать и дополнить маркетинговый

механизм повышения инфрастук�

турной привлекательности регио�

на для улучшения социально�эко�

номической динамики и инвести�

ционных кондиций.

Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

1.Энергетические районы как

системообразующие единицы

инфраструктурной обеспечен�

ности регионов

Энергетические районы как еди�

ницы инфраструктурной обеспе�

ченности региона или его отдель�

ных внутрирегиональных террито�

рий (в таком случае мы будем го�

ворить о «локальных энергорай�

онах») позволяют одновременно

подойти к использованию терри�

ториально�технологической бли�

зости объектов энергетической

инфраструктуры в целях как раз�

вития рынков соответствующих

товаров и услуг, так и террито�

рий их функционирования. Это

обеспечивается за счет имманен�

тных преимуществ, которые не�

сет в себе ЭР как единица инф�

раструктурной обеспеченности

территории:

♦ использование общей инфра�

структуры сетевых и сбытовых

компаний при обеспечении но�

вых или труднодоступных ко�

нечных потребителей в энерго�

дефицитных региональных ин�

фраструктурных системах;

♦ приближение источников гене�

рации к конечным потребите�

лям за счет включения в инф�

раструктуру ЭР источников аль�

тернативной генерации (сол�

нечные и ветропарки, модуль�

ные биоэнергетические уста�

новки, геотермальные станции

и т.д.);

♦ территориальная привязка при

проектировании новых инфра�

структурных объектов социаль�

ной, производственной и сер�

висной направленности, новых

производственных субъектов

и зон жилой застройки, а также

временных и новых населен�

ных пунктов к имеющимся

объектам энергетической инф�

раструктуры;

♦ возможности гибкого использо�

вания механизмов частно�госу�

дарственного и корпоративно�

государственного партнерства

при решении задач повышения

инфраструктурной привлека�

тельности территорий;

♦ потенциал рыночной мобильно�

сти различных организационно�

правовых форм создания и дея�

тельности генерирующих, сете�

вых и сбытовых участников энер�

го�инфраструктуры в рамках ЭР,

обеспечивающийся за счет ак�

тивного учреждения и вывода на

рынок энерго�инфраструктур�

ных услуг малых предприятий;

♦ отсутствие институциональных,

информационных и иных огра�

ничений на использование брен�

да энергорайона, а также его

имиджа и репутации для позици�

онирования территории как ин�

фраструкурно�благоприятной

и привлечения населения, биз�

неса и инвесторов к реализации

будущих инфраструктурных

и иных проектов.

Модельный регион – Белгород�

ская область, как показал марке�

тинговый анализ её обеспеченнос�

ти объектами энергетической инф�

раструктуры, относится к энерго�

дефицитным субъектам – в са�

мом регионе генерируется незна�

чительная доля потребляемой

энергии. Кроме того, регион ха�

рактеризуется инфраструктурной

тупиковостью и пограничностью,

что накладывает ряд ограничений

на модернизацию и развитие

Белгородского энергорайона

как единицы инфраструктурной

обеспеченности. Следовательно,

при решении маркетинговой про�

блемы повышения инвестицион�

ной привлекательности Белго�

родской области за счет улучше�

ния характеристик её энерго�ин�

фраструктурной обеспеченности

требуется научно�методическое

обоснование решения следую�

щих задач:

♦ выработка маркетингового

обеспечения для реализации ре�

гионального проекта формиро�

вания энергорайона как агреги�

рованной единицы инфраструк�

турной обеспеченности;

♦ формирование благоприятно�

го имиджа региона как инфра�

с т р у к т у р н о � н а с ы щ е н н о г о

энергорайона, что позволит

закрепить и усилить релевант�

ные параметры инвестицион�

ной привлекательности терри�

торий.
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Далее представим результаты

решения обозначенных задач.

Непосредственно формирова�

ние ЭР в свете концепции терри�

ториальной продуктовой мульти�

полезности мы предлагаем осу�

ществлять на базе рыночно�про�

дуктового подхода. Он отвечает

основным постулатам концепции

территориального маркетинга.

При этом, под маркетинговым

обеспечением проекта форми�

рования энергорайонов мы пред�

полагаем обоснование объектив�

ной необходимости его создания

и модернизации, определение ры�

ночных границ деятельности его

основных инфраструктурных уча�

стников, а также всесторонее мар�

кетинговое сопровождение этого

проекта. Основные предлагаемые

компоненты и стадии маркетинго�

вого обеспечения рыночно�инф�

раструктурного проекта по фор�

мированию ЭР представлены

в таблице 1.

Для создания ЭР как новой еди�

ницы инфраструктурной обеспе�

ченности региона необходим спе�

циальный порядок действий, логи�

ка реализации которых должна

обладать конечностью, результа�

тивностью и универсальностью

в такой степени, чтобы их можно

было применить в различных ре�

гионах при решении аналогичной

задачи, тем самым повышая прак�

тическую значимость нашего

предложения. Подобного рода

логический порядок действий

можно представить в виде сетево�

го графа (рис. 2).

Представленный сетевой граф

формирования ЭР уникален тем

фактом, что логика и содержание

его процедур отталкиваются от

результатов предварительного мар�

кетингового анализа и основаны на

Компоненты Процедуры Маркетинговый результат 

Маркетинговое исследование рыночных предпосылок 
и потребностей рынка по формированию энергорайона  

Обоснование объективной необходимости 
принятия решения о формировании ЭР 

Маркетинговое исследование производственного 
потенциала ЭР 

Сегментация инфраструктуры внутри ЭР, 
выявление связей 

Маркетинговое исследование ресурсной базы 
энергорайона 

Обоснование зонального расположения объектов 
ЭР 

Изучение конкурентной среды 

Маркетинговые 
исследования 
общего плана 

Идентификация запросов рынка и продуктовых 
предпочтений основных категорий потребителей 
(населения, бизнеса, инвесторов) 

Рыночная сегментация деятельности ЭР, 
систематизация конкурентных преимуществ ЭР, 
его позиционирование в регионе  

Анализ рыночных параметров территории 

Анализ потребительского поведения 

Анализ бизнес- и инвестиционной активности 

Маркетинговый анализ рынка труда 

Разработка маркетинговой концепции ЭР, 
маркетинговое обоснование его структуры и 
основных модулей (производство-передача-сбыт) 

Анализ стратегических факторов конкурентной среды Сценарное прогнозирование перспективного 
развития  

Анализ конкурентоспособности продуктов и услуг Формирование концепта продуктовой линейки ЭР 

Анализ инфраструктурных дефицитов на рынке Разработка проектов сопутствующих 
инфраструктурных «инъекций» 

Анализ рыночных потребностей в разрезе групп 
потребителей 

Анализ потребительских ожиданий 

Спецификация продукта, оценка маржинальности 
сбыта продуктовых позиций 

Маркетинговый 
анализ 

Анализ эффективности программ и мероприятий по 
повышению лояльности 

Разработка комплекса маркетинга для ЭР 

Разработка товарно-ассортиментной политики ЭР Формирование пакета предложения 

Разработка ценовой политики в отношении основных 
категорий клиентов 

Ценовое стимулирование потребителей  

Обеспечение сбыта и формирование условий для 
заключения сделок Доведение продукта до конечного потребителя 

Разработка коммуникационной политики взаимодействия 
с основными группами потенциальных потребителей  

Маркетинг персонала 

Комплекс 
маркетинга 

Организация текущего сопровождения потребителей, 
клиентской поддержки, разработка программ сервиса и т.д. 

Разработка целостной инструментальной 
стратегии продвижения товаров и услуг ЭР, 
организация вовлечения новых клиентов 
и обеспечения условий для удовлетворения 
потребностей потребителей 

 

Таблица 1
Структура маркетингового обеспечения рыночно�инфраструктурного проекта

по созданию энергорайонов и его стадии
Table 1. Structure of marketing support of market�infrastructure project on creation of energy districts

and its stages

А. Костенников. Маркетинговый механизм повышения инфраструктурной привлекательности территорий . . .



Практический маркетинг №6 (324). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
74

рыночно�продуктовом подходе

к обоснованию товарной концеп�

ции рыночной ориентации энерго�

района и его генерирующих, сете�

вых и сбытовых компонентов.

При этом реализация представ�

ленного сетевого графа предпола�

гает важный этап – определение

структуры ЭР и создание новых

объектов энерго�инфрастуктурно�

го обеспечения. Для рациональ�

ной компоновки поэлементной

структуры ЭР рекомендуем ис�

пользовать следующие критерии

отбора инфраструктурных компо�

нентов:

♦ географическая и технологичес�

кая близость;

♦ необходимая мощность (для ге�

нерирующих элементов) и по�

тенциал производственной тех�

нико�технологической модер�

низации;

♦ эффективность текущей дея�

тельности и рыночная актив�

ность;

♦ позитивный или нейтральный

имидж и репутация как надеж�

ных агентов энерго�инфра�

структурного обеспечения тер�

ритории.

Рекомендуемая рыночно�ориен�

тированная структура энергорайо�

на как единицы инфраструктурной

обеспеченности территорий пред�

ставлена на рисунке 3.

2. Маркетинговая стратегия

формирования и развития бла�

гоприятного имиджа региона

как инфраструктурно�насы�

щенного ЭР

Разработка любой маркетин�

говой стратегии улучшения

имиджа предусматривает марке�

тинговое целеполагание, форму�

лировку принципов формирова�

ния и реализации её направле�

ний, использование сценарного

подхода к моделированию жела�

емого «образа будущего»,

обоснование механизмов реали�

зации и маркетингового контро�

ля за промежуточными и конеч�

ными результатами, определение

хронологических и рыночных

границ влияния [5, 6]. При этом,

мы исходим из того обстоятель�

ства, что доминантным энерго�

инфраструктурным базисом при

формировании имиджа террито�

рий региона как инфраструктур�

но�благоприятной местности бу�

дет являться предложенный нами

энергорайон с пакетом инвести�

ционных предложений по его

структурной модернизации в сег�

менте генерации энергии.

Разработка стратегии формиро�

вания и развития благоприятного

имиджа региона как инфраструк�

турно�насыщенного энергорайона

в нашем представлении это не

только логическая последователь�

ность реализации определенного

Рис. 2. Унифицированный сетевой граф формирования
энергорайонов как новых единиц инфраструктурной обеспеченности

территорий региона
Fig. 2. Unified network graph of formation of energy districts as new units

of infrastructure provision of the region’s territories
Семантика цифровых ярлыков: 1 – Маркетинговые исследования; 2 – Маркетинговый

анализ; 3 – Идентификация типа региона по достаточности собственных энергоресур�
сов; 4 – Идентификация энергоинфраструктурных дефицитов; 5 – Принятие решения
о создании (модификации) ЭР; 6 – Обоснование структуры участников энергорайона
в единстве генерирующих, сетевых и сбытовых компаний; 7 – Создание новых объектов
энергетической инфраструктуры; 8 – Проектирование модифицированной производствен�
но�технологической цепочки; 10 – Расчет показателей рыночной эффективности ЭР; 10 –
Включение ЭР в состав инфраструктурного комплекса региона; 11 – Позиционирование
региона как территории с имиджем инфрастрктурно�благоприятной местности.

Население как ключевой 
потребитель 

Бизнес как 
хозяйствующий  
агент рынка 

Инвесторы 
территории  

как потребитель 

Прочие потребители 
энергоресурсов 

Структуры координации 
потребительского рынка 

территорий 

Производственно-социальные 
отрасли инфраструктурного 
обеспечения территорий 

Региональные органы 
власти и управления 

территориями 

Альтернативное 
производство 
электроэнергии 

Рынок электрической 
энергии и мощности 

Рынок ресурсов 
для генерирующих 

компаний 

Рынок 
электрооборудования 

Рынок сервисных 
услуг 

Управление 
и диспетчеризация 
энергорайона 

Традиционное 
производство 
электроэнергии 

Генерация 

Распределение 

Реализация 

Рис. 3. Блочно�матричная модель энергорайона как единицы
инфраструктурной обеспеченности территорий региона

Fig. 3. Block�matrix model of the energy district as a unit of infrastructure
provision of the region’s territories
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набора действий, но и процесс,

обладающий, с учетом его цели,

«маркетинговой технологично�

стью», содержательно наполняю�

щей сущность имиджевой страте�

гии новыми существенными усло�

виями (маркетинговыми клаузула�

ми), ведущими к легализации экс�

периментальной практики управ�

ления имиджевыми параметрами

объектов энергетической инфра�

структуры.

Непосредственно рамочный

порядок разработки маркетин�

говой стратегии формирования

и развития благоприятного

имиджа региона как инфраструк�

турно�насыщенного энергорайо�

на представлен на рисунке 4.

Конкретизируя содержание ри�

сунка 4, укажем, что целью мар�

кетинговой стратегии формирова�

ния и развития благоприятного

имиджа региона как инфраструк�

турно�насыщенного ЭР по наше�

му замыслу должно являться со�

здание и поддержание в перспек�

тивно�пролонгированном времен�

ном периоде таких имиджево�ре�

путационных характеристик энер�

гетической инфраструктуры, ко�

торые бы способствовали привле�

чению потенциальных потребите�

лей и резидентов на территорию,

деятельность которых, в свою

очередь, приводила бы к ускоре�

нию территориальной социально�

экономической динамики, что

в сочетании с конструированием

образа региона как инфраструк�

турно�благоприятной местности

позволяла бы выстраивать долго�

срочные отношения с отраслевы�

ми и институциональными инвес�

торами.

Очерчивая временные и рыноч�

но�уровневые границы проекта

стратегии, мы предполагаем, что

горизонт планирования может со�

ставить 5 лет (до 2028 года) с воз�

можностью пролонгации до

2030 года. При этом мы отталкива�

емся от инерционно�накопитель�

ного характера видимых и осязае�

мых эффектов (маркетинг�плюсов)

реализации стратегии, когда дей�

ствие полученных непосредствен�

но в период осуществления плана

целевых мероприятий результатов

будет ощущаться и в дальнейшем

уже после завершения срока пред�

полагаемого выполнения марке�

тинговых императивов.

Рыночно�уровневые границы

целевого воздействия мероприя�

тий стратегии формирования

и развития благоприятного имид�

жа региона как инфраструктурно�

насыщенного энергорайона мы

предлагаем сегментировать по

трем стратам:

Цель – создание и поддержание в перспективном временном периоде таких имиджево-
репутационных характеристик энергетической инфраструктуры, которые бы способствовали 

привлечению потенциальных потребителей и резидентов на территорию 

Комплекс агрегированных задач стратегии 

Маркетинговый анализ и сбор маркетингово-значимых массивов данных 

Визионерское формирование желаемого 
«образа будущего» для сферы энергетической 
инфраструктуры территории, её имиджево-

репутационных характеристик и их 
вербального описания  

Использование принципов 
маркетинговой 

технологичности при 
формировании стратегии  

 

Использование 
поливариантного подхода 
на основе разработки 
сценариев развития 
внешней среды 

Обоснование и формулировка конкретных 
направлений-рекомендаций по улучшению 
имиджа региона как инфраструктурно-

насыщенного энергорайона, выполненное в 
формате «купирования» негативных явлений в 
маркетинговой сфере функционирования 

инфраструктуры 
Определение временных и 
территориально-рыночных 

границ влияния 
предполагаемых 

маркетинговых эффектов 
реализации стратегии    

Разработка механизмов реализации и 
контроля выполнения императивов 

стратегии 

Решение 
задач 

Повышение инвестиционной и потребительской   
привлекательности инфраструктуры 
Внедрение принципов маркетинга персонала 
Снижение зависимости энергосистемы региона 
от инорегиональных энерго-генерирующих систем 
Совершенствование системы координации маркетинговой 
деятельности 
Внедрение принципов маркетинговой саморегуляции  
Формирование и реализация адресно-селективной 
маркетингово-коммуникационной политики 
Цифровизация сферы энергетической инфраструктуры и 
внедрение принципов интернет-маркетинга  

Нет (коррекция) Да (продолжение) 

Рис. 4. Авторский алгоритм  разработки стратегии формирования
и развития благоприятного имиджа региона как инфраструктурно�

насыщенного энергорайона
Fig. 4. Author’s algorithm for developing a strategy of formation

and development of a favorable image of the region as an infrastructure�
rich energy district

А. Костенников. Маркетинговый механизм повышения инфраструктурной привлекательности территорий . . .
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А)1�й уровень – зона целевого

воздействия – 2026 год (пред�

ставлена совокупностью объек�

тов энергетической инфра�

структуры, потребителей их

услуг в пределах территории

технологического охвата);

Б) 2�й уровень – зона ощутимого

влияния – 2028 год (вторичные

потребители, заинтересованные

стороны и прочие контактные

аудитории в границах террито�

рии технологического охвата);

В) 3�й уровень – зона формирова�

ния отклика – 2030 год (агенты

рынка, потребители и стейкхол�

деры в смежных территориях).

Заключение (Conclusion)

Подводя итог, отметим, что

комплексная задача совершен�

ствования механизма повышения

инфраструктурной привлека�

тельности территорий в контек�

сте улучшения их социально�эко�

номической динамики и инвести�

ционных кондиций предполагает

периодический пересмотр

в дальнейшем концептуальных

положений общей теории терри�

ториального маркетинга, кото�

рые являются основой для обо�

снования направлений проведе�

ния маркетинговых преобразо�

ваний в сфере инфраструктур�

ной обеспеченности регионов.

К ним отнесены:

1) маркетинговое обоснование,

кампания по продвижению и со�

провождение проектов в сфере

развития энергетической инф�

раструктуры;

2) маркетинговое обоснование

новых энергорайонов как но�

вых единиц инфраструктур�

ной обеспеченности с новым

составом маркетинговых ас�

пектов;

3) целенаправленное формирова�

ние благоприятного конкурент�

ного имиджа региона как инф�

раструктурно�привлекательной

территории.

Реализация этих направлений

на практике в совокупности фор�

мирует предпосылки по привле�

чению инвестиционных агентов

в регион, повышению его инфра�

структурной привлекательности

для населения и бизнеса.
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Статья посвящена исследованию и анализу применения дашбордов в образовании. Дашборды на сегодняшний момент
становятся все более популярным инструментом в образовательных учреждениях, так как позволяют визуализировать
и анализировать данные, связанные с учебным процессом. В статье рассматривается, каким образом использование
дашбордов способствует оптимизации образовательного процесса, включен обзор существующих исследований
и практик по использованию дашбордов в осуществлении коммуникационного взаимодействия с получателями
образовательных услуг. Автор подчеркивает потенциал дашбордов в образовании для повышения качества принятия
решений на основе данных, персонализации обучения. Статья нацелена на привлечение внимания преподавателей,
администраторов образовательных учреждений к значению дашбордов в контексте современной образовательной среды
и предложение практических рекомендаций по их успешному внедрению в процесс оказания образовательных услуг.

Ключевые слова: образование; визуализация данных; персонализация образования; ключевые метрики; рынок
образования.

The article is devoted to the research and analysis of dashboards application in education. Dashboards are currently becoming
an increasingly popular tool in educational institutions, as they allow visualising and analysing data related to the educational
process. The article discusses how the use of dashboards contributes to the optimisation of the educational process, includes
a review of existing research and practices on the use of dashboards in the implementation of communication interaction with the
recipients of educational services. The author emphasises the potential of dashboards in education to improve the quality of data�
based decision�making and personalisation of learning. The article is aimed at drawing the attention of teachers, administrators
of educational institutions to the importance of dashboards in the context of modern educational environment and offering
practical recommendations for their successful implementation in the process of providing educational services.

Keywords: education; data visualization; personalisation of education; key metrics; education market.

Введение (Introduction)

В целях привлечения получате�

лей образовательных услуг, их

удержания в учебном заведении,

укрепления имиджа и репутации

образовательной организации,

обеспечения эффективного взаи�

модействия с целевой аудиторией

важную роль играют маркетинго�

вые коммуникации. Помимо этого

эффективные маркетинговые

коммуникации помогают учреж�

дениям образовательной сферы

выделяться в конкурентной среде,

привлекать талантливых учащих�

ся и сильных педагогов, а также

поддерживать долгосрочные от�

ношения с местным сообществом

и органами власти [1]. Для более

наглядной визуализации «эффек�

тивности» взаимодействия обра�

зовательного учреждения с его

целевой аудиторией все чаще ис�

пользуют современные инстру�

менты анализа и мониторинга

ключевых показателей «произво�

дительности» организации (KPI).

Одним из таких действенных ин�

струментов можно считать даш�

борды.

Дашборды наглядно демонст�

рируют текущую ситуации в ком�

пании, выявляют те направления

деятельности, которые работают

эффективно, а также те, над ко�

торыми следует провести опреде�

ленную работу и корректировку.

KPI в данном случае являются по�

казателями, которые образова�

тельная организация определяет

как важные критерии эффектив�

ности.
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Дашборды представляют дан�

ные, которые сложны для воспри�

ятия, в упрощенном формате с ис�

пользованием инфографики (ди�

аграмм, графиков и таблиц). Это,

в свою очередь, позволяет уви�

деть общую картину, выделяя при

этом главные элементы.

Прежде чем оценить способы

применения дашбордов в образо�

вании, полезно рассмотреть те во�

просы, которые рекомендуется за�

давать перед определением ключе�

вых показателей эффективности.

Например:

1. Какая главная цель у дашбор�

да? К примеру, данной целью мо�

жет быть представление заинтере�

сованным сторонам наиболее

важных показателей: доходы, тра�

фик, конверсии и др.

2. Какие данные необходимо по�

лучить? Это могут быть архивные

данные с целью определения тен�

денций и осуществления дальней�

шего прогнозирования спроса.

3. Каким образом можно изме�

рить прогресс деятельности обра�

зовательного заведения? Необхо�

димо выбрать те показатели, с по�

мощью которых можно отслежи�

вать и оценивать успех маркетин�

говых коммуникаций и применяе�

мых бизнес�стратегий: оценка

удовлетворенности и лояльности

клиентов, рост продаж и др.

4. Какие показатели направят

руководство на принятие опреде�

ленных решений? К примеру, от�

четы об эффективности затрат,

показателях удержания клиентов,

производительности сотрудников

учебного заведения и др.

Качественный дашборд предо�

ставляет возможность:

♦ отслеживать закономерности,

которые могли остаться незаме�

ченными среди баз данных;

♦ определить близость к достиже�

нию целей, а также необходи�

мость их корректировки;

♦ выявлять и устранять проблемы

на ранних этапах;

♦ сравнивать производительность

с целью оценки прогресса

и устранения недостатков;

♦ отслеживать тенденции, чтобы

прогнозировать будущие пока�

затели более качественно.

Помимо этого, дашборды могут

быть использованы для решения

проблемы обеспечения прозрач�

ности управления общественными

финансами [2] – в частности, на�

глядно показывать объёмы расхо�

дов на финансовое обеспечение

учебного заведения бюджетной

сферы.

Дашборды являются эффектив�

ным средством маркетинговых

коммуникаций, так как маркетоло�

ги получают ценную информацию

о производительности и результа�

тивности их маркетинговых кампа�

ний: число посетителей на сайте,

конверсионные показатели, стати�

стику по рекламным кампаниям

и иные метрики, позволяющие из�

мерять успех рыночных усилий.

Применение дашбордов позволя�

ет оперативно определить, какие

рекламные каналы приносят наи�

большую эффективность и опера�

тивный результат, кроме этого,

могут сравниваться всевозможные

маркетинговые источники трафика

и определять, на чем можно сосре�

доточить усилия для достижения

наилучших результатов. При этом

дашборды предоставляют возмож�

ность выявления трендов и паттер�

нов, на основе этого маркетологи

могут принимать более информи�

рованные решения и адаптировать

коммуникативные стратегии в ре�

жиме реального времени.

Другое преимущество исполь�

зования дашбордов в образова�

тельном маркетинге заключается

в повышение прозрачности и ком�

муникации внутри команды. Даш�

борды предоставляют всем заин�

тересованным сторонам доступ

к актуальным данным и аналитике,

что помогает улучшить процесс

совместного принятия решений.

Руководство и сотрудники образо�

вательной организации при этом

тоже могут ознакомиться с ситуа�

цией и обсудить необходимость

определенных корректив марке�

тинговых усилий.

Материалы и методы

(Materials and Methods)

В образовательной системе даш�

борды являются методом предос�

тавления информации об учащих�

ся, а также о педагогических работ�

никах. К примеру, такая визуали�

зация данных может помочь пре�

подавателям принимать решения

на основе данных, способствовать

их профессиональному росту. На

сегодняшний момент вопрос при�

менения дашбордов в образова�

нии изучен в минимальной степе�

ни, но имеются работы, чьи авто�

ры уделяли интерес данной про�

блематике. Так, Гиматдинова Р. Р.

отмечает, что современные цифро�

вые технологии позволяют опери�

ровать большими данными, и из�

влекать из них новые полезные

данные. Актуальным встает вопрос

об освоении и применении педаго�

гами интеллектуального анализа

образовательных данных [3].

Стоит отметить, что использова�

ние дашбордов в российском об�

разовании чаще всего отслежива�

ется в контексте получения ин�

формации о самой образователь�

ной системе. Например, в работах

Е. В. Бенко и Б. П. Томина [4] рас�

смотрены примеры дашбордов,

отображающих результаты систе�

мы образования и результаты сис�

темы оценки качества образования

конкретного региона. В работе ис�

пользовались данные, отображен�

ные на сайте ситуационно�инфор�

мационного центра «Образование
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в Челябинской области» https://

stats.rcokio.ru. Главной целью дан�

ного информационного ресурса

является агрегация инфографики

по различным направлениям сис�

темы образования области для

быстрого доступа к ним всех за�

интересованных лиц. Дашборд,

представленный на главной стра�

нице сайта, можно увидеть на ри�

сунке.

На данном дашборде можно уви�

деть, что представлена панель

управления с несколькими фильт�

рами, которые позволяют оценить

активность использования плат�

формы на различные даты как на

региональном, так и на муници�

пальном уровнях. С целью оценки

динамики данных на дашборде

представлен график с данными по

итогам каждой недели, а для оцен�

ки текущего состояния и сопостав�

ления его с прошлыми значениями

продемонстрированы сводки клю�

чевых метрик. Для выгрузки сведе�

ний по отдельным организациям

расположена сводная таблица,

а условное форматирование по�

зволяет на интуитивном уровне от�

личить организации с различными

динамиками активности.

В работе Кустицкой Т. А. и ее

соавторов рассматривается про�

блема информирования обучаю�

щихся о динамике и прогнозах

успешности обучения с помощью

дашбордов учебной аналитики,

проводится анализ эффективно�

сти применения данного инстру�

мента для повышения успеваемо�

сти обучающихся [5].

Результаты (Results)

Использование цифровых тех�

нологий в образовании стало ба�

зовым направлением во многих

учебных сферах (как в частной, так

и бюджетной). На сегодняшний мо�

мент, особенно в условиях онлайн�

обучения и гибридного метода об�

разования преподаватели постоян�

но принимают какие�либо реше�

ния: во время, до и после учебного

процесса для того, чтобы поддер�

живать необходимый уровень ком�

муникационного взаимодействия

с обучающимися и другими заин�

тересованными сторонами.

Рассмотрим преимущества при�

менения дашбордов в образова�

тельных организациях на приме�

ре высшего учебного заведения

(табл.)

Рис. Пример использования дашборда в образовании
Fig. Example of dashboard use in education

Таблица
Преимущества применения дашбордов в образовательных организациях

Table. Advantages of using dashboards in educational organisations

Для администрации Для преподавателей  

 Возможность оценки эффективности работы 
преподавателей, качества их работы, а также 
сравнение их результатов с другими 
преподавателями. 
 Контроль посещаемости мероприятий 

преподавателями. После анализа нескольких баз 
данных по посещаемости различных мероприятий 
внутри учебного заведения может быть составлен 
дашборд, наглядно показывающий, какие 
мероприятия были наиболее интересными для 
преподавателей 
 Осуществление контроля выполнения планов 

и задач. Наглядная инфографика, представленная 
в дашборде, позволяет контролировать выполнение 
планов и задач учебного заведения, оценивать 
результаты и на их основе принимать решения. 
 Оценка эффективности использования 

ресурсов. Анализ данных дашборда помогает оценить 
эффективность использования ресурсов учебного 
заведения, выявить недостатки и предложить пути 
улучшения. 

 Мониторинг прогресса студентов. Появляется возможность 
отслеживать прогресс студентов в рамках учебного плана, определять их 
ошибки и предоставлять дальнейшие рекомендации по улучшению. 
 Отслеживание посещаемости занятий и определение направлений 

и тем, вызывающих наибольший интерес у студентов. 
 Контроль успеваемости студентов. Дашборд может 

продемонстрировать данные таким образом, что преподаватель 
сможетконтролировать успеваемость студентов, выявлять отстающих 
обучающихся и предпринимать соответствующие меры. 
 Анализ результатов экзаменов. Создание наглядного дашборда 

позволит проанализировать результаты экзаменов, выявить основные 
проблемы студентов, их слабые стороны и разработать рекомендации по 
их улучшению, а также корректировке контрольно-измерительных 
материалов. 
 Оценка удовлетворенности студентов учебным процессом. На 

основе проведенных социологических опросов и иных методов 
преподаватели или руководители структурных подразделений могут 
создавать дашборды, которые наглядно показывают уровень 
удовлетворенности студентов. В данном случае могут быть выявлены 
проблемные вопросы и внесены соответствующие изменения в учебные 
программы и учебный процесс. 
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Итак, можно резюмировать, что

дашборды позволяют не только

отображать информацию в бо�

лее понятном виде, но и отсле�

живать изменения в различные

отрезки времени и определять,

какие факторы повлияли на эти

изменения.

Обсуждение (Discussion)

На базе преимуществ создания

дашбордов, указанных в табли�

це, можно привести следующий

пример. В первую очередь, сто�

ит отметить, что оценка эффек�

тивности работы преподавателей

среди администрации – доста�

точно актуальная тема. Если

сформировать определенные

метрики, по которым можно оце�

нивать эффективность работы

преподавателя, а наиболее важ�

ные из них представить в виде

дашборда, то можно получить

визуальные данные: как по опре�

деленному преподавателю, так

и сгруппировать их по структур�

ным подразделениям или другим

группам. Можно предложить не�

сколько метрик, на основе кото�

рых сформируется определен�

ный портрет эффективности пре�

подавателя:

♦ средний балл студентов на заче�

тах и экзаменах у данного пре�

подавателя;

♦ количество публикаций препо�

давателя в журналах ВАК,

РИНЦ, Web of Science, Scopus,

количество цитирований [6];

♦ отзывы студентов о преподава�

теле (например, после прове�

денных опросов);

♦ уровень вовлеченности студен�

тов в научную деятельность под

руководством данного препода�

вателя;

♦ количество удостоверений

о пройденных повышениях ква�

лификации;

♦ количество рабочих программ

и курсов (и соответствующих их

актуализаций), разработанных

данным преподавателем.

Данные метрики могут быть до�

полнены, и наиболее важные из

них можно представить в виде на�

глядного дашборда с соответству�

ющими данными.

Заключение (Conclusion)

В заключение можно обозна�

чить важность использования

дашбордов для мониторинга

и анализа данных в образователь�

ных учреждениях. Они позволяют

достаточно оперативно получать

информацию о прогрессе учащих�

ся, выявлять проблемные точки,

а также определять эффективные

методы обучения.

Данный инструмент аналитики

позволяет собирать, обрабатывать

и представлять данные в удобной,

визуальной форме, обеспечивая

легкий доступ к ключевым метри�

кам и KPI. Дает возможность ана�

лизировать эффективность стра�

тегии, принимать оперативные ре�

шения и оптимизировать марке�

тинговые усилия.

Дашборды могут способство�

вать оптимизации коммуникаций

между административными под�

разделениями и профессорско�

преподавательским составом,

а также облегчить принятие обо�

снованных решений на основе

объективных данных. На основе

вышеизложенных фактов можно

сделать вывод о том, что исполь�

зование дашбордов в образова�

нии – актуальное и перспективное

направление, способствующее по�

вышению качества образователь�

ного процесса, что в свою очередь

влечет повышение уровня лояль�

ности получателей образователь�

ных услуг.
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