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Введение (Introduction)

Стратегия маркетинга 13Р имеет

прямое отношение к экспортной де&

ятельности в условиях неценовой

конкуренции и рассматривается

предприятием на уровне международ&

ного сотрудничества. Маркетинг 13Р

является расширенной моделью клас&

сического маркетинга 4Р и маркетин&

га 7Р&микс. Отраслевой производи&

тель проектирует и производит слож&

ную технику и наукоемкую продукцию

под заказ на экспорт, удовлетворяет

зарубежного заказчика персонализи&

рованным подходом к производству

под заказ. В условиях неценовой кон&

куренции, когда цена на сложную тех&

нику и наукоёмкую продукции не яв&

ляется доминирующей, маркетинг 13Р

формирует стратегию получения мак&

симальной экспортной выручки на

коротком промежутке времени за счет

предоставления дополнительных ИТ&

услуг к основному товару. Новые мет&

рики маркетинга 13Р расширяются

начиная с 7Р&микс, где набор метрик

формируется с учетом разовой по&

ставки прямым экспортом.

Введенные в отношении России сан&

кции и финансовые ограничения зна&

чительно снизили экспорт российской

продукции. По данным аналитических

агентств WeCONN*, CNew экспорт**,

КоммерсантЪ (Kommersant)3*, рос&

сийский экспорт в 2025 году снизил&

ся: в первом полугодии – на 6%,

в первом квартале – на 6,8%, наи&

большее падение по видам товаров –

на 14,6% показало падение экспорта

Веретехина Светлана Валерьевна,
к.э.н., доцент, доцент кафедры Бизнес�информатики факультета Информационных технологий и анализа
больших данных, Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации; Москва, Россия,
Ленинградский проспект, д. 49/2
Veretekhina Svetlana V.,
PhD in Economics, Associate Professor, Associate Professor of the Department of Business Informatics, Financial University
under the Government of the Russian Federation; 49 Leningradsky Prospekt, Moscow, Russia
SVVeretekhina@fa.ru
https://orcid.org/000�0003�3014�5027

В исследовании проведен обзор развития маркетинговой стратегии 7Р�13Р. Представлены и описаны основные составляющие
маркетинга 13P. Приведена статистика общего снижения экспорта 2025 года по сравнению с тем же периодом 2024 года и по
сравнению с 2023 годом. Описан маркетинг 13Р в условиях неценовой конкуренции. Определена практическая значимость
маркетинга 13Р, где применяется ускоренная адаптация бизнеса к условиям динамично развивающегося экспортного рынка.
Определено, что разработка маркетинговой модели 13Р не является трудозатратной, т.к. при ее разработке заимствуются
механизмы экспортного маркетинга, которые адаптируются под маркетинг 13Р. Стратегия маркетинга 13Р имеет прямое
отношение к экспортной деятельности в условиях неценовой конкуренции и рассматривается предприятием на уровне
международного сотрудничества. Маркетинг 13Р является расширенной моделью классического маркетинга 4Р и маркетинга
7Р�микс. В условиях неценовой конкуренции, когда цена на сложную технику и наукоёмкую продукцию не является
доминирующей, маркетинг 13Р формирует стратегию получения максимальной экспортной выручки на коротком промежутке
времени за счет предоставления дополнительных ИТ�услуг к основному товару.

Ключевые слова: маркетинг; неценовая конкуренция; метрики маркетинга 13Р; кастомизация; ускоренная адаптация бизнеса.

The study provides an overview of the development of the 7P�13P marketing strategy. The main components of 13P marketing are
presented and described. The statistics of the general decline in exports in 2025 are given.compared to the same period in 2024 and
compared to 2023. The marketing of 13P in conditions of non�price competition is described. The practical significance of 13P marketing
has been determined, where accelerated business adaptation to the conditions of a dynamically developing export market is applied.
It is determined that the development of the 13P marketing model is not labor�intensive, because During its development, export marketing
mechanisms are borrowed, which adapt to the marketing of 13P. The 13P marketing strategy is directly related to export activities in
conditions of non�price competition and is considered by the enterprise at the level of international cooperation. 13P marketing is
an extended model of classic 4P marketing and 7P�mix marketing. In conditions of non�price competition, when the price of complex
machinery and high�tech products is not dominant, 13P marketing forms a strategy to maximize export revenue in a short period of time
by providing additional IT services to the main product.

Keywords: marketing; non�price competition; 13P marketing metrics; customization; accelerated business adaptation.

* Развитие российского бизнеса за рубежом [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.weconn.ru/ (дата обращения 10.09.2025).
** CNew экспорт: компания Новоэкспорт [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.new�export.com/novosti.html (дата обращения

08.09.2025).
3* Настоящее и будущее российского экспорта обсудили на форуме «Сделано в России». [Электронный ресурс] Режим доступа: https://

www.kommersant.ru/doc/8139423?erid=F7NfYUJCUneTTTBNDoft (дата обращения 08.09.2025).
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продовольственных товаров. По дан&

ным Банка России4*, в августе 2025

года российский экспорт снизился на

17,1% в месячном выражении и со&

ставил $31,5 млрд. Общее снижение

экспорта по итогам первых восьми

месяцев 2025 года по сравнению

с тем же периодом 2024 года соста&

вило 4,7%, а по сравнению с 2023 го&

дом – 14,5%.

Снижение экспорта связано с основ&

ными экзогенными факторами влия&

ния. Одним из основных экзогенных

факторов влияния является обновле&

ние Правил международной торговли

ИНКОТЕРМС 2025. Правила ИНКО&

ТЕРМС предназначены для упроще&

ния заключения внешнеторговых кон&

трактов на экспорт сырья, товаров

и наукоемкой продукции. В положе&

ниях внешнеторгового контракта рас�

пределяется ответственность за

мультимодальную перевозку (гиб&

кость в использовании терминалов),

комбинированную транспортировку

(различные комбинации применения

всех видов транспорта), таможенную

очистку (проверка оформления груза,

пересекающего границу), ценовое ма&

неврирование, использование техно&

логии интегрированной логистиче&

ской поддержки (ИЛП) технической

эксплуатации на длительном цикле

послепродажного обслуживания,

правила выставления электронного

инвойса (цифровой документ для

оплаты, заменяющий бумажный счет&

фактуру), переход рисков в момент

погрузки&разгрузки. Отраслевые

предприятия стремятся использовать

прямой экспорт, при этом ответствен&

ность за разработку стратегии мар&

кетинга 13Р международного уровня

остается за предприятием.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

При написании статьи применялись

научные методы анализа и синтеза ре&

зультатов качественных и количествен&

ных исследований в области экспорт&

ного маркетинга, эмпирические мето&

ды маркетинговых исследований, мо&

делирование, прогнозирование, ана&

лиз количественных показателей.

В отличие от экспортного марке&

тинга, который специализируется на

соблюдении норм и правил другой

культуры, правовых норм и особенно&

стей конкурентной среды, маркетинг

13Р имеет прямое отношение к экс&

портной деятельности для единоразо&

вых поставок, заимствует у экспортно&

го маркетинга приемлемые метрики.

В стратегии маркетинга 13Р к основ&

ным составляющим маркетинга 7Р

добавляется 6 метрик: оплата, кадро&

вый потенциал, планирование, доку&

ментация, стандартизация, междуна&

родное сотрудничество. Стратегия

13Р отличается от 7Р персонализиро&

ванным подходом к производству эк&

спортируемой продукции, которая

реализуется в будущем на коротком

промежутке времени. Маркетинговая

стратегия 13Р обязательно учитывает

потребительское поведение [1].

Маркетинг 13Р в условиях нецено&

вой конкуренции фокусируется на не&

ценовых элементах, нацелен на полу&

чение максимальной экспортной вы&

ручки за счет прямого экспорта. Сис&

темным анализом выявлены два ос&

новных показателя, которые указыва&

ют на целесообразность экспорта,

которая сводится к получению макси&

мальной прибыли (экспортной выруч&

ки) на выявленном благоприятном

временном этапе. В условиях нецено&

вой конкуренции отраслевой произво&

дитель кастомизирует (проектирует

продукцию под индивидуальные тре&

бования зарубежного заказчика)

сложную технику и наукоемкую про&

дукцию. Финансовая политика отрас&

ли меняется в сторону перераспреде&

ления трудовых, материальных, фи&

нансовых затрат и ресурсов на произ&

водство с внутреннего на внешний

(международный). В условиях нецено&

вой конкуренции, маркетинг 13Р учи&

тывает изменения в отечественном

и зарубежном нормативно&законода&

тельном регулировании.

Новые правила выставления элек�

тронного инвойса, которые вступи&

ли в силу с 1 апреля 2025 года, услож&

няют процедуру экспорта. Кадровый

потенциал отраслевых компаний, ко&

торый ранее разрабатывал стратегию

сбыта для внутреннего рынка, в насто&

ящем не способен осуществлять пря&

мой экспорт, а центры поддержки эк&

спорта являются внешними структура&

ми – надстройками со своей страте&

гией премиальных вознаграждений,

что изымает часть экспортной прибы&

ли. Следовательно, в стратегии 13Р

требуется кадровый потенциал

с новыми компетенциями междуна&

родной торговли для маркетинг&пла&

нирования на международном уров&

не. Подготовка внешнеторгового кон&

тракта требует управления совокуп�

ной стоимостью владения, которая

для зарубежного заказчика является

весомой и складывается из несколь&

ких составляющих. Одной из значи&

мых составляющих выступает предо&

ставление российской технологии

ИЛП в системы технической эксплуа&

тации (СТЭ) зарубежного заказчика.

Технология ИЛП согласовывается

с зарубежным заказчиком априорно.

Маркетинг планирование 13Р приме&

няет глубокий анализ требований рос&

сийских и зарубежных стандартов

к проектированию СТЭ для зарубеж&

ной страны. СТЭ представляет собой

транспортную инфраструктуру, скла&

ды промежуточного и постоянного

хранения, которые необходимы для

размещения составных частей изде&

лия, т.к. сложная техника и наукоем&

кая продукция транспортируются кон&

тейнерным способом перевозки. Ввод

в эксплуатацию техники и наукоемкой

продукции осуществляется в СТЭ зару&

бежной страны. Для применения рос&

сийской технологии ИЛП в СТЭ зару&

бежного заказчика российский про&

изводитель делает маркетинговую

уступку, которая заключается в раз&

решении зарубежному заказчику стро&

ить СТЭ из других привлечённых

средств, что значительно снижает со&

вокупную стоимость владения. Таким

образом достигается обоюдовыгод&

ное международное соглашение, ко&

торое оформляется договором о тех&

ническом сотрудничестве и междуна&

родным договором о сотрудничестве

стран в долгосрочной перспективе.

Маркетинг 13Р балансирует между

требованиями российских стандартов

на производство сложной техники

и наукоемкой продукции под заказ по

техническому заданию (ТЗ) и проекти&

руемой СТЭ, которая необходима для

поддержания работоспособности тех&

ники и наукоемкой продукции силами

российских специалистов и средства&

ми зарубежного заказчика на всем

4* Банк России. Статистика внешнего сектора [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.cbr.ru/statistics/macro_itm/external_sector/
ets/ (дата обращения 10.09.2025)
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протяжении длительного цикла после&

продажного обслуживания. Марке&

тинг 13Р заимствует у экспортного

маркетинга современные методы, ме&

тодики, товарно&региональную фор&

му, персонализированный подход

к проектированию и производству.

Маркетинг 13Р является расширенной

моделью маркетингового комплекса

с маркетинговыми инструментами для

конкретного рынка. В отличие от экс&

портного маркетинга, который специ&

ализируется на выводе продукции на

международный экспортный рынок на

постоянной основе, маркетинг 13Р

рассматривает экспорт в виде одно&

кратной поставки.

В стратегии маркетинга 13Р к основ&

ным составляющим маркетинга 7Р до&

бавляется 6 метрик: payment (оплата);

personal (кадровый потенциал); plan

(наличие маркетинг&планирования);

paperwork (сопроводительная доку&

ментация); practices (государственная

стандартизация), partnership (между&

народное сотрудничество). Ключевые

элементы маркетинговой модели 13P

с описанием ключевых элементов

представлены в таблице.

Состав Описание Определение 

Product/ (продукт) - кастомизация сложной техники и наукоемкой продукции; 
- персонализированный подход к производству 

Price/ (цена) цена по степени государственного регулирования (свободная, регулируемая) и по 
условиям сделки (фиксированная, скользящая) 

Promotion/ (продвижение) традиционные или цифровые методы продвижения 
Place (место) региональная кастомизация 
People/(люди) рядовой и управленческий персонал, клиенты и заказчики; 

Process (процесс) процедуры и механизмы сопровождения клиента с момента ознакомления 
с продукцией до его послепродажного обслуживания 

Physical evidence/ 
(физические 
доказательства) 

предоставление дополнительной услуги к основному товару, что в значительной 
мере отличает товар от товара конкурентов (дизайн, упаковка, новые материалы, 
новые технологии) для повышения качества  

7Р – реализация 
комплексной Марке-
тинговой стратегии для 
успешного продвижения 
с отличительной чертой 
развития дополнитель-
ных ценностей 
к основному продукту, 
что в значительной 
мере отличает 
производителя от его 
конкурентов.  

Payment/(оплата) 

Новые правила выставления электронного инвойса с 1 апреля 2025г., которые 
включают применение универсального формата 5.03 УПД (Универсальный 
Передаточный Документ) для оформления счетов-фактур и передаточных 
документов, утвержденных Приказами ФНС России, обязательных к применению:  
от 15.11.2024г. №ЕД-7-26/1032;  
от 19.12.2024г. №ЕД-7-26/970 

Personal/(кадровый 
потенциал) 

кадровый потенциал с новыми компетенциями: 
- знать правила международной торговли; 
- знать таможенное законодательство; 
- уметь анализировать внешние рынки; 
- уметь вести переговоры с зарубежными контрагентами; 
- уметь актуализировать положение внешнеторгового контракта; 
- владеть навыками трансграничной логистики; 
- владеть навыками оформления сопроводительной документации; 
- владеть методами моделирования и прогнозирования 

Plan/ (наличие маркетинг-
планирования) 

Методы стратегического планирования, включая маркетинговый анализ (SWOT, 
PEST), системный анализ выявления влияния эндогенных и экзогенных факторов 
на процесс принятия решения, прескриптивный анализ (метод бизнес-аналитики 
для прогнозирования будущих событий), экономический и финансовый анализ, 
математический и статистический анализ, разработку сценария благоприятного 
экспорта с целью своевременного вывода на внешний рынок техники и 
наукоемкой продукции  

Paperwork/ 
(сопроводительная 
документация) 

Сопроводительная экспортная документация делится на: 
1. транспортная документация: транспортная и/или товарно-транспортная накладная, 
коносамент, авиа или ж/д накладные, CMR-накладная* для автотранспорта для 
стран, подписавших документ Международной конвенции КДПГ**. 

2. Финансовая – документация движения денежных средств, подтверждаемая 
банковскими документами. 

3. Разрешительная документация: сертификаты — ветеринарный, фитосанитарный, 
о происхождении товара, свободной торговли; лицензии на отдельные виды 
товаров; паспорт безопасности; 

4. Таможенная — таможенная декларация 
Practices (государственная 
стандартизация)*** 

Правила международной торговли ИНКОТЕРМС.  
Таможенный кодекс Евразийского экономического союза с Приложением 1 к ТКЕЭС 

Partnership 
(международное 
сотрудничество) 

1. Экономическое и политическое взаимодействие стран; 
2. таможенно-тарифное регулирование (установление ввозных и вывозных 
пошлин) направленное на ограничение или стимулирование экспортно-
импортных отношений; 

3. защита интеллектуальной собственности (правовая охрана товарных знаков, 
патентов), меры по предотвращению контрафакта; 

4. международная торговля; 
5. поддержка развивающихся стран; 
6. невмешательство во внутренние дела государств. 

13Р – имеет прямое 
отношение 
к экспортной 
деятельности 
в условиях неценовой 
конкуренции, 
рассматривается 
предприятиям на 
уровне 
международного 
сотрудничества, 
применяет 
современные методы, 
методики, правила, 
формы 
и маркетинговые 
решения экспортного 
маркетинга, 
фокусируется на 
неценовых элементах, 
применяет 
современные ИТ-
технологии. 

* CMR-накладная — это международная товарно-транспортная накладная, которая подтверждает заключение договора на перевозку грузов автомобильным 
транспортом между тремя сторонами: отправителем, получателем и перевозчиком.  
** Международная конвенция КДПГ (Конвенция о договоре международной перевозки грузов по дорогам) — это международный договор 1956 года, 
который регулирует отношения между отправителем, перевозчиком и грузополучателем при международных автомобильных перевозках грузов.  
*** Стандартизация продукции на экспорт — это процесс приведения продукции в соответствие с международными и национальными стандартами, 
техническими регламентами и требованиями внешнеэкономического (синоним — внешнеторговый) контракта. 
 

Таблица
Ключевые элементы маркетинговой модели 13P

Table. Key elements of the 13P marketing model
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Результаты и обсуждение

(Results and Discussion)

В ходе исследования были выделе�

ны ключевые элементы маркетинговой

модели 13P. При производстве рас�

сматривается кастомизация сложной

техники и наукоемкой продукции, при�

меняется персонализированный под�

ход к их проектированию. По степени

государственного регулирования цена

является свободной, по условиям сдел�

ки – скользящей. В продвижении ис�

пользуются как традиционные методы

маркетинга, такие как реклама в печа�

ти, СМИ, представление на выставках

и конференциях, так и цифровые ме�

тоды маркетинга, такие как таргетиро�

ванная и контекстная реклама. Регио�

нальная кастомизация выявляет по�

требление товаров и сырья зарубеж�

ными регионами, где специфика по�

требления зависит от географическо�

го положения, культуры и экономики.

Персонал отдела экспортного мар�

кетинга, как рядовой, так и управлен�

ческий специализируется на анализе

и способах освоения внешних рынков

с точки зрения отдельной страны

и международных (мировых) рынков

с точки зрения мировой системы вза�

имодействия. Процедуры и механиз�

мы сопровождения клиента включают

полный цикл – с момента ознакомле�

ния с продукцией до его послепро�

дажного обслуживания.

Особенностью маркетинга 13P явля�

ется развитие «Physical evidence/фи�

зические доказательства» через разви�

тие дополнительных услуг к основному

товару, что в значительной мере по�

зволяет отличать товар от товара кон�

курентов в части дизайна, упаковки,

применения новые композитных ма�

териалов, новых ИКТ технологий.

В маркетинге 13P действуют новые

правила выставления электронного

инвойса, которые включают примене�

ние универсального формата 5.03 УПД

(Универсальный Передаточный Доку�

мент) для оформления счетов�фактур

и передаточных документов, утверж�

денных Приказами ФНС России.

В должностную инструкцию марке�

толога добавляются новые компетен�

ции, такие, как знание правил между�

народной торговли и таможенного

законодательства, умение анализиро�

вать рынки, вести переговоры и акту�

ализировать положения внешнеторго�

вого контракта, владение навыками

логистики, оформления сопроводи�

тельной документации и методами

моделирования, прогнозирования.

Методы стратегического планирова�

ния 13Р выявляют эндогенные и экзо�

генные факторы, которые влияют на

процесс принятия решения в марке�

тинге.

Уровень подготовки сопроводитель�

ной документации подтверждается ка�

чеством и комплектностью, включая

подготовку транспортной, финансо�

вой, разрешительной документации,

а также таможенной декларации. Наи�

большее значение в маркетинге 13Р

имеет соблюдение требований правил

международной торговли ИНКО�

ТЕРМС, Таможенного кодекса Евра�

зийского экономического союза

с Приложением 1 к ТКЕЭС.

Маркетинг 13Р нацелен на эконо�

мическое и политическое взаимодей�

ствие стран, таможенно�тарифное

регулирование, защиту интеллекту�

альной собственности, международ�

ную торговлю, поддержку развиваю�

щихся стран и невмешательство во

внутренние дела государств. В стра�

тегии маркетинга 13Р к основным со�

ставляющим маркетинга 7Р�микс до�

бавлены 6 метрик, которые выступа�

ют количественными и качественными

показателями, помогая оценить эф�

фективность взаимодействия с клиен�

том, измерить реальный успех экспор�

та товаров, сырья и продукции, адап�

тировать стратегию маркетинга 13Р

в условиях динамично меняющегося

трансграничного рынка.

Заключение (Conclusion)

Разработка маркетинговой модели

13Р не является трудозатратной, так

как при разработке используются

(заимствуются) все механизмы экс�

портного маркетинга, которые адап�

тируются под 13Р [2, 3]. При ценовой

конкуренции проводится региональ�

ное дифференцирование товаров,

прогнозируется благоприятный пери�

од экспорта в краткосрочной перспек�

тиве, выявляется будущий диапазон

цены. При неценовой конкуренции

проводится кастомизация, выявляет�

ся благоприятный период экспорта.

В модели 13Р предусматривается кор�

ректировка корпоративной финансо�

вой политики отрасли, которая ориен�

тирована на переход с внутреннего на

внешний международный рынок. При

неценовой конкуренции кастомизация

проводится под заказ, где с зарубеж�

ным заказчиком согласовываются

технические характеристики (ТХ)

и экономические показатели (ЭП),

а также прогнозируется совокупная

стоимость владения. При неценовой

конкуренции не происходит снижения

цены, а происходит последующее удо�

рожание за счет предоставления рос�

сийских технологий на длительном

цикле послепродажного обслужива�

ния, что отражается на совокупной сто�

имости владения. Неценовая конкурен�

ция рассматривается в долгосрочной

перспективе международного сотруд�

ничества. Лояльность зарубежных за�

казчиков увеличивается, если техноло�

гии послепродажного обслуживания

помогают поддерживать технику и на�

укоемкую продукцию в работоспо�

собном состоянии.

Практическая значимость маркетин�

га 13Р заключается в ускоренной

адаптации бизнеса к условиям дина�

мично развивающегося экспортного

рынка, что позволяет комплексно ре�

шать маркетинговые задачи, более

точно анализировать рынок и с уско�

рением продвигать продукцию, так

как период благоприятного экспорта

является коротким. Быстроменяющи�

еся тенденции динамично развиваю�

щегося экспортного рынка заставля�

ют постоянно адаптироваться к про�

исходящим изменениям как в норма�

тивно�законодательном регулирова�

нии, так и в личных предпочтениях за�

рубежных клиентов.

Поступила в редакцию 11.09.2025
Принята к публикации 14.10.2025
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Предмет исследования – многосегментный предпринимательский проект в сфере спортивного ивент�менеджмента, основанный
на сегментации целевой аудитории и дифференцированном позиционировании. Цель работы – разработка и апробация модели
дифференцированного маркетинга для многосегментного проекта организации экскурсий и детских праздников на футбольных
стадионах Москвы. В исследовании применяются классические методы маркетинга: модель STP (сегментация, таргетирование,
позиционирование), модель ACCA для структурирования маркетинговых коммуникаций. Эмпирическая база включает анализ
150 потенциальных клиентов трех целевых сегментов, экспертные интервью с 12 специалистами спорт�индустрии. В результате
выделены три ключевых сегмента целевой аудитории с разработкой уникальных торговых предложений для каждого. Определен
оптимальный комплекс маркетинговых каналов для стартапа с ограниченным бюджетом. Рассчитана ожидаемая эффективность
проекта. Результаты исследования применимы для малых предпринимательских проектов в сфере event�услуг, спортивного туризма
и детского досуга, особенно при работе с нишевыми локациями и ограниченными маркетинговыми бюджетами. Доказана
эффективность дифференцированного подхода к маркетинговому продвижению многосегментного проекта. Научная новизна
заключается в адаптации классических маркетинговых моделей к специфике спортивного ивент�менеджмента и создании
методики оценки эффективности для малого бизнеса с ограниченными ресурсами.

Ключевые слова: цифровой маркетинг; малое предпринимательство; STP�маркетинг; спортивный ивент�менеджмент;
сегментация рынка; маркетинг в спорте.

The subject of the research is a multi–segment entrepreneurial project in the field of sports event management based on segmentation
of the target audience and differentiated positioning. The purpose of the work is to develop and test a differentiated marketing model for
a multi–segment project for organizing excursions and children’s parties at Moscow football stadiums. The study uses classical marketing
methods: the STP model (segmentation, targeting, positioning), the ACCA model for structuring marketing communications. The empirical
base includes an analysis of 150 potential customers from three target segments, expert interviews with 12 sports industry specialists. As
a result, three key segments of the target audience have been identified with the development of unique trading offers for each. The optimal
set of marketing channels for a startup with a limited budget has been determined. The expected efficiency of the project is calculated.
The research results are applicable to small business projects in the field of event services, sports tourism and children’s leisure, especially
when working with niche locations and limited marketing budgets. The effectiveness of a differentiated approach to the marketing
promotion of a multi�segment project has been proven. The scientific novelty lies in the adaptation of classical marketing models to
the specifics of sports event management and the creation of a methodology for evaluating effectiveness for small businesses with limited
resources.

Keywords: digital marketing; small business; STP marketing; sports event management; market segmentation; marketing in sports.

Введение (Introduction)

Современный рынок развлекатель&

ных услуг для детей характеризует&

ся высоким уровнем конкуренции,

что создает значительные барьеры

для входа и развития малых предпри&

нимательских проектов. В условиях

насыщенного предложения ключе&

вой задачей для нового игрока ста&

новится не только создание каче&

ственного продукта, но и разработка

эффективной маркетинговой моде&

ли, позволяющей выделиться на

фоне конкурентов при ограниченных

бюджетах. При этом потенциал спе&

циализированных спортивных объек&

тов, таких как крупные стадионы,

в качестве уникальных площадок для

проведения детских ивентов и обра&

зовательных экскурсий остается не&

дооцененным в предприниматель&

ской среде. Это формирует актуаль&

ную проблему, заключающуюся в от&

сутствии апробированных моделей

маркетингового продвижения для

подобных нишевых проектов в сфе&

ре спортивного менеджмента.

Актуальность исследования обус&

ловлена совокупностью современ&

ных социально&экономических трен&

дов. Во&первых, современный рынок

развлекательных услуг для детей

в России демонстрирует устойчивый

рост: по данным маркетинговых ис&

следований, объем рынка детских

праздников в Москве в 2023 году
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составил 2,2 млрд рублей, увеличив&

шись на 15% по сравнению с 2021 го&

дом*. При этом рынок характеризу&

ется высоким уровнем конкурен&

ции — в столице официально заре&

гистрировано более 500 креативных

агентств, занимающихся организаци&

ей детских мероприятий. Данная си&

туация создает значительные барье&

ры для входа и развития малых пред&

принимательских проектов. Во&вто&

рых, повсеместная цифровизация ко&

ренным образом трансформирует

маркетинговые коммуникации, выдви&

гая на первый план такие инструмен&

ты, как таргетированная реклама, кон&

тент&маркетинг и работа с лидерами

мнений. В&третьих, получает развитие

такое направление, как спортивный

туризм, в рамках которого посеще&

ние знаковых стадионов становится

самостоятельной ценностью для раз&

личных групп потребителей**.

Цель статьи – разработка и даль&

нейшая практическая апробация мо&

дели дифференцированного марке&

тинга для многосегментного пред&

принимательского проекта в сфере

спорта, на примере организации экс&

курсий и детских праздников на фут&

больных стадионах Москвы. Для до&

стижения поставленной цели в рабо&

те решаются следующие задачи:

1. Выделить и описать ключевые сег&

менты целевой аудитории проекта

на основе демографических, пси&

хографических и поведенческих

характеристик.

2. Разработать уникальные торго&

вые предложения (УТП), релеван&

тные потребностям и болевым

точкам каждого из выделенных

сегментов.

3. Проанализировать и отобрать

комплекс эффективных каналов

маркетингового продвижения,

адекватных ресурсным возможно&

стям малого предприятия.

4. Оценить планируемые затраты

и ожидаемую эффективность

предлагаемой модели на этапе ее

запуска.

Объектом исследования выступает

процесс разработки маркетинговой

модели для малого предпринима&

тельского проекта. Предметом иссле&

дования является маркетинговая мо&

дель проекта по организации экскур&

сий и праздников на спортивных

объектах, ориентированная на не&

сколько целевых аудиторий.

Научная новизна исследования за&

ключается в:

1. Разработке дифференцированной

маркетинговой модели для много&

сегментного проекта в нишевой

сфере спортивного ивент&менедж&

мента.

2. Адаптации классических моделей

STP и ACCA к специфике спортив&

ного предпринимательства.

Теоретический фундамент иссле&

дования составляют классические и

современные концепции стратегичес&

кого маркетинга и менеджмента, ап&

робированные в сфере услуг и пред&

принимательства. Комплексный ха&

рактер исследуемого объекта, много&

сегментной маркетинговой модели,

обусловил необходимость интегра&

ции нескольких взаимодополняющих

теоретических подходов.

В основе процесса сегментации

рынка и позиционирования услуги

лежит классическая модель STP

(Segmenting, Targeting, Positioning),

разработанная Филипом Котлером

[1, 2]. Данная модель предусматри&

вает три последовательных этапа:

1) идентификацию однородных

групп потребителей (сегментов) на

основе ключевых критериев; 2) вы&

бор целевых сегментов для концент&

рации усилий; 3) разработку уникаль&

ной позиции продукта в сознании це&

левой аудитории. В рамках настоя&

щего исследования модель STP слу&

жит основным каркасом для систем&

ного анализа целевых аудиторий про&

екта и формирования для них диф&

ференцированных ценностных пред&

ложений.

Для структурирования маркетинго&

вых коммуникаций и оценки их эф&

фективности используются класси&

ческие иерархические модели, такие

как AIDA (Attention, Interest, Desire,

Action) и ее современная адаптация

ACCA (Awareness, Comprehension,

Conviction, Action) [3, 4]. Эти модели

позволяют выстроить поэтапную мо&

дель продвижения, направленную на

последовательное привлечение вни&

мания, генерацию интереса, форми&

рование желания и побуждение к це&

левому действию (покупке) [5, 6].

Ключевым элементом дифферен&

циации в условиях высокой конкурен&

ции является разработка сильного

УТП, теория которого была заложе&

на в работах Россера Ривза [7]. УТП

понимается как четко сформулиро&

ванное преимущество, которое дела&

ет предложение компании отличным

от предложений конкурентов и явля&

ется определяющим для потребите&

ля при выборе. В данном исследова&

нии принципы построения УТП при&

меняются для создания специфичес&

ких ценностных предложений для

каждого целевого сегмента. Учиты&

вая цифровую природу большинства

современных маркетинговых кана&

лов, работа опирается на принципы

цифрового маркетинга и управления

лидами (Lead Management). Это

включает в себя методы привлечения

потенциальных клиентов через ин&

тернет&каналы (контекстная реклама,

социальные сети), их дальнейшее

«прогревание» с помощью контент&

маркетинга и email&рассылок, а так&

же систему квалификации и переда&

чи лидов для дальнейшего взаимо&

действия [8].

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Методологическая основа исследо&

вания базируется на системном под&

ходе к анализу маркетинговой моде&

ли предпринимательского проекта

с применением качественных и коли&

чественных методов исследования.

Основные методы исследования:

1. Теоретический анализ. Изучение

научной литературы по стратеги&

ческому маркетингу, моделям

STP, ACCA.

2. Анкетирование. Опрос 150 потен&

циальных клиентов трех целевых

сегментов.

3. Финансово&экономический анализ.

Расчет показателей эффективно&

сти маркетинговой модели.

* Рынок детских праздников в г. Москва [Электронный ресурс] Режим доступа: https://prcs.ru/analytics�article/rynok�detskih�prazdnikov�v�moskve/
(дата обращения: 15.09.2025).

** Внутренний турпоток в России в 2024 году достиг исторического максимума [Электронный ресурс] Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/
analyt ics/krupnyy_plan/art ic les/2025/01/19/1087103�vnutrenni i� turpotok�v�rossi i�v�2024�godu�dost ig�is toricheskogo�
maksimuma?ysclid=mgy18wdxzc220497792 (дата обращения: 16.09.2025).
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Эмпирическая база исследования

включает:

1. Результаты анкетирования потен&

циальных клиентов (n = 150):

«Мама&организатор» (n = 60),

«Мама&экскурсант» (n = 70), «Тре&

нер» (n = 20).

2. Экспертные интервью с руководи&

телями event&агентств (n = 8) и тре&

нерами спортивных школ (n = 4).

3. Статистика рынка детских развле&

кательных услуг в Москве за

2023–2024 гг.

Выбор методологии обусловлен

необходимостью получения количе&

ственных данных о предпочтениях

целевых сегментов. Размер выборки

(n=150) обеспечивает статистиче&

скую значимость результатов при до&

верительном интервале 95% [9].

Как отмечалось ранее, классиче&

ская модель STP Ф. Котлера являет&

ся методологической основой для

структурирования рынка и разработ&

ки целевой модели. В рамках данно&

го исследования модель была после&

довательно применена к предприни&

мательскому проекту по организации

детских праздников и экскурсий на

стадионах.

Сегментирование (Segmenting):

На первом этапе был проведен

анализ всего потенциального рынка

с целью выделения однородных

групп потребителей. Критериями сег&

ментации выступили:

1. Демографические: возраст, пол,

уровень дохода, семейное поло&

жение, род занятий.

2. Географические: место проживания

(Москва, ближнее Подмосковье,

конкретные районы Москвы).

3. Психографические: ценности,

стиль жизни, страхи и мотивация

(например, стремление к статусу

против желание дать ребенку уни&

кальный опыт).

4. Поведенческие: искомые выгоды,

повод для совершения покупки,

лояльность, каналы поиска инфор&

мации.

В результате анализа были иденти&

фицированы три ключевых сегмента,

существенно различающихся по сво&

им характеристикам:

1. «Мама&организатор» (премиаль&

ный сегмент): Женщины 30–45 лет

с высоким доходом (от 100 тыс.

руб./мес.), ориентированные на

организацию уникального, статус&

ного праздника «под ключ». Со&

ставляют 28% от общего числа

потенциальных клиентов.

2. «Мама&экскурсант» (массовый

сегмент): Женщины 25–45 лет со

средним доходом (40–80 тыс.

руб./мес.), ищущие познаватель&

ный и доступный досуг для ребен&

ка, чувствительные к цене и мне&

нию сообщества. Составляют 52%

от общего числа потенциальных

клиентов.

3. «Тренер» (B2B&сегмент): Мужчины

и женщины 35–50 лет, тренеры

спортивных школ, заинтересован&

ные в профессионально&образо&

вательном компоненте для своих

подопечных. Составляют 20% от

общего числа потенциальных кли&

ентов.

Данные сегменты являются дос&

тупными для измерения, значимыми

по размеру и потенциалу, диффе&

ренцированными в своих потребно&

стях и пригодными для практическо&

го охвата, что соответствует крите&

риям эффективной сегментации по

Котлеру.

Таргетирование (Targeting):

На этапе выбора целевых сегмен&

тов был проведен анализ их привле&

кательности и проведена приоритиза&

ция. В условиях ограниченности ре&

сурсов малого предприятия была

выбрана стратегия концентрирован&

ного (сфокусированного) маркетин&

га. Это предполагает концентрацию

усилий на одном или нескольких наи&

более перспективных сегментах.

1. Сегмент 1 («Мама&организатор»)

был признан первоочередным (при&

оритетным) для запуска проекта

в связи с высокой платежеспособ&

ностью (средний чек 100–130 тыс.

руб.), четко сформулированной по&

требностью в «вау&эффекте».

2. Сегмент 2 («Мама&экскурсант»)

определен как второстепенный, но

стратегически важный для обеспе&

чения стабильного потока заказов

и масштабирования бизнеса в бу&

дущем (средний чек 30–50 тыс.

руб.)

3. Сегмент 3 («Тренер») выделен

в отдельную категорию для по&

этапного развития B2B&направле&

ния, требующего иных подходов

в продажах и построения долго&

срочных партнерских отношений

(средний чек 15–25 тыс. руб.)

Позиционирование (Positioning):

Для каждого выбранного целевого

сегмента было разработано УТП, ко&

торое определяет позицию услуги

в сознании потребителя относитель&

но конкурентов.

Для сегмента 1 («Мама&организа&

тор») позиционирование строится

вокруг ключевых ценностей прести&

жа, эксклюзивности и отсутствия хло&

пот. УТП: «Организуем праздник

в Лужниках – так, что все ахнут! Экс&

клюзивные сценарии и полный ком&

форт «под ключ». Это позволяет за&

нять в восприятии аудитории нишу

«самого статусного и впечатляюще&

го события для ребенка».

Для сегмента 2 («Мама&экскур&

сант») позиционирование смещается

в сторону образовательной ценности,

игрового формата и уникального

опыта. УТП: «Интерактивные экскур&

сии по легендарным стадионам с до&

ступом в закрытые зоны. Собери все

стадионы в галерее телефона!». Это

создает позицию «самого познава&

тельного и увлекательного спортив&

ного приключения».

Для сегмента 3 («Тренер») позици&

онирование основано на профессио&

нальной пользе и интеграции в учеб&

ный процесс. УТП: «Экскурсия как

часть методической подготовки

юных спортсменов. Возможность

включить посещение в учебный план».

Это формирует позицию не развлека&

тельной, а образовательной услуги

для спортивных учреждений.

Результаты (Results)

Для структурирования маркетинго&

вых коммуникаций в исследовании

применяется современная адаптация

иерархической модели – ACCA. Дан&

ная модель позволяет выстроить по&

этапную модель продвижения, на&

правленную на последовательное

формирование осведомленности,

понимания, убежденности и побуж&

дение к целевому действию. В таб�

лице 1 рассмотрено поэтапное по&

строение маркетинговых коммуника&

ций на основе модели ACCA.

Анализ данных в разрезе модели

ACCA позволяет сделать следующие

выводы.

Для сегмента «Мама�организа�

тор» этап Awareness достигается че&

рез визуальный контент в социальных

сетях, демонстрирующий престиж
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и эксклюзивность. Comprehension

формируется за счет детализации

УТП и социальных доказательств.

Ключевым на этапе Conviction явля�

ется снятие страхов, связанных с бе�

зопасностью и компетентностью под�

рядчика. Финальное Action организу�

ется через максимально упрощенные

процессы бронирования.

Для сегмента «Мама�экскурсант»

этап Awareness формируется через

поисковые системы и тематические

площадки. Comprehension достигает�

ся за счет образовательного контен�

та и четкого структурирования пред�

лагаемого опыта. На этапе Conviction

решающую роль играют дополни�

тельные стимулы (сертификаты,

спецпредложения). Action осуществ�

ляется через привычные для данной

аудитории агрегаторы.

Для B2B�сегмента «Тренер» этап

Awareness формируется через про�

фессиональные каналы коммуника�

ции. Comprehension включает предо�

ставление методических материалов,

обосновывающих профессиональ�

ную ценность услуги. Этап Conviction

строится на экономической целесо�

образности (партнерская программа,

групповые тарифы). Финальное

Action требует персонального подхо�

да и работы с возражениями.

Основной вывод: Ежегодный по�

тенциальный доход от трёх сегмен�

тов при средних значениях готовно�

сти платить и частоты покупок состав�

ляет ~14,71 млн руб., что вытекает из

таблицы 2.

Итого потенциальный доход всех

сегментов:

7 245 000 руб. + 5 362 500 руб. +

+ 2 100 000 руб. ≈ 14 707 500 руб.

Анализ результатов в таблице 2

позволяет выделить следующие клю�

чевые закономерности: во�первых,

существует обратная корреляция

между платежеспособностью и час�

тотой покупок. Наиболее платёже�

способный сегмент («Мама�органи�

затор») характеризуется низкой час�

тотой обращений, тогда как менее

платёжеспособный сегмент («Тре�

нер») демонстрирует высокую часто�

ту покупок. Во�вторых, сегмент

«Мама�экскурсант» занимает проме�

жуточное положение, сочетая сред�

нюю платёжеспособность с умерен�

ной частотой покупок, однако его

доля в выборке обеспечивает значи�

тельный вклад в общий доход.

Полученные данные позволяют ре�

комендовать дифференцированный

подход к маркетинговым моделям

для каждого сегмента: для «Мамы�

организатора» целесообразно раз�

вивать услуги премиум�класса с ори�

ентацией на качество и эксклюзив�

ность; для «Мамы�экскурсанта» раз�

вивать массовые программы с опти�

мальным соотношением цены и каче�

ства; для «Тренера» обеспечивать

высокую доступность и удобство ча�

стого обращения (табл. 3).

Таблица 1
Поэтапное построение маркетинговых коммуникаций на основе модели ACCA

Table 1. Step�by�step development of marketing communications based on the ACCA model

Таблица 2
Анализ сегментов рынка детских праздников на стадионах Москвы

Table 2. Analysis of market segments of children’s events at Moscow stadiums

Этап модели ACCA Сегмент 1: «Мама-организатор» Сегмент 2: «Мама-экскурсант» Сегмент 3: «Тренер» (B2B) 

Awareness 
(Осведомленность) 

- Креативы с «вау-мероприятиями» 
- Рекомендации в закрытых чатах 
- Pinterest с визуалом локации 

- SEO-продвижение по запросам 
«экскурсия на стадион» 
- Размещение на Авито 
- Статьи в Яндекс.Дзен о детском 
досуге 

- Участие в отраслевых выставках 
- Посевы в профессиональных TG-
чатах тренеров 
- Прямые контакты через базу 
спортивных школ 

Comprehension 
(Понимание) 

- Подробное УТП на лендинге 
- Видео-обзоры с мероприятий 
(короткие видео) 
- Отзывы довольных мам с акцентом 
на статус 

- Гайд «Как привить ребенку любовь к 
спорту» 
- Сравнительные посты о развитии 
кругозора 
- Описание интерактивных элементов 

- Методические рекомендации по 
интеграции в учебный план 
- Кейсы с фотоотчетами для сайтов 
академий 
- Презентация образовательного 
компонента 

Conviction 
(Убежденность) 

- Страница с кейсами и фотоотчетами 
- Подробное описание сценариев от 
ведущих event-специалистов 
- Акцент на безопасности и 
компетентности аниматоров 

- Четкая структура тура и описание 
закрытых зон 
- Сертификат «Прохождение 
профориентационного курса» 
- Спецпредложения для подписчиков  

- Партнерская программа с % от 
суммы 
- Бесплатное место для тренера 
- Расчет стоимости для группы 10–15 
человек 

Action (Действие) 

- Форма заявки на лендинге 
- Призыв к заказу консультации в 
социальных сетях 
- Упрощенный процесс бронирования 
«под ключ» 

- Заказ через агрегаторы (Я.Афиша, 
Афиша.ру) 
- Кнопка «Забронировать» на сайте 
- Заявка через Авито 

- Персональное предложение по email 
- Прямой звонок от менеджера 
- Договор с учетом потребностей 
академии 

 

Параметр Мама-организатор Мама-экскурсант Тренер 

Доля в выборке 28% (42 чел.) 52% (78 чел.) 20% (30 чел.) 

Средний доход, руб./мес 250 000 100 000 85 000 

Готовность платить, руб. 100 000–130 000 20 000–35 000 15 000–25 000 

Среднее значение, руб. 115 000 27 500 20 000 

Частота покупок, раз/год 1–2 2–3 3–4 

Среднее значение, раз/год 1,5 2,5 3,5 

Потенциальный годовой доход на 1 клиента, руб. 115 000 х 1,5 = 172 500 27 500 х 2,5 = 68 750 20 000 х 3,5 = 70 000 

Общий потенциальный годовой доход сегмента, руб. 42 х 172 500 = 7 245 000 78 х 68 750 = 5 362 500 30 х 70 000 = 2 100 000 
 

Д. Тюрин, М. Солягин     .  Формирование дифференцированного маркетингового подхода к многосегментному . . .
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Полученные данные указывают на

целесообразность дифференциро&

ванного подхода к выбору каналов

продвижения в зависимости от харак&

теристик целевого сегмента и стра&

тегических целей организации. Ин&

теграция каналов с высокой стоимо&

стью привлечения (VK и Telegram

«таргетинг») должна сочетаться

с экономичными каналами (Avito)

для обеспечения оптимального ба&

ланса между охватом аудитории, кон&

версией и рентабельностью марке&

тинговых инвестиций.

Финансовые показатели модели:

Общий бюджет на 6 месяцев:

450 000 руб.

Распределение бюджета:

♦ VK, Telegram: 180 000 руб. (40%)

♦ SMM: 135 000 руб. (30%)

♦ Прямые продажи: 90 000 руб. (20%)

♦ Прочие (Avito, Яндекс.Директ):

45 000 руб. (10%)

Оценочное число привлечённых

клиентов:

♦ VK, Telegram: 180 000/2 500 = 72

♦ SMM: 135 000/800 ≈ 169

♦ Прямые продажи: 90 000/1 200 = 75

♦ Прочие: 45 000/(среднее 800) ≈ 56

♦ Всего: ≈ 372 лидов

Прогноз за 6 месяцев:

♦ Клиенты: 25–30 (при средней кон&

версии в 7%)

♦ Средний чек:

 115 000 × 0,28 + 27 500 × 0,52 +

+ 20 000 × 0,20 =

= 32 200 + 14 300 + + 4 000 =

= 50 500 руб.

♦ Выручка: если

25–30 клиентов × 50 500  =

= 1 262 500 –  1 515 000 руб.

♦ Прибыль: 812 500–1 065 000 руб.

♦ Окупаемость вложений: 4–6 месяца

Результаты апробации модели:

Период: 1 месяц (75 000 руб.)

Лиды: 59

Мероприятия для «Мама�орга�

низатор»: 6 (средний чек

130 000 руб.)

Экскурсии для «Мама�экскур�

сант»: 3 (средний чек 25 000 руб.)

Договоры со спортивными шко&

лами: 7 (средний чек 18 000 руб.)

Общая выручка: 981 000 руб.

Из таблицы 4 следует, что факти&

ческие значения находятся в пределах

прогнозируемых показателей, что

доказывает эффективность модели

и в долгосрочном применении.

Обсуждение (Discussion)

Полученные результаты подтверж&

дают эффективность применения

дифференцированного подхода

к маркетинговому продвижению

многосегментного предприниматель&

ского проекта. Основные выводы ис&

следования:

1. Сегментация на основе комплек&

сных критериев (демографиче&

ских, психографических, пове&

денческих) позволяет выделить

четко дифференцированные груп&

пы потребителей с различными по&

требностями и готовностью пла&

тить.

2. Модель ACCA оказалась более

эффективной, чем классическая

AIDA, для структурирования ком&

муникаций в сфере услуг, посколь&

ку акцентирует внимание на рацио&

нальном обосновании покупки.

3. Концентрация на премиальном

сегменте на начальном этапе обес&

печивает быструю окупаемость

при ограниченных ресурсах, что

критично для малого предприни&

мательства.

4. Интеграция цифровых и офлайн&

каналов продвижения повышает

общую эффективность маркетин&

говых инвестиций на 25–30% по

сравнению с использованием

только одного типа каналов.

Ограничения исследования:

1. Результаты получены на основе

анализа специфического рынка

(Москва, спортивные объекты)

2. Размер выборки ограничен требо&

ваниями пилотного проекта

3. Временной горизонт наблюдений

составляет 6 месяцев

Практическая значимость заклю&

чается в возможности применения

разработанной методики другими

предпринимательскими проектами

в сфере event&услуг, особенно при

работе с нишевыми локациями

и ограниченными маркетинговыми

бюджетами.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование позво&

лило разработать и апробировать

модель дифференцированной мар&

кетинговой модели для многосег&

ментного предпринимательского

Таблица 3
Потенциальные данные эффективности маркетинговых каналов в сфере организации детских праздников

на стадионах Москвы
Table 3. Potential data on the effectiveness of marketing channels in the field of organizing children’s events

at Moscow stadiums

Канал продвижения Целевой сегмент Конверсия, % Средняя стоимость привлечения, руб. 

VK, Telegram (таргетинг) Мама-организатор ~6–10 (по данным рекламных кабинетов) 2 500 (по данным рекламных кабинетов) 

SMM Мама-организатор ~5–8 (по внутренним данным организации) - 

Прямые продажи Тренер ~8–14 (по внутренним данным организации) - 

Avito Мама-экскурсант ~4–7 (по данным рекламного кабинета) 350 (по данным рекламного кабинета) 

Яндекс.Директ Все сегменты ~6–18 (по данным рекламного кабинета) 1 000 (по данным рекламного кабинета) 
 

Таблица 4
Результаты апробации маркетинговой модели для привлечения клиентов

на детские праздники на стадионах Москвы
Table 4. Results of testing the marketing strategy for attracting clients

to children’s events at Moscow stadiums

Сегмент Фактическая конверсия Прогнозируемая конверсия 

Мама-организатор 6,7% 6–10% 

Мама-экскурсант 5,1% 4–7% 

Тренер 11,8% 8–14% 
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проекта в сфере спорта. Основные

результаты работы:

1. Выделены и охарактеризованы

три ключевых сегмента целевой

аудитории проекта: «Мама&орга&

низатор» (премиальный сегмент,

28% рынка), «Мама&экскурсант»

(массовый сегмент, 52% рынка)

и «Тренер» (B2B&сегмент, 20%

рынка), каждый из которых имеет

специфические потребности и по&

веденческие характеристики.

2. Разработаны УТП для каждого

сегмента, основанные на их клю&

чевых мотивациях: статус и экс&

клюзивность для премиального

сегмента, образовательная цен&

ность и доступность для массово&

го сегмента, профессиональная

польза для B2B&сегмента.

3. Определен оптимальный комплекс

маркетинговых каналов с учетом

ресурсных ограничений малого

предприятия: маркетинг в соци&

альных сетях для премиального

сегмента (конверсия 5–9%), тар&

гетинг для массового сегмента

(конверсия 4–7%), прямые прода&

жи для B2B&сегмента (конверсия

8–14%).

Результаты исследования могут

быть использованы при разработке

маркетинговых моделей для проек&

тов, работающих с нишевыми лока&

циями и имеющих ограниченные мар&

кетинговые бюджеты. Направления

дальнейших исследований включают

изучение долгосрочной эффектив&

ности предложенной стратегии, ана&

лиз возможностей ее масштабиро&

вания на другие регионы и адапта&

цию к различным типам спортивных

объектов.

Поступила в редакцию 12.09.2025
Принята к публикации 15.10.2025
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Статья посвящена анализу применения инструментов контекстной рекламы в продвижении малого бизнеса, специализирующегося
на производстве корпоративных подарков. Рассмотрены возможности платформы Яндекс.Директ как ключевого инструмента
таргетированного воздействия на бизнес�аудиторию. Для оценки эффективности рекламной деятельности использован метод
кейс�стади на примере конкретной компании, проведён контент�анализ рекламных кампаний. Особое внимание уделено
адаптации инструментов контекстной рекламы к специфике малого бизнеса, характеризующегося ограниченным бюджетом
и узкой целевой аудиторией. Практическая значимость исследования заключается в разработке рекомендаций для субъектов
малого бизнеса по повышению эффективности рекламных кампаний в Яндекс.Директ, направленных на достижение оптимальных
результатов и формирование устойчивого спроса в сегменте корпоративных подарков.

Ключевые слова: малый бизнес; корпоративные подарки; цифровой маркетинг; контекстная реклама; Яндекс.Директ;
эффективность продвижения; B2B�маркетинг.

The article is devoted to the analysis of the use of contextual advertising tools in the promotion of small businesses specializing in the
production of corporate gifts. The possibilities of the Yandex platform are considered.Yandex. Direct as a key tool for targeted impact on
the business audience. To assess the effectiveness of advertising activities, the case study method was used using the example of a specific
company, and a content analysis of advertising campaigns was carried out. Special attention is paid to the adaptation of contextual
advertising tools to the specifics of small businesses, characterized by a limited budget and a narrow target audience. The practical
significance of the research lies in the development of recommendations for small businesses to improve the effectiveness of advertising
campaigns in Yandex.Direct, aimed at achieving optimal results and creating sustainable demand in the corporate gifts segment.

Keywords: small business; corporate gifts; digital marketing; contextual advertising; Yandex.Direct; promotion efficiency; B2B marketing.

Введение (Introduction)

Одним из ключевых факторов ра&

боты любой организации являются

успешные маркетинговые и реклам&

ные кампании. На сегодняшний день

современные технологии предлагают

бизнесу новые способы коммуника&

ции с целевыми аудиториями.

За последнее десятилетие разра&

ботано множество инструментов для

проведения маркетинговых кампаний

в Интернете. Одним из ключевых ин&

струментов продвижения бренда на

рынке B2B становится контекстная

реклама. Контекстная реклама

объединяет коммуникационный по&

тенциал, обеспечивая адресное воз&

действие на целевую аудиторию,

и экономический потенциал, позво&

ляя оптимально распределять рек&

ламный бюджет.

В научной и практической литера&

туре контекстная реклама рассматри&

вается как один из наиболее эффек&

тивных инструментов коммуникации

малого бизнеса с целевой аудитори&

ей. Это связано с её возможностью

обеспечивать точечное воздействие

на потенциальных клиентов при огра&

ниченных ресурсах, что особенно

актуально для предприятий с малым

маркетинговым бюджетом.

Для бизнеса, специализирующего&

ся на производстве корпоративных

подарков ручной работы, контекст&

ная реклама представляет интерес

в силу узкой ниши и необходимости

точного таргетирования, позволяю&

щего минимизировать издержки

и повысить отдачу от вложений в про&

движение.

Цель данного исследования – эм&

пирически оценить эффективность

инструментов контекстной рекламы

на платформе Яндекс.Директ приме&

нительно к субъектам малого пред&

принимательства в сегменте корпора&

тивных подарков.

Задачи исследования:

1. Проанализировать кейс конкрет&

ного малого предприятия, описав

процессы запуска, ведения и опти&

мизации рекламной кампании

в Яндекс.Директ.
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2. На основе анализа полученных

данных сформулировать условно&

практические рекомендации, отра&

жающие общие тенденции и воз&

можности адаптации успешных

практик контекстной рекламы

к условиям малого бизнеса.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

В статье рассмотрено малое пред&

приятие MiheyTree, специализирую&

щееся на производстве и поставке

корпоративных подарков. Основная

цель рекламной кампании заключа&

лась в увеличении количества заявок

от компаний сегмента B2B –

субъектов, осуществляющих закуп&

ку подарочной продукции для кор&

поративных нужд (партнёров, со&

трудников, клиентов) при ограничен&

ном рекламном бюджете. В качестве

инструмента продвижения исполь&

зовалась контекстная реклама в си&

стеме «Яндекс.Директ».

Исследование носит эмпирический

характер и основано на методах

включённого наблюдения и контент&

анализа. Наблюдение осуществля&

лось за показателями реальных рек&

ламных кампаний, размещённых на

платформе «Яндекс.Директ».

В ходе наблюдения фиксировались

ключевые метрики – количество

кликов, CTR, CPC, конверсии и сто&

имость привлечённого лида. Мони&

торинг проводился в контролируе&

мых условиях, соответствующих

рабочему времени целевой аудито&

рии, что позволило отслеживать ди&

намику показателей в реальном вре&

мени и систематизировать данные

для последующего анализа.

1. Объект исследования – реклам&

ная кампания малого предприятия

в системе «Яндекс.Директ» как

элемент маркетинговой коммуни&

кации малого бизнеса.

2. Цель рекламной кампании – гене&

рация лидов, т.е. получение заявок

на коммерческое предложение

или обратный звонок.

3. Каналы размещения – поисковая

сеть Яндекса и рекламная сеть Ян&

декса (РСЯ), включающая более

50 000 партнёрских сайтов.

4. География показов – Российская

Федерация, с приоритетом на агло&

мерации с высокой концентраци&

ей компаний сегмента B2B: г. Мос&

ква, г. Санкт&Петербург, Москов&

ская область.

5. Временные параметры – один ка&

лендарный месяц (август 2025 г.);

временной таргетинг был установ&

лен в будние дни с 09:00 до 20:00,

что соответствовало графику ра&

боты целевой аудитории.

6. Бюджет кампании – общий месяч&

ный бюджет – 30 000 рублей.

Создание рекламной кампании

в среде «Яндекс.Директ»

Весь процесс реализации запуска

и оптимизации рекламной кампании

в среде «Яндекс.Директ» можно

разделить на основные этапы

(рис. 1):

1. Определение и исследование це&

левой аудитории.

2. Составление семантического ядра

для контекстной рекламы.

3. Настройка контекстной рекламы.

4. Ведение и итоги рекламной кам&

пании.

Результаты (Results)

Определение целевой аудитории

В рамках исследования целевая

аудитория рекламной кампании была

сегментирована по ряду социально&

экономических и географических па&

раметров, что соответствует методо&

логическим подходам к определению

рыночных ниш.

1. Организационно&экономические

характеристики

Ключевыми потребителями про&

дукции предприятия являются круп&

ные и средние компании с численно&

стью персонала от 80 человек и го&

довым оборотом свыше 10 млн руб.

Такой выбор целевой аудитории

обусловлен тем, что организации ука&

занного масштаба, как правило, об&

ладают регулярной потребностью

в закупке корпоративной сувенирной

продукции для сотрудников, клиен&

тов и партнёров.

2. Географический критерий

Основной фокус был сделан на

предприятиях, расположенных

в центральной части России –

в Москве, Московской области

и Санкт&Петербурге. Эти регионы

характеризуются наибольшей кон&

центрацией корпоративного спро&

са, а также высокой покупательной

способностью, что делает их стра&

тегически значимыми для реклам&

ной кампании.

3. Финансовый порог

Минимальный целевой чек на кор&

поративные подарки составляет

80 000 рублей. Данный показатель

определён исходя из анализа сред&

ней стоимости заказа в сегменте

B2B сувенирной продукции, что

позволило отсечь нерелевантные

запросы от компаний малого мас&

штаба или частных покупателей.

Сегментация аудитории строилась

по трём ключевым осям: размер ком&

пании (численность персонала, обо&

рот), территориальная принадлеж&

ность, финансовая готовность к со&

трудничеству.

Запуск и ведение контекстной рекламы 

4. Внедрение рекламной 
кампании 

Корректировка 
рекламных кампаний 

Сбор аналитики 

3. Настройка контекстной 
рекламы 

Определение формата 
кампании 

Определение назначения 
ключевых ставок 

2. Составление 
семантического ядра 
и создание объявлений 

Подбор ключевых фраз 
и минус-слов 

Создание объявлений 

1. Определение 
и исследование целевой 

аудитории 

Определение основной 
целевой аудитории 

Сегментация целевой 
аудитории 

Рис. 1. Иерархическая структура проекта по организации контекстной рекламы
Fig. 1. Hierarchical structure of the contextual advertising project
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Стратегия назначения ставок

Параметры целевой аудитории на&

прямую определили выбор страте&

гии продвижения. Учитывая ограни&

ченный бюджет и необходимость

максимизации количества заявок

при заданных условиях сегментации,

была выбрана автоматическая стра&

тегия управления ставками.

Для данной рекламной кампании

применялся инструмент «Мастер

кампаний» на платформе «Ян&

декс.Директ», который позволяет

в упрощенном формате настроить

рекламную кампанию. Данный фор&

мат позволит предпринимателям са&

мостоятельно настроить рекламную

кампанию, без помощи специали&

стов.

Обозначенный формат подразуме&

вает автоматическую стратегию

«Максимум целевых действий». Дан&

ный алгоритм ориентирован на полу&

чение наибольшего числа заявок

в рамках установленного бюджета.

Использование автоматической оп&

тимизации позволило системе «Ян&

декс.Директ» самостоятельно управ&

лять ставками и распределением

бюджета между ключевыми словами

и объявлениями, исходя из вероятно&

сти конверсии. Такой подход мини&

мизировал ручное вмешательство

и обеспечил концентрацию кампании

на конечной бизнес&цели – генера&

ции заявок.

Подбор ключевых слов и минус�

слов

В контексте цифрового маркетин&

га ключевые слова (keywords) – это

лексические единицы или фразы,

которые задают релевантность рек&

ламного объявления запросу пользо&

вателя в поисковой системе [1]. Они

определяют, в ответ на какие поис&

ковые запросы будет показано

объявление, и являются основным

инструментом таргетирования

аудитории [2]. Подбор ключевых

слов осуществляется с помощью

ресурса «Вордстат», который пока&

зывает статистику каждого поиско&

вого запроса в рамках 1 месяца

(табл. 1).

Семантическое ядро – это упоря&

доченный набор слов и словосоче&

таний (ключевых фраз) с опреде&

ленной статистикой (частотностью),

которые пользователи вводят

в строку поисковых систем, наибо&

лее точно характеризующие область

деятельности, товары или услуги, ко&

торая предоставляет соответствую&

щая компания [3].

Для малого бизнеса, специализи&

рующегося на корпоративных по&

дарках, корректный выбор ключе&

вых слов обеспечивает достижение

целевых клиентов и максимизирует

конверсию при ограниченном бюд&

жете.

Формирование списка минус�слов

Минус&слова (negative keywords) –

это слова или словосочетания, кото&

рые исключают показ объявления по

нерелевантным поисковым запросам.

Их применение позволяет уменьшить

число нецелевых кликов, снизить

расходы на рекламу и повысить эф&

фективность кампании, выражаемую

через показатели CPL (Cost per

Lead).

Ниже представлены правила для

составления минус&слов:

♦ выделение слов, характерных для

нерелевантных сегментов;

♦ постоянный анализ поисковых зап&

росов в отчетах «Яндекс.Директ»

для выявления новых нерелевант&

ных слов, которые следует исклю&

чить;

♦ обновление перечня минус слов

каждые 3–5 дней на основе наблю&

дения за динамикой показов и кон&

версий.

В таблице 2 приведен обзор ми&

нус&слов для рекламной кампании

организации MiheyTree.

Создание объявлений

В рамках рекламной кампании ис&

пользовались текстово&графические

объявления, так как данный формат

является базовым в системе «Ян&

декс.Директ» и сочетает в себе крат&

кое текстовое обращение с визуаль&

ными элементами (изображение, ло&

готип). Конструкция объявления

включала:

♦ заголовок, отражающий ключевое

описание, раскрывающее пре&

имущества продукта (брендиро&

вание, индивидуальные условия

поставки);

♦ быстрые ссылки, ведущие на от&

дельные разделы сайта (каталог

подарков, примеры работ, кон&

такты).

Такое построение объявления

обеспечивает комплексное донесе&

ние ценностного предложения, повы&

шает релевантность показа и форми&

рует доверие со стороны потенциаль&

ного клиента.

Рекламные объявления были раз&

мещены в двух средах:

1. Поисковые запросы – это обра&

щения пользователей в поисковую

систему («Яндекс»), сформулирован&

ные в виде слов или фраз, отражаю&

щих их информационную или ком&

мерческую потребность. В данном

Ключевые слова Количество запросов 

Корпоративные подарки 18 068 

Корпоративные новогодние подарки 2 373 

Корпоративные подарки на год 2 341 

Корпоративные подарки с логотипом 1 702 

Подарки корпоративные клиентам 977 

Корпоративные подарки купить 590 

Корпоративные подарки заказать 438 
 

Таблица 1
Подбор ключевых слов

Table 1. Keyword selection

Таблица 2
Подбор минус�слов

Table 2. Choosing negative keywords

Минус слова Количество запросов 

Корпоративные детские подарки 473 

Идеи корпоративных подарков 661 

Корпоративные подарки list ru 321 

Корпоративные подарки оптом Podarki biz 289 
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случае речь идет о запросах транзак&

ционного характера, например: «кор&

поративные подарки с логотипом»,

«подарочные наборы для сотрудни&

ков». Размещение объявлений в по&

исковой выдаче обеспечивает кон&

такт с аудиторией, уже проявившей

интерес к продукту, что повышает

вероятность конверсии.

2. Рекламная сеть Яндекса (РСЯ) –

это совокупность более чем 50 000

сайтов&партнёров и приложений, где

демонстрируются объявления «Ян&

декс.Директ». В отличие от поиско&

вой выдачи, РСЯ работает на прин&

ципах поведенческого и тематиче&

ского таргетинга: объявления пока&

зываются пользователям исходя из

их интересов и истории поисковых

запросов. В РСЯ, в отличие от поис&

ковой рекламы, доступен графиче&

ский контент: баннеры, изображе&

ния товаров, адаптивные блоки.

Включение изображений в объявле&

ния повышает внимание аудитории,

формирует визуальную ассоциацию

с продуктом и усиливает запомина&

емость бренда.

Форматы объявлений: текстово&

графические объявления, содержа&

щие заголовок, описание, уточнения,

быстрые ссылки, а также расширения

с контактной информацией. Контент

объявлений был ориентирован на

ценностное предложение («Подносы

с логотипом на заказ!»).

Оптимизация рекламной кампа�

нии в среде «Яндекс.Директ»

На этапе первичного анализа эф&

фективности кампании было выявле&

но значительное количество кли&

ков – 3 401 переход, не приводивших

к достаточному числу конверсий: за&

фиксировано лишь 5 заявок от целе&

вых компаний. Конверсия из клика

в заявку составила 0,15%, при сред&

ней стоимости лида около 1 200 руб&

лей, согласно отчётам платформы

«Яндекс.Директ». Подобное соотно&

шение показателей не соответствова&

ло ожиданиям заказчика и целям

кампании.

Вывод о нерелевантности части

трафика был сделан на основании

анализа отчёта по поисковым запро&

сам в интерфейсе «Яндекс.Директ».

Было установлено, что значительная

доля кликов приходилась на запро&

сы, не соответствующие B2B&направ&

лению бизнеса. Это подтвердилось

сопоставлением содержательной те&

матики запросов и фактических па&

раметров целевой аудитории, опре&

делённых на предыдущем этапе ис&

следования.

Выявленная проблема была обус&

ловлена недостаточной проработ&

кой семантического ядра. При пер&

воначальном подборе ключевых

слов через сервис «Яндекс.Ворд&

стат» часть фраз имела слишком

широкую семантику и не учитывала

контекст корпоративных закупок.

Например, использовались ключе&

вые слова «подарки ручной рабо&

ты», «сувениры на заказ», которые

привлекали аудиторию частных по&

купателей, а не представителей ком&

паний. Кроме того, отсутствовали

минус&слова, ограничивающие пока&

зы по низкобюджетным и потреби&

тельским запросам.

С целью устранения выявленных

недостатков была внедрена страте&

гия регулярной оптимизации поиско&

вых запросов через добавление ми&

нус&слов. Мониторинг отчётов по по&

исковым запросам проводился один

раз в три дня. Такой подход позво&

лял оперативно выявлять новые не&

релевантные запросы, предотвра&

щая неэффективное расходование

бюджета.

Применение дополнительных ми&

нус&слов позволило:

♦ исключить показы по запросам из

потребительского сегмента (B2C),

не являющегося целевой группой

исследования;

♦ минимизировать количество кли&

ков с низкой вероятностью кон&

версии;

♦ сфокусировать показы на сегмен&

те B2B&аудитории с высокой веро&

ятностью оформления заказа.

С целью устранения данной про&

блемы была внедрена стратегия ре&

гулярной оптимизации поисковых

запросов через добавление минус&

слов. Мониторинг отчетов по поиско&

вым запросам проводился с перио&

дичностью один раз в три дня. Такой

подход позволял своевременно вы&

являть новые нерелевантные запро&

сы, которые в противном случае вели

бы к нецелесообразному распреде&

лению бюджета (табл. 3).

После проведения оптимизации се&

мантического ядра и регулярного

обновления списка минус&слов уда&

лось повысить релевантность пока&

зов и сократить количество нецеле&

вых кликов. За исследуемый период

(август 2025 г.) рекламная кампания

обеспечила 2 348 кликов и 13 заявок

от целевых компаний (рис. 2).

Географическая структура заявок

распределилась следующим обра&

зом:

♦ Москва – 3 заявки;

♦ Санкт&Петербург – 8 заявок;

♦ Московская область – 2 заявки.

Доминирующую часть конверсий

обеспечили предприятия Санкт&Пе&

тербурга, что указывает на специфи&

ку географической концентрации

спроса в сегменте корпоративных

подарков.

Следует отметить, что данные о рас&

ходах и доходах предприниматель

Категория нерелевантных 
запросов 

Минус-слова, добавленные с учётом 
оптимизации Обоснование исключения 

Потребительский сегмент 
(B2C) 

«детские подарки», «подарки девушке», 
«подарки на день рождения», «подарки маме» 

Сегмент конечных потребителей, не соответствующий B2B-
направлению кампании 

Низкобюджетные запросы «дешево», «распродажа», «скидка 90%» Указывают на аудиторию с низкой платежеспособностью, 
несоответствующую среднему чеку (80 000 руб.) 

Нерелевантные категории 
товаров 

«цветы», «косметика ручной работы», 
«ювелирные подарки» 

Не связаны с ассортиментом корпоративных подарков 
(брендированная канцелярия, сувенирные наборы) 

Информационные 
запросы 

«идеи подарков», «лучшие подарки», «что 
подарить коллеге» 

Носят справочный характер и не предполагают 
немедленной коммерческой транзакции 

 

Таблица 3
Нерелевантные поисковые запросы, добавленные в категорию минус�слов при оптимизации кампании

Table 3. Irrelevant search queries added to the negative keyword category during campaign optimization

З. Кадетова, М. Сабурова.     Эффективность контекстной рекламы в продвижении субъектов малого предпринимательства . . .
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счёл коммерчески чувствительной

информацией и отказался их разгла&

шать. Это накладывает определён&

ные ограничения на расчёт экономи&

ческой эффективности, однако не

снижает значимости полученных эм&

пирических результатов, свидетель&

ствующих о достижении целевой биз&

нес&задачи – генерации заявок от

представителей B2B&сегмента.

На основе результатов проведён&

ного кейс&исследования и эмпириче&

ского анализа эффективности рек&

ламной кампании можно сформули&

ровать условно&практические реко&

мендации, которые представляют

интерес для субъектов малого пред&

принимательства, использующих

контекстную рекламу в системе «Ян&

декс.Директ».

1. Формирование семантического

ядра с учётом отраслевой специ&

фики. Рекомендуется использо&

вать сочетание высоко& и низко&

частотных (long�tail) запросов,

отражающих реальные потребно&

сти потенциальных корпоратив&

ных клиентов. Такой подход спо&

собствует снижению стоимости

клика и повышает вероятность

конверсии при ограниченном

бюджете.

2. Регулярная работа с минус&слова&

ми. Проведённое исследование

показало, что систематическое до&

бавление минус&слов позволяет

избежать нецелевых переходов.

Оптимальным является анализ по&

исковых отчётов 1 раз в 3–5 дней,

что обеспечивает гибкую коррек&

тировку семантики и рациональ&

ное распределение бюджета.

3. Выбор стратегии автоматизиро&

ванного управления ставками. Ис&

пользование алгоритмических

стратегий, таких как «Максимум

целевых действий», позволяет си&

стеме самостоятельно перерасп&

ределять бюджет между ключевы&

ми словами и объявлениями. Это

особенно актуально для предпри&

нимателей без профильной подго&

товки, поскольку снижает необхо&

димость ручного управления став&

ками и повышает эффективность

кампании.

4. Диверсификация форматов рек&

ламных объявлений. Комбинация

текстово&графических объявлений

в поисковой выдаче и визуальных

форматов в рекламной сети Ян&

декса (РСЯ) способствует увеличе&

нию охвата аудитории и повышает

качество взаимодействия с потен&

циальными клиентами.

5. Оптимизация географического

и временного таргетинга. Для ма&

лого бизнеса с ограниченными ре&

сурсами целесообразно сосредо&

точить показы в регионах с наи&

большей концентрацией целевых

компаний (например, г. Москва,

г. Санкт&Петербург) и учитывать

рабочие часы аудитории – будние

дни, 09:00–20:00. Такой подход

позволяет повысить отдачу от каж&

дого показа и минимизировать не&

эффективные расходы.

Обсуждение (Discussion)

Проведенное исследование на

примере компании MiheyTree де&

монстрирует высокую значимость си&

стемного подхода к управлению кон&

текстной рекламой для малого биз&

неса с узкой целевой аудиторией.

Ключевым фактором успеха стала

не первоначальная настройка, а не&

прерывный процесс оптимизации,

в частности, работа с минус&слова&

ми. Это позволило резко повысить

релевантность трафика и эффектив&

ность использования ограниченного

бюджета.

Полученные результаты имеют вы&

сокий потенциал для масштабирова&

ния на другие субъекты малого пред&

принимательства в сегменте B2B,

особенно те, которые работают в ни&

шевых рынках с ограниченным бюд&

жетом на маркетинг. Выявленная

проблема нецелевых переходов из&

за широкой семантики является ти&

пичной для малого бизнеса, который

часто пытается максимизировать

охват в ущерб релевантности. Опыт

MiheyTree показывает, что фокуси&

ровка на точных, «длинных» запро&

сах и регулярная «очистка» семан&

тики через минус&слова более эф&

фективна.

Доминирование Санкт&Петербурга

в географии заявок указывает на не&

обходимость для аналогичных ком&

паний проводить предварительный

анализ географической концентра&

ции спроса и соответствующим об&

разом распределять бюджет геотар&

гетинга.

На основе результатов исследова&

ния и их обсуждения сформулирова&

ны практические рекомендации для

малых предприятий:

Глубокий семантический анализ.

Формируя семантическое ядро, сле&

дует делать акцент на низкочастотных

Рис. 2. Отчет рекламного кабинета за август 2025 года
Fig. 2. Advertising Cabinet report for August 2025
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(long�tail) запросах, отражающих

конкретные потребности корпора&

тивных клиентов (например, «корпо&

ративные подарки с логотипом оп&

том»), и сразу дополнять его обшир&

ным списком минус&слов.

Регулярный аудит и оптимиза�

ция. Анализ поисковых запросов

и добавление новых минус&слов

должны проводиться систематиче&

ски (не реже 1 раза в 3–5 дней) для

оперативного отсечения нерелевант&

ного трафика.

Использование автоматизиро�

ванных стратегий. Для предприни&

мателей без глубоких знаний в кон&

текстной рекламе стратегия «Макси&

мум целевых действий» является оп&

тимальным решением, так как авто&

матически перераспределяет бюджет

в пользу наиболее эффективных

ключевых слов.

Стратегический таргетинг. Ог&

раничение показов по времени (рабо&

чие часы) и географии (регионы

с максимальной концентрацией целе&

вой аудитории) позволяет повысить

ROI ограниченного бюджета.

Заключение (Conclusion)

В ходе кейс&стади была эмпири&

чески оценена эффективность кон&

текстной рекламы в системе «Яндек&

с.Директ» для продвижения малого

предприятия в сегменте корпоратив&

ных подарков. Исследование под&

твердило, что первоначальный низ&

кий показатель конверсии (0,15%)

был следствием недостаточной ра&

боты с семантическим ядром. Вне&

дрение процесса регулярной опти&

мизации через добавление минус&

слов позволило увеличить конвер&

сию до 0,55% и снизить стоимость

лида на 39%, что демонстрирует

высокую эффективность данного

метода.

Контекстная реклама является

мощным инструментом для малого

B2B&бизнеса при условии ее грамот&

ной и системной оптимизации. Для

достижения рентабельности ключе&

вое значение имеет не объем выде&

ленного бюджета, а глубокое пони&

мание целевой аудитории, а также

непрерывная работа по повышению

релевантности рекламного трафика.

Полученный опыт и авторские выво&

ды могут быть адаптированы и при&

менены другими субъектами малого

бизнеса, которые работают в смеж&

ных нишевых B2B&сегментах.
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бренда», вызванная их частым смешением в научной литературе и управленческой практике. На основе системного подхода
и критического анализа существующих теоретических концепций авторы выявляют и формулируют систему ключевых
дифференцирующих критериев (генезис, уровень абстракции, функциональное назначение, управляемость, нарратив,
экономическая природа), позволяющих четко развести данные понятия. В работе идентифицируются и анализируются типичные
стратегические ошибки, возникающие вследствие терминологической путаницы: редукция брендинга к созданию визуальной
атрибутики, ожидание автоматического эффекта от наличия ресурсов и игнорирование инфраструктурного обеспечения бренда.
С целью преодоления выявленных ошибок предлагается комплексный механизм трансформации ресурсного потенциала
территории в устойчивый территориальный бренд.

Ключевые слова: территориальный бренд; ресурсы территории; брендинг территорий; имидж территории; территориальный
маркетинг; стратегические ошибки; управление развитием территории.

The article examines the problem of conceptual differentiation of the categories «territorial brand» and «territorial brand resource»
caused by their frequent confusion in scientific literature and management practice. Based on a systematic approach and a critical
analysis of existing theoretical concepts, the authors identify and formulate a system of key differentiating criteria (genesis, level of
abstraction, functional purpose, manageability, narrative, economic nature) that allow these concepts to be clearly separated. The paper
identifies and analyzes typical strategic mistakes that arise as a result of terminological confusion: the reduction of branding to the creation
of visual attributes, the expectation of an automatic effect from the availability of resources, and ignoring the brand’s infrastructure.
In order to overcome the identified errors, a comprehensive mechanism is proposed for transforming the resource potential of the territory
into a sustainable territorial brand.

Keywords: territorial brand; resources of the territory; branding of territories; image of the territory; territorial marketing; strategic
mistakes; territory development management.

Введение (Introduction)

В условиях глобализации мировой

экономики и усиления конкуренции

за ограниченные ресурсы, террито&

рии различного уровня (от нацио&

нальных государств до локальных

муниципальных образований) вынуж&

дены вступать в конкурентную борь&

бу за привлечение инвестиций, чело&

веческого капитала, туристских пото&

ков и политического влияния. Как

справедливо отмечают исследовате&

ли, конкуренция переместилась

с микроуровня отдельных предприя&

тий на мезо& и макроуровень, что ак&

туализировало поиск новых инстру&

ментов обеспечения устойчивого со&

циально&экономического развития

[1, 2]. В этом контексте все большее

значение приобретают нематериаль&

ные активы территории, среди кото&

рых ключевую роль играют ее имидж,

репутация и бренд, выступающие

стратегическими факторами продви&

жения и реальными конкурентными

преимуществами [3, 4, 5]. Ответом

на этот вызов стало активное разви&

тие концепций маркетинга и брен&

динга территорий, что подтвержда&

ется попыткой создания специализи&

рованных институтов, таких как Рос&

сийская ассоциация маркетинга тер&

риторий (РОСАМТ), и публикацией
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многочисленных трудов, посвящен&

ных данной проблематике.

Однако рост популярности терми&

на «территориальный бренд» на

практике зачастую сопровождается

его размытым и неоднозначным тол&

кованием, что приводит к существен&

ным концептуальным и методологи&

ческим ошибкам. Наблюдается

устойчивая тенденция к отождеств&

лению объективно существующих

ресурсов территории, будь то уни&

кальные природные ландшафты,

культурно&историческое наследие

или экономический потенциал, с са&

мим брендом как сложным, эмоци&

онально окрашенным образом&обе&

щанием, сформированным в созна&

нии целевых аудиторий. Подобная

терминологическая путаница и под&

мена понятий имеют далеко идущие

практические последствия: они при&

водят к разработке поверхностных

стратегий, сведению брендинга

к формальным действиям по созда&

нию логотипа и слогана, а, в конеч&

ном счете, – к неэффективному

расходованию значительных бюд&

жетных средств и дискредитации

самой идеи территориального

брендинга. Таким образом, акту&

альность исследования обусловле&

на наличием существенного концеп&

туального пробела, связанного с от&

сутствием четких критериев разгра&

ничения категорий «территориаль&

ный бренд» и «ресурс территориаль&

ного бренда».

Целью работы является преодо&

ление этого пробела путем теорети&

ческого и методологического раз&

граничения указанных понятий. Для

достижения поставленной цели

в статье решаются следующие зада&

чи: проводится критический анализ

существующих в отечественной

и зарубежной литературе подходов

к определению сущности террито&

риального бренда; систематизиру&

ется и классифицируется ресурсная

база, составляющая его потенциал;

формулируются четкие критерии

дифференциации; идентифициру&

ются типичные ошибки, возникаю&

щие при их смешении; а также опи&

сываются ключевые механизмы

трансформации ресурсного потен&

циала в полноценный, устойчивый

и конкурентоспособный бренд тер&

ритории.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Методологической основой иссле&

дования выступил системный подход,

позволивший рассмотреть категории

«территориальный бренд» и «ресурс

территориального бренда» как вза&

имосвязанные, но онтологически

различные элементы единого про&

цесса брендообразования. Для дос&

тижения поставленной цели был при&

менен комплекс общенаучных и спе&

циальных методов.

Ведущую роль сыграл метод кри&

тического анализа научной литерату&

ры, который был использован для

выявления и оценки существующих

в отечественной и зарубежной науке

подходов к определению сущности

территориального бренда. Анализу

подверглись фундаментальные рабо&

ты классиков маркетинга и брендин&

га (Д. Огилви, Ф. Котлер), а также

современных исследователей, специ&

ализирующихся на проблематике

территориального развития (И.С. Ва&

женина, Л. С. Захарычев, Е. Евтушен&

ко и др.). Это позволило не только

систематизировать многообразие

трактовок, но и выявить тенденции

к их излишнему сужению или расши&

рению, обуславливающие термино&

логическую путаницу.

Кроме того, был использован ме&

тод сравнительного анализа для со&

поставления содержания и функцио&

нального назначения исследуемых

категорий и последующей разработ&

ки системы дифференцирующих кри&

териев. Для визуализации результа&

тов сравнительного анализа и прида&

ния им большей структурной четкос&

ти был применен метод табличной

систематизации.

Важное место в исследовании за&

нял метод case�study, или анализа

конкретных ситуаций, который ис&

пользовался для идентификации ти&

пичных ошибок в практике террито&

риального брендинга российских ре&

гионов (на примере Пермского края,

Калужской области, Верхотурья

и др.). Обращение к конкретным кей&

сам позволило перевести теоретиче&

ские выводы в практическую плос&

кость и проиллюстрировать реаль&

ные последствия концептуальной

неопределенности.

Таким образом, совокупность

примененных методов обеспечила

необходимую глубину теоретиче&

ского осмысления проблемы и ком&

плексность ее исследования, создав

основу для формулировки обосно&

ванных выводов и практических ре&

комендаций.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Формирование теоретического ап&

парата территориального брендинга

представляет собой закономерный

результат эволюции маркетингового

подхода к управлению развитием

пространственных образований. Из&

начально концентрируясь на продви&

жении товаров и услуг, маркетинг

постепенно расширил сферу своего

применения, включив в нее и терри&

тории как специфические объекты,

вынужденные конкурировать за ре&

сурсы и внимание в условиях глоба&

лизации. Важно подчеркнуть, что

маркетинг территории и брендинг

территории, несмотря на их тесную

взаимосвязь, не являются тожде&

ственными понятиями. Как отмечает

И.С. Важенина, маркетинговое про&

движение территории может осуще&

ствляться с использованием широко&

го спектра технологий и без непо&

средственного создания бренда, в то

время как брендинг в своей реализа&

ции имплицитно включает в себя

практически весь арсенал маркетин&

говых инструментов [6]. Таким обра&

зом, брендинг выступает более глу&

бокой и комплексной деятельностью,

нацеленной не просто на информи&

рование, а на формирование устой&

чивых ценностных ориентаций и эмо&

циональной привязанности.

Эволюция понятия «бренд» приме&

нительно к территории прослежива&

ется через критический анализ мно&

жества дефиниций, предлагаемых

как зарубежными, так и отечественны&

ми исследователями. Классические

определения, восходящие к работам

Д. Огилви, Ф. Котлера и Американ&

ской ассоциации маркетинга, акценти&

руют идентифицирующую и диффе&

ренцирующую функции бренда, трак&

туя его как комплекс названий, тер&

минов, знаков и символов, предназ&

наченных для выделения объекта

среди конкурентов. Однако примени&

тельно к территории подобный под&

ход оказывается явно недостаточ&

ным, не отражая всей сложности
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формируемого ею психосоциально&

го конструкта. Более поздние трак&

товки смещают фокус в сторону вос&

приятия потребителя, рассматривая

бренд как совокупность впечатлений,

убеждений и ощущений, возникаю&

щих по поводу конкретных характе&

ристик места [7]. В этом ключе бренд

территории начинает пониматься не

как нечто ей присущее объективно,

а как феномен, существующий ис&

ключительно в сознании внешних и

внутренних аудиторий.

В современной научной дискус&

сии наблюдается поляризация под&

ходов: от излишне узких, сводящих

сущность бренда к формальным

атрибутам, таким как логотип или

слоган, до чрезмерно широких,

практически стирающих границы

между смежными категориями.

Примером первого подхода могут

служить многочисленные практи&

ческие кейсы российских регионов,

где брендинг зачастую подменяет&

ся разработкой визуальной симво&

лики, лишенной глубинного смыс&

лового наполнения и уникального

ценностного предложения. С дру&

гой стороны, встречаются расшири&

тельные интерпретации, в которых

бренд приравнивается к сумме мате&

риальных и нематериальных харак&

теристик, эмоций, репутации и спо&

соба рекламирования, что приводит

к размыванию понятия и затрудняет

его операционализацию для целей

управления.

В представленном исследовании

будем придерживаться синтезирую&

щего подхода, в рамках которого

территориальный бренд определяет&

ся как уникальный эмоционально&

позитивный образ, основанный на

реальных конкурентных преимуще&

ствах и ресурсах территории. Такой

образ выступает гарантией получения

определенных выгод и представляет

собой ценный нематериальный актив,

напрямую влияющий на экономиче&

ское благополучие и конкурентоспо&

собность территории. Подобное по&

нимание позволяет не только четко

отделить бренд как стратегически

выстроенный, управляемый образ от

стихийно сложившегося имиджа, но

и провести методологически обосно&

ванное разграничение между самим

брендом и объективно существую&

щим ресурсным потенциалом, кото&

рый составляет его материальную

основу.

Именно этот ресурсный потенциал,

понимаемый как совокупность объек&

тивно существующих элементов, об&

ладающих способностью формиро&

вать уникальность и конкурентные

преимущества территории, служит

фундаментом для конструирования

любого территориального бренда.

При этом принципиально важно под&

черкнуть, что сами по себе ресурсы

не тождественны бренду, а выступа&

ют в качестве своего рода «сырья»,

которое лишь в процессе целе&

направленной стратегической рабо&

ты трансформируется в целостный

образ&обещание. Данное разграни&

чение приобретает особую актуаль&

ность при анализе конкретных при&

меров, поскольку наличие даже вы&

дающихся ресурсов автоматически

не порождает бренд, а лишь созда&

ет предпосылки для его возможно&

го формирования, что наглядно де&

монстрируют многочисленные слу&

чаи российских малых городов, не&

способных эффективно конвертиро&

вать свой потенциал в узнаваемый

образ.

Систематизация ресурсного потен&

циала позволяет структурировать это

«сырье» и выявить те его элементы,

которые обладают наибольшим

брендообразующим потенциалом.

В научной литературе и практике

устоялось их разделение на несколь&

ко ключевых групп.

Природно�климатические ресур�

сы, включающие ландшафт, климат,

уникальные природные объекты

и экологическую обстановку, форми&

руют базовое восприятие территории

и часто лежат в основе рекреацион&

ных и туристских брендов, как в слу&

чае с озером Байкал. Культурно�ис�

торические ресурсы, охватываю&

щие памятники архитектуры, архео&

логические находки, традиции, исто&

рические события и личности, предо&

ставляют богатейший материал для

создания нарративов и мифологии

бренда, что успешно реализовано

в бренде «Пермский звериный

стиль» [8], или в продвижении горо&

дов, связанных с именами известных

деятелей. Социально�демографи�

ческие ресурсы, такие как челове&

ческий капитал, известные лично&

сти&современники, уникальные ло&

кальные сообщества и уклад жизни,

придают бренду аутентичность

и эмоциональную окраску, выступая

живыми носителями его ценностей.

Экономико�производственные ре�

сурсы, к которым относятся отрас&

левая специализация региона, уни&

кальные продукты, промыслы и ре&

месла, а также инновационные кла&

стеры, позволяют позиционировать

территорию как выгодное место для

ведения бизнеса, инвестиций и по&

требления качественных товаров,

что реализуется в успешных товар&

ных брендах «Сделано в …». Нако&

нец, событийные и инфраструк�

турные ресурсы, включая фестива&

ли, форумы, спортивные соревнова&

ния, а также развитую туристскую,

транспортную и деловую инфра&

структуру, создают поводы для

коммуникации и обеспечивают

физическую возможность для по&

требления благ территории, под&

крепляя тем самым создаваемые

брендом обещания.

Обобщающей категорией, интег&

рирующей все вышеперечисленные

группы, выступает понятие «террито&

риальной индивидуальности», кото&

рая представляет собой генераль&

ную совокупность характеристик,

объективных и субъективных, отли&

чающих одну территорию от другой.

Именно эта индивидуальность, это

неповторимое сочетание природ&

ных, культурных, социальных и эко&

номических ресурсов, и составляет

объективную основу для будущего

бренда. Однако ее идентификация и

систематизация являются лишь пер&

вым шагом, поскольку подлинное

брендообразование на начальном

этапе требует селекции, интерпрета&

ции и мифологизации этих ресурсов,

встраивания их в стратегический

нарратив, обращенный к конкрет&

ным целевым аудиториям и обеща&

ющий им уникальный опыт и выго&

ды, которые не могут быть предло&

жены более нигде [9].

Именно сложность процесса пре&

образования ресурсов в бренд обус&

лавливает необходимость четкого

разграничения этих понятий. Для

преодоления терминологической не&

точности и формирования эффек&

тивного методологического аппара&

та управления развитием террито&

рии представляется необходимым
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установление четких демаркацион&

ных линий между категориями «ре&

сурс» и «территориальный бренд».

Данное разграничение носит не

столько теоретический, сколько су&

губо практический характер, по&

скольку определяет принципиально

разные подходы к стратегическому

планированию: управление ресурса&

ми направлено на их сохранение

и эффективное использование, в то

время как управление брендом на&

целено на формирование восприя&

тия и создание добавленной стоимо&

сти в сознании целевых аудиторий.

В основе дифференциации лежит

система взаимосвязанных критери&

ев, раскрывающих онтологическую

и функциональную специфику каж&

дого из понятий.

Ключевым разграничивающим при&

знаком выступает генезис. Ресурс,

будь то уникальный природный лан&

дшафт или исторический памятник,

существует объективно, независимо

от воли и желания управляющих

субъектов, представляя собой дан&

ность, которую можно лишь прини&

мать в расчет. В противоположность

этому, бренд является продуктом це&

ленаправленного стратегического

конструирования, результатом дли&

тельной работы по интерпретации,

селекции и комбинации ресурсов

в единый, обращенный к потребите&

лю образ. Данный критерий напря&

мую связан с уровнем абстракции:

ресурс конкретен и материален (озе&

ро Байкал, Кунгурская пещера), в то

время как бренд представляет со&

бой сложный, эмоционально окра&

шенный психический конструкт, су&

ществующий в сознании внешних

и внутренних аудиторий («Байкал –

сакральное жемчужное ожерелье

планеты»).

Следующим фундаментальным от&

личием является функциональное

назначение. Ресурс создает лишь

потенциальную возможность, пред&

посылку для привлечения внимания

к территории. Сам по себе он не га&

рантирует возникновения устойчи&

вого интереса. Бренд же, будучи

сформированным, выполняет актив&

ную функцию, непосредственно ге&

нерируя спрос, формируя лояль&

ность и побуждая к действию (посе&

тить, инвестировать, переехать). Эта

разница в функциях обуславливает

и разницу в управляемости. Ресур&

сом можно распоряжаться, сохра&

нять, развивать или эксплуатиро&

вать. Управление же брендом – это

комплексный процесс, включающий

его позиционирование, продвиже&

ние, оценку и, при необходимости,

ребрендинг, то есть активное воздей&

ствие на восприятие.

Также критерием, отделяющим

просто ресурс от элемента бренда,

является наличие нарратива. Ресурс

может оставаться нейтральным

объектом, лишенным вложенного

смысла. Для превращения в часть

бренда он должен быть вплетен

в ценностную историю территории,

наделен уникальным смыслом, став

частью мифа или легенды, как это

произошло с «Пермским звериным

стилем», где археологическая на&

ходка стала основой для культурно&

го мифотворчества. Наконец, их раз&

личает экономическая природа. Ре&

сурс обладает конкретной стоимо&

стью, часто выражаемой в рыночных

или балансовых показателях. Бренд

же, являясь нематериальным акти&

вом, создает добавленную сто&

имость, позволяя территории полу&

чать ценовую премию, привлекать

больше инвестиций и туристов, тем

самым напрямую влияя на ее эконо&

мическое благосостояние и конку&

рентоспособность [10]. Для нагляд&

ного сопоставления системных раз&

личий между анализируемыми кате&

гориями сформулированные крите&

рии представлены в обобщающей

таблице 1.

Таким образом, предложенная си&

стема критериев позволяет не толь&

ко четко разграничить анализируе&

мые понятия, но и выявить точки ро&

ста для управления, акцентируя вни&

мание на необходимости целенаправ&

ленного преобразования ресурсного

потенциала в капитал бренда.

Непонимание диалектической вза&

имосвязи и принципиального разли&

чия между ресурсом и брендом на

практике закономерно приводит

к ряду повторяющихся стратегиче&

ских ошибок, которые не только

обесценивают значительные бюд&

жетные ассигнования, но и зачастую

дискредитируют саму идею террито&

риального брендинга в глазах мест&

ного и профессионального со&

обществ.

Наиболее распространенным за&

блуждением является редукционис&

тский подход, при котором сложный

многогранный процесс брендообра&

зования сводится к его формальным,

визуальным атрибутам. Данная

«символическая» ошибка выражает&

ся в уверенности, что разработка но&

вого логотипа, слогана и фирменно&

го стиля исчерпывает собой содер&

жание работы по созданию бренда.

Яркими примерами этого служат

Таблица 1
Сравнительная характеристика «ресурса» и «бренда» территории

Table 1. Comparative characteristics of a territory’s «resource» and «brand»

Критерий Ресурс территориального бренда Территориальный бренд 

Генезис  Объективно существует, является данностью. Субъективно конструируется, является результатом 
стратегии. 

Уровень абстракции Конкретен, материален, осязаем (гора, завод, 
памятник). 

Абстрактен, нематериален, представляет собой 
психический образ. 

Основная функция Создает потенциал и возможность для привлечения 
внимания. Непосредственно генерирует спрос и лояльность. 

Управляемость Ресурсом можно распоряжаться и использовать. Брендом необходимо целенаправленно управлять 
(продвигать, развивать). 

Нарратив Может существовать без встроенного ценностного 
смысла. 

Всегда основан на истории, мифе, ценностном 
предложении. 

Экономическая природа Имеет стоимость (материальную или рыночную). Создает добавленную стоимость, является 
нематериальным активом. 
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печально известные кейсы россий&

ских регионов, таких как Пермский

край с его абстрактной красной бук&

вой «П» или Калужская область, за&

платившая значительные средства за

графический символ, лишенный оче&

видной смысловой и эмоциональной

нагрузки для внешней аудитории. По&

добные действия, по сути, подменя&

ют стратегию дизайном, создавая ви&

димость деятельности при полном от&

сутствии глубинного ценностного по&

зиционирования, основанного на ре&

альных конкурентных преимуще&

ствах территории.

Второй фундаментальной ошибкой

является ошибка «автоматизма»,

проистекающая из ложной предпо&

сылки о том, что сам факт наличия

уникального ресурса автоматически

формирует в сознании потребителя

однозначный и привлекательный

образ. Это заблуждение приводит

к пассивной позиции управленцев,

которые, полагаясь на самодоста&

точность ресурса, пренебрегают не&

обходимостью его активной интер&

претации, упаковки и интеграции

в коммуникационную стратегию.

Как следствие, потенциал террито&

рии остается нереализованным, что

демонстрирует пример якутского

Багатая, обладающего уникальными

природными и историческими дос&

топримечательностями, но ассоции&

рующегося у потенциальных посети&

телей с точкой на карте, где «делать

нечего» в силу отсутствия внятного

брендового предложения и инфра&

структуры, делающей эти ресурсы

доступными и привлекательными для

потребления.

Наконец, наиболее комплексной

и стратегически фатальной, по мне&

нию авторов, является ошибка, свя&

занная с отсутствием инфраструктур&

ного и содержательного обеспечения

провозглашаемого бренда. Создание

привлекательного образа&обещания

неизбежно формирует у потребите&

лей определенные ожидания, невы&

полнение которых ведет к разочаро&

ванию и стремительной эрозии репу&

тации. Так, амбициозные планы по

созданию православного центра

в Верхотурье были отложены из&за

несоответствия инфраструктурной

составляющей. Отсутствие каче&

ственных дорог, развитой гостинич&

ной сети и современной сервисной

инфраструктуры затормозило реали&

зацию бренда «духовной столицы

Урала» практически на десятилетие.

Задуманный образ оказался не под&

крепленным реальным потребитель&

ским опытом, что привело к устойчи&

вому восприятию территории как не&

доступного и неприспособленного

для комфортного посещения направ&

ления. Таким образом, игнорирова&

ние того факта, что бренд – это не

только коммуникация, но и реальные

изменения на территории, направ&

ленные на выполнение данных обе&

щаний, сводит на нет все усилия по

его продвижению. Эта проблема осо&

бенно характерна для территорий

с недостаточно развитой институци&

ональной системой, неспособной

обеспечить скоординированное вы&

полнение инфраструктурных и инве&

стиционных проектов, что ярко про&

является в практике развития моно&

городов [11], подчеркивая необходи&

мость комплексного подхода.

Преодоление идентифицирован&

ных ошибок и успешная конвертация

объективного ресурсного потенциа&

ла в субъективный, но обладающий

реальной экономической ценностью

капитала бренда, требуют реализа&

ции последовательного и комплекс&

ного управленческого процесса. Дан&

ный процесс представляет собой не

линейный алгоритм, а скорее итера&

тивную стратегию, предполагающую

постоянную обратную связь и кор&

ректировку, и может быть структури&

рован в несколько взаимосвязанных

этапов, каждый из которых исполь&

зует специфический набор инстру&

ментов.

Исходной точкой является аналити&

ко&диагностический этап, на котором

происходит не просто инвентариза&

ция, а глубокая экспертиза всех дос&

тупных ресурсов территории. Целью

данного этапа является не составле&

ние каталога, а выявление тех уни&

кальных элементов, которые облада&

ют аутентичным брендообразующим

потенциалом, то есть способны лечь

в основу устойчивого конкурентного

преимущества и дифференциации.

Параллельно проводится тщатель&

ный анализ целевых аудиторий: их

потребностей, ценностей, существу&

ющих стереотипов и барьеров вос&

приятия, а также оценка текущего

имиджа и репутации территории, что

позволяет выявить разрыв между су&

ществующим и желаемым положе&

нием. Ключевыми инструментами

здесь выступают комплексный стра&

тегический аудит, включающий

SWOT& и PEST&анализы, количе&

ственные и качественные маркетин&

говые исследования (фокус&группы,

глубинные интервью, массовые опро&

сы), медиа&мониторинг и бенчмар&

кинг по отношению к территориям&

конкурентам.

На основе полученных данных осу&

ществляется стратегический этап,

суть которого заключается в синтезе

информации и выработке фундамен&

тальных основ будущего бренда.

Центральным элементом здесь ста&

новится стратегическое позициони&

рование: формулировка уникально&

го ценностного предложения (УТП),

которое артикулирует, какую ключе&

вую выгоду и какой уникальный опыт

территория предлагает избранным

целевым аудиториям. На основе УТП

разрабатывается бренд&платформа,

включающая миссию, архитектуру,

ключевые ценности и архетип брен&

да, которые определяют его харак&

тер и тональность коммуникации.

Важнейшим инструментом на этом

этапе является создание убедитель&

ного нарратива, целостной истории,

которая не просто перечисляет

достопримечательности, а связы&

вает отобранные ресурсы в логич&

ный и эмоционально заряженный

сюжет, делая абстрактную террито&

рию узнаваемой и близкой для по&

требителя.

Третий, этап коммуникации, направ&

лен на перевод разработанной стра&

тегии на язык конкретных инструмен&

тов, обращенных к целевым аудито&

риям. Данный этап подразделяется на

несколько ключевых направлений ра&

боты, каждое из которых решает

свои задачи.

Важно подчеркнуть, что все пере&

численные инструменты (табл. 2)

носят подчиненный характер по от&

ношению к разработанной на пре&

дыдущем этапе стратегии. Их бес&

системное применение, не связан&

ное единой идеей, приводит к рас&

пылению ресурсов и формирова&

нию размытого, противоречивого

образа.

Наконец, заключительный этап реа&

лизации и мониторинга предполагает
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воплощение стратегии в конкретные

проекты и программы развития, а так&

же постоянное отслеживание эффек&

тивности проделанной работы. Клю&

чевым отличием успешного брендин&

га является понимание того, что он не

ограничивается лишь коммуникаци&

онными активностями, а требует ре&

альных изменений на территории,

направленных на выполнение данных

потребителям обещаний. Поэтому

инструментарий этого этапа включа&

ет не только мониторинг медиаполя

и регулярные социологические заме&

ры для оценки динамики восприятия

бренда, но и реализацию инфра&

структурных, инвестиционных и со&

циальных проектов, призванных под&

крепить создаваемый образ каче&

ственным потребительским опытом.

Для монопрофильных городов

успешность данного этапа дополни&

тельно напрямую связана с запуском

механизмов внутренней самотранс&

формации, направленных на разви&

тие интеллектуального потенциала,

финансовой самостоятельности

и создание новой индустриальной си&

стемы [12].

Разработанный механизм транс&

формации ресурсного потенциала

территории в устойчивый территори&

альный бренд визуализирован на ри�

сунке.

Такой комплексный подход, в ко&

тором стратегическое позициониро&

вание, коммуникационные усилия

и реальное развитие территории идут

в неразрывной связке, имеет потен&

циал осуществить полноценную

трансформацию ресурсов из потен&

циальной возможности в реальный

капитал бренда, обладающий изме&

римой экономической и социальной

ценностью.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование позво&

ляет констатировать, что концепту&

альное и методологическое разгра&

ничение категорий «территориаль&

ный бренд» и «ресурс территориаль&

ного бренда» является не академи&

ческим упражнением, а насущной

практической необходимостью, обус&

ловленной наблюдаемой в управлен&

ческой практике подменой понятий.

Установлено, что ресурс выступает

лишь фундаментом, исходным мате&

риалом для сложной работы по брен&

достроению. Сам по себе он не об&

ладает способностью генерировать

устойчивые конкурентные преимуще&

ства и лояльность целевых аудито&

рий. В свою очередь, территориаль&

ный бренд онтологически является

субъективно конструируемым, эмо&

ционально окрашенным образом&

обещанием, который формируется

в сознании потребителей в результа&

те целенаправленной стратегической

деятельности по селекции, интерпре&

тации и мифологизации ключевых

ресурсов.

Разработанная система критериев,

включающая генезис, уровень аб&

стракции, функциональное назначе&

ние, управляемость, наличие нарра&

тива и экономическую природу, пре&

доставляет четкий аналитический ин&

струментарий для их дифференциа&

ции. Применение данного подхода

позволяет диагностировать ключе&

вые стратегические ошибки, такие

как редукция брендинга к дизайну,

ожидание автоматического эффекта

от наличия ресурсов и критическое

пренебрежение инфраструктурным

Таблица 2
Инструменты трансляции бренда на этапе коммуникации
Table 2. Brand broadcasting tools at the communication stage

Направление 
работы 

Ключевые инструменты Решаемые задачи 

Символическая 
идентичность 

Разработка логотипа, цветовой палитры, типографики; 
создание гимна, слогана. 

Визуальная и аудиальная идентификация, 
обеспечение узнаваемости. 

Событийный 
маркетинг 

Организация фестивалей, форумов, спортивных 
соревнований, исторических реконструкций. 

Создание поводов для коммуникации, генерация 
эмоционального опыта и новостных поводов. 

PR и медиа-
relations 

Работа со СМИ, публикации в федеральных и отраслевых 
изданиях, участие в выставках, сотрудничество с блогерами. 

Формирование благоприятного информационного 
фона, повышение осведомленности. 

Цифровая 
коммуникация 

Разработка контента для соцсетей, ведение блогов, создание 
виртуальных туров, таргетированная реклама. 

Вовлечение аудитории, построение сообщества, 
прямая коммуникация. 

 

Рис. Механизм трансформации ресурсного потенциала территории
в устойчивый территориальный бренд

Fig. The mechanism for transforming the resource potential of a territory
into a sustainable territorial brand

Н. Лесных, А. Созинова, Ю. Доменко.  Территориальный бренд и его ресурсы: разграничение понятий

3. Коммуникационный этап 
3.1 Формирование символической идентичности (логотип, слоган, айдентика) 
3.2 Событийный маркетинг 
3.3 PR и media-relations 
3.4 Цифровая коммуникация 

1. Аналитико-диагностический этап 
1 1 Аудит ресурсов территории 
1 2 Анализ ЦА и конкурентов 
1 3 Оценка текущего имиджа и репутации 
1 4 Выявление разрывов между «желаемым» и «текущим» 

2. Стратегический этап 
2.1 Формулировка УТП 
2.2 Разработка бренд-платформы (миссия, ценности, архетип) 
2.3 Создание нарратива 

4. Этап реализации и мониторинга 
4.1 Реализация инфраструктурных и социальных проектов 
4.2 Мониторинг эффективности 
4.3 Капитализация бренда или корректировка стратегии 
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обеспечением провозглашаемых

обещаний. Преодоление этих оши&

бок возможно лишь через реализа&

цию комплексного механизма транс&

формации, предполагающего после&

довательное прохождение аналити&

ко&диагностического, стратегическо&

го, коммуникационного этапов и эта&

па реализации и мониторинга, где

инструменты продвижения нераз&

рывно связаны с реальными измене&

ниями на территории, направленны&

ми на выполнение данных потребите&

лям обещаний.

Таким образом, эффективный тер&

риториальный брендинг представля&

ет собой не кампанию по созданию

визуальной символики, а глубинную

стратегию управления развитием,

в которой коммуникация и реальные

преобразования синхронизированы

для создания и поддержания уни&

кального ценностного предложения

территории.

Дальнейшие исследования в дан&

ной области могут быть продуктивно

направлены на разработку системы

метрик для оценки брендового потен&

циала различных типов ресурсов,

а также на анализ кейсов успешной

и неудачной конвертации ресурсной

базы в капитал бренда в условиях

различных российских регионов.

Поступила в редакцию 30.09.2025
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В статье анализируется динамика и структура регионального рынка социальной рекламы в России в 2018–2025 годах на основе
отраслевой статистики и трёх региональных кейсов. Показано, что объём социальной рекламы за этот период существенно
увеличился: телевидение сохраняет доминирующую роль, тогда как доля цифровых форматов последовательно растёт.
Исследование выявило значимые межрегиональные различия в медиапредпочтениях и охвате кампаний, а также ограниченность
действующих инструментов оценки эффективности. Научная новизна состоит в определении структурных различий региональных
медиастратегий, сопоставлении федеральной медиадинамики с моделями охвата в субъектах РФ и уточнении факторов, влияющих
на результативность кампаний. Эмпирический анализ трёх разнотипных кейсов (Новгородская область, Приморский край
и межрегиональная digital�инициатива по донорству костного мозга) позволил выделить типовые модели медиастратегий,
применимые в различных региональных условиях. Сопоставление кейсов показывает, что эффективность социальных кампаний
определяется не только объёмом финансирования, но и соответствием медиамикса в структуре локальной аудитории. Адресные
офлайн�форматы оказываются результативными при ограниченных ресурсах, комплексные стратегии усиливают поведенческий
эффект, а digital�кампании демонстрируют высокий потенциал масштабирования. Полученные результаты подтверждают
необходимость адаптации медиастратегий под тип региона, расширения измерительных процедур и более широкого
использования цифровых каналов.

Ключевые слова: социальная реклама; оценка эффективности; регионы РФ; региональная специфика; региональная экономика;
каналы распространения; KPI; поведенческие индикаторы; медиамикс.

The article analyzes the dynamics and structure of the regional social advertising market in Russia in 2018–2025 based on industry
statistics and three regional cases. It is shown that the volume of social advertising has increased significantly over this period: television
retains a dominant role, while the share of digital formats is consistently growing. The study revealed significant inter�regional differences
in media preferences and campaign coverage, as well as the limitations of existing performance assessment tools. The scientific novelty
consists in determining the structural differences of regional media strategies, comparing federal media dynamics with coverage models
in the constituent entities of the Russian Federation and clarifying the factors influencing the effectiveness of campaigns. An empirical
analysis of three different types of cases (Novgorod Region, Primorsky Krai, and the interregional digital initiative for bone marrow
donation) allowed us to identify typical media strategy models applicable in various regional settings. A comparison of the cases shows
that the effectiveness of social campaigns is determined not only by the amount of funding, but also by the correspondence of the media
mix in the structure of the local audience. Addressable offline formats are effective with limited resources, integrated strategies enhance
the behavioral effect, and digital campaigns demonstrate high scaling potential. The results obtained confirm the need to adapt media
strategies to the type of region, expand measurement procedures and increase the use of digital channels.

Keywords: social advertising; efficiency assessment; regions of the Russian Federation; regional specifics; regional economy; distribution
channels; KPIs; behavioral indicators; media mix.

Введение (Introduction)

Социальная реклама сегодня вы&

ступает важным инструментом воз&

действия на общество, способствуя

решению значимых социальных про&

блем и формированию ценностей

в обществе. Под социальной рекла&

мой понимаются информационные

сообщения, распространяемые в об&

щественно полезных целях, и не пре&

следующие коммерческой выгоды.

В российском законодательстве

(ФЗ «О рекламе», 2006) данному по&

нятию дано чёткое определение,

а СМИ обязаны выделять под разме&

щение социальной рекламы не менее

5% рекламного времени или площа&

ди1. Однако механизм реализации

этой нормы долгое время оставался

неясным, что приводило к занижен&

ным фактическим объемам: из декла&

рированных 5% эфирного времени

использовалось лишь порядка 1,7%

[1]. Тем не менее, значимость и не&

обходимость социальной рекламы не

ставится под сомнение аудиторией:

по опросам, большинство россиян

(68%) считает, что такая реклама

нужна обществу2.

В 2023 году сегмент наружной рек&

ламы показал рост на 41%, что отра&

жает тенденцию к возвращению

к офлайн&носителям как базовому

элементу медиамикса3. В сочетании

с растущим давлением digital, этот

тренд иллюстрирует смещение соци&

альных кампаний к мультимедийным

форматам [2].

Предыдущие исследования под&

тверждают, что развитие социально&

го рекламного рынка в регионах ис&

торически сдерживалось рядом про&

блем. Экспертный опрос в Пензен&

ской области показал, что региональ&

ная социальная реклама часто носит

эпизодический характер и финанси&

руется по остаточному принципу. Тем

не менее, в последние годы ситуация

1 Федеральный закон «О рекламе» № 38�ФЗ от 13.03.2006, ст. 10, ч. 3 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.consultant.ru/
document/cons_doc_LAW_58968/f98edd6a9fb0881245dfb14c4d05c1842f907350  (дата обращения: 13.10.2025).

2 ВЦИОМ. Социальная реклама�2023: кому, зачем, о чём [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://wciom.ru/analytical�reviews/analiticheskii�
obzor/socialnaja�reklama�2023�komu�zachem�o�chjom  (дата обращения: 12.10.2025).

3 Наружная реклама России в 2023 году: год рекордов [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.outdoor.ru/analytics/
naruzhnaya_reklama_rossii_v_2023_godu_god_rekordov/(дата обращения: 10.10.2025).
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начала меняться: государство осоз&

наёт значимость социальной рекла&

мы как вложения в будущее, и пред&

принимает шаги для её поддержки.

Например, в 2023 году был принят

закон о штрафах до 1 млн руб. для

сайтов, отказывающихся размещать

соцрекламу4.

Целью настоящего исследования

является анализ регионального ме&

диарынка социальной рекламы,

включающий изучение каналов рас&

пространения и оценку эффективно&

сти социальных кампаний с позиции

медийного охвата и воздействия. На&

учная новизна работы заключается

в комплексном подходе к исследова&

нию регионального сегмента соци&

альной рекламы, включающем как

количественный анализ, так и каче&

ственную оценку эффективности

коммуникаций. Предыдущие иссле&

дования указывают, что развитие ре&

гиональной социальной рекламы ис&

торически сдерживалось рядом ин&

ституциональных и организационных

проблем [3]. Современные работы

преимущественно сосредоточены

либо на общих вопросах развития

социальной рекламы, либо на анали&

зе отдельных кейсов [4]. Настоящее

исследование сочетает анализ стати&

стических данных с изучением мик&

роуровневых региональных практик,

что обеспечивает целостное понима&

ние исследуемого явления и позволя&

ет сформулировать практически зна&

чимые выводы.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследование опирается на сочета&

ние количественных и качественных

методологических подходов. На пер&

вом этапе проведён экономико&ста&

тистический анализ отраслевых дан&

ных некоммерческого маркетингово&

го агентства Better (группа компаний

Okkam) и Института развития Интер&

нета (ИРИ), а также социологических

исследований. На основе динамиче&

ских и структурных показателей оце&

нены объёмы и распределение бюд&

жетов социальной рекламы по медиа&

каналам и регионам России в 2018–

2025 гг., с акцентом на период 2022–

2025 гг. как наиболее интенсивный

с точки зрения роста и цифровой

трансформации сегмента.

На втором этапе выполнен кейс&

анализ трёх социальных кампаний:

в Новгородской области, Примор&

ском крае и межрегиональной

digital&инициативы по донорству ко&

стного мозга. Критериями отбора

послужили географическое разно&

образие, различие медиастратегий

(офлайн, digital, комбинированные

форматы) и наличие достоверных

данных.

Для каждого кейса проведена

структурированная аналитика по ре&

гиону, тематике, медиаканалам, и до&

стигнутым/желаемым показателям.

Такой подход позволил сопоставить

общенациональные тенденции с ре&

гиональными практиками и обеспе&

чить комплексное понимание дина&

мики медиарынка социальной рек&

ламы.

Результаты (Results)

Сбор и анализ данных подтверди&

ли выраженный рост бюджетов соци&

альной рекламы в России за послед&

ние годы. Как видно из таблицы,

объем затрат увеличился с примерно

4 млрд руб. в 2018 году до 33–

33,4 млрд руб. в 2024 году, что соот&

ветствует росту в 8 раз. Доля соци&

альной рекламы в общем рекламном

рынке возросла за этот период с по&

рядка 1% до более 7%5. Особо уско&

рился рост после 2020 года: так, по

данным компании Twiga, только го&

сударственные затраты на размеще&

ние социальной рекламы в традици&

онных медиа (ТВ, радио, пресса, Ин&

тернет) достигли 4,9 млрд руб. в 2022

году, подняв категорию соцрекламы

с37&го на 15&е место в рейтинге рек&

ламных отраслей по расходам6.

В 2022–2024 гг. наблюдается устой&

чивый рост объёмов социальной

рекламы и её доли в совокупном

рекламном рынке России, что обус&

ловлено как увеличением государ&

ственных вложений, так и активным

участием бизнеса и некоммерческо&

го сектора.

Примечательно, что структура фи&

нансирования изменилась (см. табл.)

Если ранее основным спонсором соц&

рекламы выступали государственные

органы, то к 2024 году половину

4 Совет Федерации. Государство стало больше вкладываться в социальную рекламу [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://senatinform.ru/
news/gosudarstvo_stalo_bolshe_vkladyvatsya_v_sotsialnuyu_reklamu (дата обращения: 12.10.2025).

5 RBC. 33 млрд руб. на устойчивое развитие: причины 8? роста бюджетов с 2018 года [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://companies.rbc.ru/
news/u6yZfDCsUL/33�mlrd�rub�na�ustojchivoe�razvitie�prichinyi�h8�rosta�byudzhetov�s�2018�goda (дата обращения: 13.10.2025).

6 Совет Федерации. Государство стало больше вкладываться в социальную рекламу [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://senatinform.ru/
news/gosudarstvo_stalo_bolshe_vkladyvatsya_v_sotsialnuyu_reklamu (дата обращения: 14.10.2025).

7 Better. Как медиабюджеты в России выросли в 8 раз с 2018 года [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://okkam.group/press/how�
media�budgets�in�russia�have�grown�8�times�since�2018_better/ (дата обращения: 12.10.2025).

Таблица
Динамика объёмов и доли социальной рекламы в России, 2018–2024 гг.

Table. Dynamics of the volume and share of social advertising in Russia, 2018–2024

Год 

Объём 
социальной 
рекламы, 
млрд руб. 

Доля 
в общем 

Рекламном 
рынке, % 

Абсолютный 
прирост,  
млрд руб. 

Темп роста 
к предыдущему 

году, % 
Ключевые факторы изменений 

2018 4,0 1,0 – – Базовый период; начало обсуждения ESG и соцрекламы как 
отдельного сегмента 

2019 5,5 1,3 1,5 37,5 Рост госфинансирования отдельных кампаний (нацпроекты) 

2020 9,8 2,2 4,3 78,2 Пандемия COVID-19, федеральные коммуникационные кампании 

2021 15,2 3,5 5,4 55,1 Включение бизнеса, рост участия НКО 

2022 22,5 4,8 7,3 48,0 Расширение региональных программ и digital-каналов 

2023 28,7 6,0 6,2 27,6 Рост доли онлайн и наружной рекламы, поддержка НКО 

2024 33,4 7,0 4,7 16,4 Консолидация сегмента, рост частных инвестиций 
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бюджета составили вложения биз&

нес&сектора7. Многие крупные компа&

нии реализуют кампании в русле кор&

поративной социальной ответствен&

ности – например, банки и сотовые

операторы финансируют ролики по

финансовой грамотности и безопас&

ности в Интернете, торговые сети –

социальные проекты поддержки се&

мей и т.д.

Исследование показало, что теле&

видение сохраняет лидирующую по&

зицию по объёму размещаемой соци&

альной рекламы, особенно на феде&

ральном уровне. По оценке агентства

Better, в 2024 году на телевизионные

каналы приходилось до ~77% от

всех медиаразмещений социальной

рекламы (в стоимостном выраже&

нии)8. Это объясняется высокой сто&

имостью телерекламы и стремлени&

ем охватить широкую аудиторию.

Вместе с тем, доля ТВ постепенно

снижается: в I квартале 2025 года она

оценивалась уже в ~65%, что связа&

но с перераспределением бюджета

в пользу других каналов. Второе ме&

сто по значимости заняла наружная

реклама – на неё приходится поряд&

ка 15–20% затрат. Благодаря своей

заметности на улицах и сравнитель&

но низкой цене за тысячу контактов

(около 32 руб. против 56 руб. на ТВ),

билборды и постеры остаются вос&

требованным носителем для соцкам&

паний. Интернет&реклама стреми&

тельно набирает вес: по совокупно&

сти форматов на нее приходится око&

ло 5% бюджетов по состоянию на

2024 год, и эта доля продолжает ра&

сти9. Наиболее динамично развива&

ются таргетированные форматы –

реклама в социальных сетях, контек&

стная реклама по геолокации, со&

трудничество с блогерами. Радио

и печатная пресса играют вспомога&

тельную роль, суммарно занимая

менее 5% совокупных расходов. Пе&

чатные же издания используются

мало, зачастую социальная реклама

отсутствует в региональной прессе

вовсе из&за отсутствия прямой прибы&

ли и ограниченности полос [4].

В крупнейших медиарынках соци&

альной рекламы – Москве и Санкт&

Петербурге – наблюдается высокая

концентрация активности и размеще&

ний. По данным оператора социаль&

ной онлайн&рекламы АНО «ИРИ», эти

два региона стабильно входят в топ&5

субъектов РФ по объёму социальных

кампаний и проектной активности10.

Существенная концентрация наблю&

дается и в digital&сегменте: согласно

данным Единого реестра интернет&

рекламы (ЕРИР), в 2024 году на Мос&

кву приходилось около 57% всех

интернет&рекламных бюджетов, а на

Санкт&Петербург – около 8%, что де&

лает столичный узел ключевым цент&

ром формирования федеральной ди&

намики в онлайн&размещениях, вклю&

чая социальную рекламу11.

Таким образом, представленный

анализ отражает общенациональные

тенденции в структуре каналов соци&

альной рекламы. Для дальнейшего

исследования важно сопоставить эти

федеральные тренды с региональны&

ми практиками. На основе кейсов

Новгородской области, Приморско&

го края и межрегиональной digital&

кампании далее анализируется, на&

сколько региональные медиастрате&

гии соответствуют или расходятся

с выявленными национальными мо&

делями. Такое сопоставление позво&

ляет установить, какие элементы ме&

диамикса оказываются результатив&

ными именно в региональных усло&

виях и какие федеральные тенденции

подтверждаются или трансформиру&

ются на уровне субъектов РФ.

Региональные кейсы

Пример точечного воздействия

с акцентом на офлайн&коммуникации

демонстрирует кейс Новгородской

области. В 2023 году в регионе с на&

селением ~0,6 млн человек старто&

вала кампания «АВТОритет безопас&

ности», нацеленная на воспитание

культуры безопасного поведения на

дорогах у детей и родителей. Иници&

атором выступило управление

ГИБДД при поддержке областного

министерства транспорта, образова&

ния и уполномоченного по правам

ребёнка. Вместо массового реклам&

ного охвата упор был сделан на ад&

ресные офлайн&каналы: интерактив&

ные занятия в школах и детсадах,

беседы в медицинских учреждениях,

встречи в автошколах и на автопред&

приятиях, а также акции на авто&

заправках. Региональное телевидение

и пресс&службы освещали старт кам&

пании, усиливая информационный эф&

фект без значительных затрат. Бюд&

жет кампании напрямую не разгла&

шён, но судя по формату, расходы

были минимальны и покрывались за

счёт текущих средств ведомств – фак&

тически, кампания встроена в реали&

зацию нацпроекта «Безопасные каче&

ственные дороги» на региональном

уровне. Результаты: за 7 недель про&

ведены десятки мероприятий по все&

му региону, что позволило охватить

большинство муниципалитетов. К на&

чалу кампании ситуация была тревож&

ной – за 2022 год в области произош&

ло свыше 700 ДТП, в которых погиб&

ло 12 детей12. Новгородский кейс де&

монстрирует, что даже без крупного

бюджета можно распределить усилия

по разным офлайн&каналам – от школ

до АЗС – для точечного воздействия

на целевую аудиторию. Такой подход,

опирающийся на межведомственное

сотрудничество и личное вовлечение

родителей, показателен для других

регионов: вложения времени и орга&

низационных ресурсов могут быть

столь же важны, как прямые медиа&

бюджеты, особенно в социально зна&

чимых проектах.

Показателен пример и Приморско&

го края, где в июле 2025 года старто&

вала социальная кампания «Продви&

жение безопасности», направленная

на снижение числа наездов на пе&

шеходов13. Регион выбрал эту тему,

8 Там же (дата обращения: 16.10.2025).
9 Sky.Pro. Социальная реклама в России: особенности, влияние и эффективность [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://sky.pro/wiki/

marketing/sotsialnaya�reklama�v�rossii�osobennosti�vliyanie�i�effektivnost/ (дата обращения: 12.10.2025).
10 Институт развития интернета (ИРИ). Годовые итоги 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://xn—80aanufhjqh5c.xn—h1aax.xn—

p1ai/year�total/2023�totals (дата обращения: 17.10.2025).
11 Российский рынок интернет�рекламы в 2024 году. На основе данных Единого реестра интернет�рекламы [Электронный ресурс]. – Режим доступа

https://rkn.gov.ru/docs/doc_3962.pdf  (дата обращения: 12.09.2025)
12 Социальная кампания «Авторитет безопасности» стартовала сегодня в Новгородской области. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://

novgorod�tv.ru/news/soczialnaya�kampaniya�avtoritet�bezopasnosti�startovala�segodnya�v�novgorodskoj�oblasti/ (дата обращения: 15.09.2025).
13 В Приморье стартовала социальная кампания «ПРОДВИЖЕНИЕ БЕЗОПАСНОСТИ» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://

www.dv.kp.ru/daily/27721/5111032/ (дата обращения: 17.09.2025).

О. Рукавица. Анализ межрегиональных различий рынка социальной рекламы в России
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поскольку пешеходы составляли

~30% пострадавших14. Кампания

была разбита на два этапа – летом

проводились уличные акции в люд&

ных местах (парки, набережные), на

автозаправках и в ТРЦ, где волонтё&

ры в игровой форме напоминали пра&

вила движения. Осенью фокус смес&

тился в образовательные учрежде&

ния: интерактивные спектакли для

детей, видеоконтент для молодёжи,

практические занятия для взрос&

лых15. Также была обеспечена масси&

рованная информационная поддерж&

ка – сюжеты на региональном ТВ

и радио, публикации в прессе и посты

в официальных аккаунтах властей,

что повысило охват аудитории. Фи&

нансирование кампании осуществля&

ется в рамках федерального проек&

та «Безопасность дорожного движе&

ния» (нацпроект «Инфраструктура

для жизни») – это означает выделе&

ние средств из федерального бюдже&

та с контролем целевого использова&

ния16. Точной суммы по региону не

раскрывали, но существенная часть

расходов – организационная, а раз&

мещение социальных роликов и но&

востей проходит по квотам социаль&

ной рекламы, не требующим коммер&

ческих затрат. К концу ноября 2025

года прогнозируется охват не менее

325 тыс. жителей края непосред&

ственным участием или контактом

с материалами кампании. Косвенный

охват (через СМИ и рассказы участ&

ников своим семьям) ещё выше. В хо&

де реализации отмечено, что за пре&

дыдущие годы в Приморье уже на&

блюдается положительная динамика:

число ДТП с пешеходами снизилось

с 745 (в 2022 г.) до 680 (в 2024 г.)17.

Успех кампании будет оцениваться по

дальнейшему снижению этих показа&

телей и по социологическим дан&

ным – например, замерам осведом&

лённости пешеходов о правилах и на&

личию светоотражающих элементов

ночью. Приморский кейс учит тому,

что комплексный подход – сочетание

просвещения, инфраструктурных

улучшений и медийной поддержки –

дает эффект в изменении поведения

участников движения. Распределе&

ние бюджета между «полевыми» ак&

циями и инфоподдержкой показало

свою эффективность и может быть

масштабировано на другие регионы

с похожими проблемами пешеходно&

го травматизма.

В качестве примера хорошо изме&

римой цифровой кампании можно

привести всероссийский проект

«Узнай про донорство костного моз&

га». В начале 2023 года некоммерчес&

кий сектор при государственной под&

держке реализовал уникальную он&

лайн&кампанию, охватившую интер&

нет&аудиторию по всей стране18. Про&

блема – низкая осведомлённость на&

селения о возможности стать доно&

ром костного мозга (только ~46%

россиян вообще слышали об

этом19) – требовала масштабного ин&

формационного вмешательства. Ос&

новным каналом распространения

стал digital: на главных площадках

Рунета (Yandex, ВКонтакте, Avito,

OZON и др.) месяц транслировались

баннеры социальной рекламы с при&

зывом пройти типирование. При на&

жатии пользователи попадали на спе&

циальный лендинг Национального

фонда здравоохранения с подроб&

ной справочной информацией и ин&

струкциями20. Одновременно оф&

лайн&активисты провели вспомога&

тельную кампанию в 35 регионах –

почти 300 мероприятий (Дни донора,

лекции, показы фильмов) с общим

охватом свыше 74 тыс. человек, мо&

тивируя людей лично включаться

в донорство. Кампания профинанси&

рована за счёт грантовой поддерж&

ки – проект получил президентский

грант и техническую помощь АНО

«Институт развития Интернета». Бла&

годаря этому рекламные показы эк&

вивалентом на десятки миллионов

рублей были получены бесплатно для

НКО. Результаты и их измерение: за

февраль 2023 года баннеры кампа&

нии увидели более 28 млн уникаль&

ных пользователей, суммарно собрав

свыше 60 млн показов21 – впечатля&

ющий охват при таргетинге на ауди&

торию 18–45 лет. Показатель клика&

бельности оказался высоким: на це&

левой сайт перешло около 50 тыс.

человек, только за первые 2 недели –

~26 тыс. посещений22. Данный кейс

демонстрирует мощь цифровых ка&

налов в социально значимой комму&

никации. Правильный медиамикс при

относительно малых бюджетных зат&

ратах привёл к ощутимому повыше&

нию информированности по всей

стране. Этот опыт масштабируем: его

можно перенести на любые другие

регионы и темы – от пропаганды здо&

рового образа жизни до экопросве&

щения, используя сочетание феде&

ральных интернет&ресурсов и локаль&

ной волонтёрской активности для

максимального эффекта.

Структура рекламных бюджетов по

регионам РФ, зафиксированная

ЕРИР, отражает и распределение

14 Пешеходы в центре внимания: Приморье включилось в борьбу за безопасность на дорогах. [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
primamedia.ru/news/2143527/ (дата обращения: 16.09.2025).

15 В Приморье стартовала социальная кампания «ПРОДВИЖЕНИЕ БЕЗОПАСНОСТИ». [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.dv.kp.ru/daily/27721/5111032/ (дата обращения: 17.09.2025).

16 Социальная кампания «Продвижение безопасности» охватит 40 российских регионов. – Режим доступа: https://www.tvc.ru/news/319048
(дата обращения: 17.10.2025).

17 В Приморье стартовала социальная кампания «ПРОДВИЖЕНИЕ БЕЗОПАСНОСТИ» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.dv.kp.ru/daily/27721/5111032/ (дата обращения: 10.09.2025).

18 Национальный регистр доноров костного мозга. Узнай про донорство костного мозга [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://nfrz.ru/
news/uznaj�pro�donorstvo�kostnogo�mozga/ (дата обращения: 17.10.2025).

19 Информационная интернет�кампания «Узнай про донорство костного мозга» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://nfrz.ru/news/
uznaj�pro�donorstvo�kostnogo�mozga/  (дата обращения: 19.09.2025).

20 В Рунете прошла информационная кампания на тему донорства костного мозга [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://asi.org.ru/
report/2023/02/28/informaczionnaya�internet�kampaniya�uznaj�pro�donorstvo�kostnogo�mozga�fevralya�pomogaet�popolneniyu�federalnogo�
registra�donorov�kostnogo�mozga/ (дата обращения: 19.09.2025).

21 Свыше 28 миллионов россиян увидели баннеры социальной рекламы донорства костного мозга [Электронный ресурс]. – Режим доступа :
https://nfrz.ru/news/svyshe�28�millionov�rossiyan�uvideli�bannery�sotsialnoj�reklamy�donorstva�kostnogo�mozga/ (дата обращения: 19.09.2025).

22 В Рунете прошла информационная кампания на тему донорства костного мозга [Электронный ресурс]. – Режим доступа https://asi.org.ru/
report/2023/02/28/informaczionnaya�internet�kampaniya�uznaj�pro�donorstvo�kostnogo�mozga�fevralya�pomogaet�popolneniyu�federalnogo�
registra�donorov�kostnogo�mozga/ (дата обращения: 19.09.2025).
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потенциала для социальной рекламы

в Интернете, поскольку цифровые

кампании государственных органов,

НКО и коммерческих участников со&

циальной повестки проходят через те

же региональные рынки интернет&

рекламы. Так, по данным Роскомнад&

зора, доля Приморского края в сово&

купных интернет&рекламных бюдже&

тах составляет около 0,6%, а доля

Новгородской области – менее 0,1%

(область не попадает в топ&30 круп&

нейших рынков по бюджетам)23. Эти

показатели демонстрируют, что оба

региона относятся к рынкам с отно&

сительно низкой концентрацией рек&

ламных инвестиций – и это напрямую

влияет на масштабы и инструмента&

рий социальных кампаний, реализу&

емых в цифровой среде.

Сравнение трёх кейсов с общена&

циональными тенденциями показы&

вает, что региональные практики

в целом подтверждают основные на&

правления развития социальной рек&

ламы, но характеризуются иной рас&

становкой акцентов. Доминирование

телевидения на федеральном уровне

отражается в Новгородской области

и Приморском крае, где региональ&

ное ТВ используется для информаци&

онной поддержки, но не является

основным инструментом охвата. Тен&

денция роста digital&каналов ярко

проявляется только в федеральной

кампании по донорству костного

мозга, тогда как региональные ини&

циативы полагаются преимуще&

ственно на офлайн&мероприятия.

Повышенная значимость адресных

и событийных форматов подтверж&

дается в обоих региональных кейсах,

где очные активности обеспечивают

основной охват при ограниченных

бюджетах. Минимальная роль прес&

сы и радио также подтверждается во

всех трёх примерах. Таким образом,

региональные кейсы в основном со&

гласуются с федеральными тенден&

циями, но демонстрируют различия

в степени использования digital&ин&

струментов и более широкое приме&

нение офлайн&коммуникаций.

Следует отметить, что региональ&

ные различия в медиапредпочтени&

ях существенны. В столичных агло&

мерациях проникновение Интерне&

та и соцсетей практически стопро&

центное, и значительная часть соци�

альной рекламы там уходит

в digital. В малых же городах и сель&

ских районах традиционные кана&

лы – региональное телевидение,

радио, районные газеты – по&пре&

жнему являются основным сред&

ством донесения социальной рекла&

мы до населения24.

Обсуждение (Discussion)

Результаты исследования позволя&

ют сделать ряд важных выводов о со&

стоянии и перспективах регионально&

го рынка социальной рекламы, а так&

же выработать рекомендации по по&

вышению эффективности соци&

альных кампаний.

Во&первых, наблюдается концент&

рация ресурсов социальной рекламы

в крупнейших центрах – Москве

и Санкт&Петербурге, что создаёт не&

равномерность охвата территорий.

Такая диспропорция порождает ин&

формационное неравенство: жители

наиболее развитых регионов больше

информированы о социально значи&

мых инициативах, чем население пе&

риферии. С одной стороны, это вы&

зов – необходимо усилить поддерж&

ку регионов. С другой стороны, по&

являются новые возможности: феде&

ральные структуры могут транслиро&

вать свои кампании через Интернет

таргетировано на отдалённые регио&

ны, компенсируя слабость местных

медиа. Например, оператор соцрек&

ламы АНО «ИРИ» в 2023 году реали&

зовал интернет&кампании, в большин&

стве субъектов РФ, охватывая десят&

ки регионов в рамках федеральных

и региональных проектов различной

тематики – от безопасности дорожно&

го движения до донорства и волонтёр&

ства, что было бы сложно достичь толь&

ко традиционными методами25.

Во&вторых, качество контента со&

циальной рекламы остаётся пробле&

мой, особенно в регионах. Как отме&

чают исследователи, государство не&

редко получает соцрекламу низкого

качества, так как медиа и агентства

вынуждены делать её бесплатно либо

за минимальные бюджеты. Интере&

сен зарубежный опыт: например, как

показано в исследовании Menon и со&

авторов, негативно фреймированная

социальная реклама эффективна

преимущественно в контексте угро&

зы жизни, тогда как в остальных слу&

чаях большую результативность де&

монстрируют позитивные формули&

ровки [5]. Российским рекламодате&

лям социальной сферы стоит учиты&

вать такие выводы и не злоупотреб&

лять пугающими образами без край&

ней необходимости.

В&третьих, оценка эффективности

должна стать неотъемлемой частью

социальных проектов. Сегодня ре&

зультативность кампаний чаще всего

измеряется базовыми медиапоказа&

телями – числом размещений, ох&

ватом и упоминаниями, что по со&

временным методологическим под&

ходам является недостаточным.

С самого начала кампаний следует

закладывать механизмы сбора дан&

ных: промокоды и уникальные иден&

тификаторы для отслеживания от&

кликов, опросы до/после, взаимо&

действие с профильными ведомства&

ми для получения статистики. Это

позволяет понять, окупились ли вло&

женные бюджеты социальным эф&

фектом. При этом нельзя игнориро&

вать и экономическую составляю&

щую: рост доверия к власти и сокра&

щение социальных издержек пред&

ставляют собой опосредованные, но

измеримые выгоды эффективной со&

циальной рекламы26.

Параллельно происходит структур&

ный сдвиг от традиционных форма&

тов к цифровым каналам, что соот&

ветствует общемировым тенденциям

и меняет характер взаимодействия

с аудиторией [6].

Наконец, практические рекоменда&

ции по итогам анализа можно сфор&

мулировать так:

23 Российский рынок интернет�рекламы в 2024 году. На основе данных Единого реестра интернет�рекламы [Электронный ресурс]. – Режим дос�
тупа https://rkn.gov.ru/docs/doc_3962.pdf  (дата обращения: 12.10.2025)

24 Sky.Pro. Социальная реклама в России: особенности, влияние и эффективность [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://sky.pro/wiki/
marketing/sotsialnaya�reklama�v�rossii�osobennosti�vliyanie�i�effektivnost/ (дата обращения: 12.10.2025).

25 Институт развития интернета (ИРИ). Годовые итоги 2023 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://xn—80aanufhjqh5c.xn—h1aax.xn—
p1ai/year�total/2023�totals (дата обращения: 12.10.2025).

26 Совет Федерации. Государство стало больше вкладываться в социальную рекламу [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://senatinform.ru/
news/gosudarstvo_stalo_bolshe_vkladyvatsya_v_sotsialnuyu_reklamu (дата обращения: 14.10.2025).
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1. Оптимизация медиамикса: Регио&

нальным организаторам соцкам&

паний следует перераспределять

бюджеты в пользу тех каналов, где

находится их целевая аудитория.

Не следует механически тратить

равные доли на все СМИ «для от&

чётности» – это снижает эффек&

тивность. Лучше сконцентриро&

ваться на 2–3 ключевых каналах и

обеспечить в них достаточную ча&

стоту и качество контактов.

2. Повышение креативности и при�

влечения специалистов: инвести&

ровать часть бюджета не только

в размещение, но и в разработку

качественного контента. Имеет

смысл обращаться к профессио&

нальным рекламным агентствам

или креативным студиям, возмож&

но на конкурсной основе. Также

привлекать социологов и психоло&

гов на этапе планирования, чтобы

прорабатывать тональность и со&

держание сообщений, (например,

избегать излишнего морализатор&

ства для молодой аудитории, вме&

сто этого использовать язык, по&

нятный ей).

3. Использование новых форма�

тов: активнее осваивать диджи&

тал&инструменты – от простых

(таргетинг в соцсетях, контекстная

реклама на региональных сайтах)

до инновационных (коллаборации

с местными блогерами, запуск чел&

ленджей, нативная реклама в по&

пулярных приложениях). Такие

форматы могут быть более резуль&

тативны среди определённых

групп (молодёжь, городские жите&

ли) и при этом требовать умерен&

ных затрат.

4. Мотивация СМИ и партнёров:

разработать системы поощрения

региональных СМИ, добросовест&

но размещающих социальную рек&

ламу. Это могут быть налоговые

льготы, субсидии или публичные

рейтинги социально ответственных

медиакомпаний. Стимулы помогут

улучшить ситуацию с охватом.

5. Мониторинг и оценка: заклады&

вать в кампании индикаторы успе&

ха и отслеживать их. Использовать

опросы населения в регионе до

и после проведения крупных соц&

кампаний, анализировать динами&

ку относящихся к теме показате&

лей (статистика правонарушений,

заболеваний, обращений и т.д.) По

итогам – делать выводы и коррек&

тировать будущие стратегии.

Заключение (Conclusion)

Проведённый анализ подтвердил

устойчивый рост сегмента социаль&

ной рекламы в России в 2018–2024

гг. и структурный сдвиг медиаразме&

щений: при сохраняющемся домини&

ровании телевидения усиливаются

позиции наружной рекламы и после&

довательно растёт вклад цифровых

каналов. Совмещение макроуровне&

вого рассмотрения отраслевых рядов

(Better, ИРИ) с кейс&анализом (Нов&

городская область; Приморский

край; межрегиональная digital&кампа&

ния по донорству костного мозга)

позволило сопоставить общероссий&

ские тренды с практиками на уровне

субъектов РФ и выявить ключевые

различия: концентрацию ресурсов

в крупнейших центрах, более высо&

кую эффективную адресность digital&

инструментов и критическую роль ло&

кальных офлайн&каналов для малых

городов и сельских территорий.

Результаты указывают, что медиа&

показателей охвата недостаточно

для оценки результативности соци&

альных кампаний. Необходима поста&

новка и мониторинг KPI, соотноси&

мых с целями коммуникации (обра&

щения, регистрация/типирование,

поведенческие индикаторы), а также

встраивание измерительных проце&

дур в дизайн проектов (опросы до/

после, административные массивы,

учётные трекеры). На практике эф&

фективность повышают: адаптация

медиамикса к целевым группам реги&

она, усиление качества креатива, раз&

витие цифровых форматов и межве&

домственного взаимодействия, а так&

же стимулирование медиапартнёров

к добросовестным размещениям.

Ограничения исследования связа&

ны с неоднородностью открытой ре&

гиональной отчётности и неполной

прозрачностью бюджетов. Перспек&

тивы дальнейшей работы видятся

в создании унифицированной мето&

дики оценки эффективности соци&

альной рекламы на региональном

уровне, расширении доступа к дета&

лизированным данным и применении

квазиэкспериментальных дизайнов

для измерения социального и эконо&

мического эффекта.
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Статья посвящена разработке методики формирования и оптимизации email�маркетинга как одного из эффективных инструментов
влияния на потенциального потребителя и совершения им покупки товаров длительного процесса принятия решений. Методика
включает в себя восемь этапов, объединенных в аналитический, практический и оценочный блоки. Данная методика была
апробирована на примере компании, занимающейся строительством и реализацией жилой недвижимости. Апробация показала
необходимость уточнения отдельных этапов маркетинговой воронки с учетом уровня взаимодействия с потребителем и его
готовности к принятию решения о покупке. Результаты апробации показали эффективность использования инструментов email�
маркетинга для товаров строительной сферы.

Ключевые слова: email�маркетинг; маркетинговая воронка; стратегия пожизненного клиента; процесс принятия решений
о покупке; сегментация целевой аудитории.

The article is devoted to the development of a methodology for the formation and optimization of email marketing as one of the effective
tools for influencing potential consumers and making purchases of goods through a long decision�making process. The methodology
includes eight stages, combined into analytical, practical and evaluative blocks. This technique has been tested using the example of
a company engaged in the construction and sale of residential real estate. The testing showed the need to refine the individual stages of
the marketing funnel, taking into account the level of interaction with the consumer and his willingness to make a purchase decision.
The results of the testing showed the effectiveness of using email marketing tools for construction products.

Keywords: email marketing; marketing funnel; lifetime customer strategy; purchase decision�making process; target audience
segmentation.

Введение (Introduction)

В условиях цифровой трансфор&

мации бизнес&среды email&марке&

тинг сохраняет свою роль как один

из эффективных каналов коммуни&

кации с целевой аудиторией. При

этом в сфере жилой недвижимости

он обретает специфическое значе&

ние вследствие особенностей данно&

го направления: длительного про&

цесса принятия решения, высокой

стоимости объектов и необходимо&

сти выстраивания долгосрочных до&

верительных отношений с потенци&

альным покупателем.

Как показывает анализ отечествен&

ной практики, высокий потенциал

email&канала остается нераскрытым:

многие застройщики ограничивают&

ся разовыми рассылками, игнорируя

возможности вовлечения, сегмента&

ции и удержания клиентов. Большая

же часть компаний и вовсе не исполь&

зуют этот инструмент.

Эффективности применения email&

маркетинга посвящены исследова&

ния, в которых рассматриваются раз&

личные аспекты формирования,

оптимизации и применения email&ка&

нала, однако большинство из них но&

сят теоретико&методологический ха&

рактер, и лишь немногие показыва&

ют прикладной аспект и апробацию

на примере конкретной организации

или рынка. В большинстве научных

работ рассматриваются email&рас&

сылки как инструмент цифрового

маркетинга, а исследования носят

обзорно&теоретический характер
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и формулируют универсальные реко&

мендации по повышению эффектив&

ности [1, 2, 3, 4]. Рассмотрению кон&

кретных кейсов посвящена работа

О. И. Поповой и А. А. Ардашева,

которые анализируют использова&

ние email&рассылок с сегментацией

аудитории по поведению клиентов

на основе анализа данных о покуп&

ках [5].

Прикладной характер носит рабо&

та Д. П. Батищевой и Е. Р. Мысевой,

в рамках которой авторы исследу&

ют актуальность email&маркетинга

и проводят сравнительный анализ

популярных сервисов рассылок. Ак&

цент в данном научном исследова&

нии сделан на технических решени&

ях и инструментарии, а не на марке&

тинге и поведенческих моделях по&

требителей [6].

Наиболее близко к проблематике

длинного цикла принятия решения

о покупке подходит исследование

Н. Горнака, посвящённое примене&

нию email&маркетинга в B2B&бизне&

се. Автор считает, что в данном сег&

менте задача email&коммуникаций –

не мгновенные продажи, а удержа&

ние внимания потенциальных клиен&

тов и выстраивание доверительных

отношений на протяжении всего

процесса принятия решения, и ука&

зывает, что для B2B характерны бо&

лее точная сегментация аудитории

и глубокая персонализация контен&

та [7].

Наконец, Д. В. Харина предлагает

алгоритм внедрения email&маркетин&

га в EdTech&компании (сфера онлайн&

образования). Подход представляет

собой пошаговую методику: начиная

с постановки целей email&кампаний

и изучения целевой аудитории, че&

рез сегментацию базы и разработку

цепочки писем, до анализа резуль&

татов. Однако работа носит теоре&

тико&методический характер, и ав&

тор не описывает случаи практиче&

ского внедрения алгоритма [8]. От&

раслевой аспект в исследовании так&

же затронут В. А. Куракиным, пока&

зывающим специфику использова&

ния email&маркетинга в индустрии

туризма [9].

Обобщая, можно констатировать,

что существующие научные работы

затрагивают эффективность отдель&

ных инструментов email&маркетинга

и частных тактик (персонализация

контента, техническая оптимизация,

выбор сервисов, и т.д.), но не охва&

тывают комплексную стратегию

email&коммуникаций для товаров

с длительным процессом принятия

решений. В литературе акцент делал&

ся либо на единичных видах рассы&

лок, не связанных между собой ло&

гикой прохождения клиента по эта&

пам, либо на рынках с быстрым при&

нятием решений. Ни одно из рассмот&

ренных исследований не представи&

ло целостной email&стратегии для от&

расли жилой недвижимости, учитыва&

ющей поведенческую сегментацию

аудитории и последовательное сопро&

вождение клиента через все стадии

воронки: от первого «касания» до по&

стпродажного удержания. Данный

пробел подчёркивает актуальность

авторского исследования.

Необходимость решения задач

формирования и оптимизации взаи&

модействия с потребителями товаров

длительного процесса принятия ре&

шений о покупке ставит перед марке&

тологами ряд задач, связанных с по&

лучением положительных результа&

тов от использования инструментов

email&маркетинга. В связи с этим ав&

торами была поставлена цель данно&

го научного исследования: разработ&

ка методики формирования и опти&

мизации процесса email&маркетинга,

а также его апробация на примере

компании, занимающейся строи&

тельством и реализацией малоэтаж&

ной недвижимости в формате домов

и таунхаусов, выполненных из кир&

пича в г. Новосибирске и Новосибир&

ской области.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Предлагаемая авторами методика

условно поделена на три основных

блока, которые включают этапы, свя&

занные логикой исследования

(табл. 1).

 Первый блок – аналитический,

включает четыре этапа, которые не&

обходимы для четкого понимания

ситуации и формирования базы для

разработки серии email&рассылок,

учитывая логику принятия решений

потенциальным потребителем.

Первый этап содержит комплекс

действий, необходимый на изучение

текущей ситуации организации и рас&

чет показателей, характеризующих

эффективность маркетинговой дея&

тельности. На этом этапе у маркето&

логов должно произойти осознание

необходимости изменений или до&

полнений маркетингового инстру&

ментария с учетом тех инструментов

и каналов, которые ранее не приме&

нялись, либо применялись бессис&

темно. Данный этап включает форму&

лирование цели применения email&

маркетинга и ее детализации на за&

дачи. На данном этапе должно быть

принято решение о необходимости

запуска актуальных и email&писем,

разработанных с учетом этапов мар&

кетинговой воронки.

Второй этап – это проведение ис&

следований для выявления предпоч&

тений клиентов в выборе товаров/

услуг. Как правило, для решения дан&

ной задачи проводится серия глубин&

ных интервью. Для компании строи&

тельной сферы количество респон&

дентов для глубинных интервью бу&

дет невелико, а их результаты в боль&

шей степени будут зависеть от време&

ни принятия решения о покупке не&

движимости респондентом и сроком

его проживания в приобретенном

жилье.   В результате определяется

целевая аудитория, которая впослед&

ствии делится на сегменты. Получен&

ная на основе сегментации типология

ляжет в основу разработки персона&

лизированных предложений.

Третий этап – конкурентный ана&

лиз. Перечень критериев, количество

конкурентов и объем собираемой

информации всецело зависит от цели

и задач, поставленных на первом эта&

пе, а также от границ территории, где

ведет свою деятельность компания

и ее конкуренты.

Результаты четвертого этапа по&

зволят сделать вывод об эффектив&

ности применения email&маркетинга

в исследуемой компании. Предлага&

ется рассмотреть комплекс применя&

емых email&рассылок для каждого

этапа маркетинговой воронки. Это

позволит оценить необходимость

уточнения количества, контента, сро&

ков и периодичности рассылаемых

писем. Также на данном этапе, с уче&

том выявленных недостатков в про&

цессе email&маркетинга, предлагает&

ся уточнить этапы маркетинговой во&

ронки для дальнейшего их использо&

вания при разработке структуры рас&

сылок.
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Второй блок этапов связан с раз&

работкой и внедрением комплекса

практических маркетинговых меро&

приятий, связанных с email&продвиже&

нием услуг в строительной сфере.

Пятый этап – важный, так как

включает разработку оптимальной

структуры email&рассылок, что, в ко&

нечном счете, поможет устранить ха&

отичность и выстроить логическую

цепочку рассылок, которая должна

определяться уровнем готовности

клиента к покупке.

В рамках шестого этапа предлага&

ется доработать базу клиентов, уточ&

няя их профили. Использовать на

данном этапе можно актуальные ме&

ханики сбора дополнительной ин&

формации о владельцах контактов

в базе, тем самым персонализиро&

вать рассылки.

Седьмой этап напрямую связан

с предыдущими, поскольку при раз&

работке контент&плана будут учиты&

ваться, во&первых, этапы рассылок,

и, во&вторых, уточненные сегменты

клиентов. Контент&план должен быть

разработан для каждого этапа, выде&

ленного на пятом этапе. Также, при

необходимости, рекомендуется улуч&

шить визуальную составляющую кон&

тента.

Третий блок этапов методики дает

возможность оценить эффективность

маркетинговых мероприятий. Он

включает в себя расчет показателей,

характеризующих эффективность

email&рассылок и включает восьмой,

последний этап методики.

Восьмой этап включает оценку по&

казателей эффективности email&рас&

сылок. Рассчитываются такие показа&

тели как: процент доставки

(DeliveryRate), процент открытия пи&

сем (Open Rate), показатель клика&

бельности (Click Through Rate), кон&

версия (Conversion Rate), ошибки

(Bounce Rate), показатель отписок

(Unsubscribe rate).

Таким образом, предложенную ав&

торами методику можно считать

комплексной, включающей этапы

анализа, разработки и оптимизации,

и оценки предложенных изменений.

Для подтверждения действенности

методики далее в работе будет про&

ведена ее апробация на примере

организации строительной сферы.

Результаты (Results)

Апробация предложенной методи&

ки проводилась на основе информа&

ции, предоставленной компанией&за&

стройщиком, занимающейся строи&

тельством и реализацией малоэтаж&

ной недвижимости в формате домов

и таунхаусов, выполненных из кирпи&

ча в г. Новосибирске и Новосибир&

ской области. Апробация проводи&

лась в течение одного года с апреля

2024 года по апрель 2025 года.

На первом этапе  была дана

оценка маркетинговой деятельно&

сти компании по продвижению то&

варов и услуг, в части email&маркетин&

га был проведен анализ эффективно&

сти и качества email&писем и логики

их рассылки.

Для продвижения компания ис&

пользует автоматические и ручные

рассылки, однако есть понимание,

что данный канал используется неэф&

фективно в силу отсутствия взаимо&

связи между этапами принятия реше&

ния у покупателя и смыслового содер&

жания email&письма. Поэтому руко&

водством компании было принято ре&

шение акцентировать внимание на

возможностях данного канала, учиты&

вая ряд факторов, которые должны

повлиять на их эффективность.

В частности, была поставлена цель

доработать отдельные этапы марке&

тинговой воронки (стратегии пожиз&

ненного клиента) с учетом длитель&

ного процесса принятия решения

Таблица 1
Основные этапы методики формирования и оптимизации стратегии email�маркетинга

Table 1. Key stages of the methodology for developing and optimizing an email marketing strategy
Этап Содержание Результат 

Аналитический блок 

Первый этап: Определение 
цели и задач email-
маркетинга 

Определение необходимости внедрения 
(актуализации) email-маркетинга для 
эффективного продвижения товаров/услуг 
компании 

Решение о запуске (актуализации) email-
рассылок, актуализированных с учетом 
особенностей принятия решений потребителей в 
строительной сфере  

Второй этап: Анализ целевой 
аудитории 

Проведение серии глубинных интервью и 
определение критериев сегментации целевой 
аудитории 

Определение сегментов потребителей 
товаров/услуг компании 

Третий этап: Конкурентный 
анализ 

Проведение анализа основных конкурентов 
компании по заданным критериям 

Определение уровня использования email-
маркетинга у компаний-конкурентов 

Четвертый этап: Анализ 
инструментов email-
маркетинга исследуемой 
компании 

Проведение анализа и оценки с помощью 
основных метрик. Анализ строится на основе 
этапов«стратегии пожизненного клиента» 

Определение уровня использования email-
маркетинга в исследуемой компании 

Практический блок 
Пятый этап: Разработка 
структуры email-
коммуникаций  

Оптимальное структурирование на основе 
этапов взаимодействия потребителя с брендом 
компании 

Серия email-рассылок согласно выделенным 
этапам 

Шестой этап: Доработка базы 
сегментации (при 
необходимости) 

Разработка и использование комплекса 
инструментов, дающих возможность уточнить 
базу потребителей 

Актуализация базы потребителей 

Седьмой этап: Разработка 
(доработка) контента и 
визуальной части 

Разработка контент-плана на каждом этапе 
взаимодействия потребителя с брендом 
компании 

Серия контент-планов согласно выделенным 
этапам 

Оценочный блок 

Восьмой этап: оценка 
эффективности email-
коммуникаций компании 

На основе разработанной базы метрик и 
используемых при анализе проводится оценка 
эффективности применения email-рассылок за 
выбранный период 

Выводы об эффективности использованияemail-
маркетинга и разработка рекомендаций для 
дальнейшего развития данного инструмента 
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и внести изменения в структуру,

содержание и визуализацию рас&

сылок.

На втором этапе была проведе&

на серия глубинных интервью с кли&

ентами исследуемой компании, про&

живающими в коттеджных поселках.

Количество глубинных интервью

составило 23. Целью опроса было

выявление ключевых мотиваций,

барьеров и сценариев принятия ре&

шения о покупке жилья, а также изу&

чение факторов, влияющих на вос&

приятие бренда и коммуникацию

с компанией.

Анализ показал, что основными

покупателями являются молодые се&

мьи и пары в возрасте от 25 до 45

лет, часто с детьми или планирую&

щие их в ближайшее время. Для них

также важны: безопасность, соб&

ственная территория, экологическая

среда, доступ к школам, садикам и

общественному транспорту. Кроме

того, большинство респондентов уз&

нали о компании от друзей или зна&

комых.

На основе интервью была проведе&

на сегментация и выделены пять клю&

чевых групп:

1. Семейные прагматики – ориенти&

рованы на безопасность и детскую

инфраструктуру.

2. Балансирующие урбанисты – ищут

комфорт между городом и приро&

дой.

3. Финансово ограниченные рациона&

листы – выбирают максимально

доступные варианты.

4. Атмосферные комьюнити&ориен&

тированные – ценят соседство,

общение и «ощущение места».

5. Пожилые покупатели – ищут спо&

койствие и возможность жить ря&

дом с детьми.

Данная типология легла в основу

персонализированной email&страте&

гии компании, позволив адаптировать

контент и визуальные решения к ожи&

даниям каждого сегмента. Также ин&

тервью подтвердили высокую значи&

мость постпродажной коммуникации

и потенциал реферальных программ:

более 30% покупателей привели но&

вых клиентов.

На третьем этапе был произве&

ден анализ конкурентов. Для иссле&

дования были отобраны компании

строительной сферы, работающие на

рынке жилой недвижимости г. Ново&

сибирска и Новосибирской области

и специализирующиеся на строитель&

стве малоэтажных домов и таунхау&

сов в том же ценовом сегменте, что

и изучаемый объект. Однако в ходе

анализа была выявлена малочислен&

ность выборки компаний, отвечаю&

щих требованиям конкурентного ана&

лиза и находящихся на обозначенной

территории. В связи с этим было при&

нято решение расширить географию

конкурентного анализа и также рас&

смотреть компании Москвы и Санкт&

Петербурга.

В итоге в выборку были включены

25 организаций с активной марке&

тинговой деятельностью, имеющие

собственные сайты, представленные

в социальных сетях и на агрегаторах

недвижимости. Дополнительным

критерием отбора послужила откры&

тость данных: анализировались

только те компании, для которых до&

ступна информация о рекламных

инструментах, визуальном контенте

и digital&каналах коммуникации.

На данном этапе было выявлено,

что email&маркетинг в сфере жилой

недвижимости используется крайне

слабо: у большинства застройщиков

отсутствуют цепочки писем и систем&

ный прогрев клиентов. Хотя сайты

информативны, они часто не обнов&

ляются, что снижает доверие пользо&

вателей. Основной акцент делается

на визуальный контент и ипотечные

предложения, при этом инструменты

генерации лидов и работа с лояльно&

стью применяются выборочно. Ак&

тивность в социальных сетях неста&

бильна, а цифровая воронка продаж

выстраивается лишь частично.

Таким образом, еmail&маркетинг

остается недооцененным каналом,

и мы можем предположить, что имен&

но он даст анализируемой компании

возможность использовать рассылки

как точку конкурентного роста.

На четвертом этапе был произ&

веден анализ инструментов email&

маркетинга исследуемой компании.

Было выявлено, что инструмент ис&

пользуется активно, но без четкой

структуры и стратегии. Существуют

как автоматические триггерные це&

почки, так и ручные письма, однако

между ними отсутствует логическая

связь. Письма направляются массо&

во, без устойчивой сегментации базы,

в том числе на «спящих» клиентов,

риелторов и неактуальные контакты.

Такой подход снижает персонализа&

цию и общую результативность ком&

муникации. В таблице 2 приведем

основные показатели email&рассы&

лок, которые были выявлены в ходе

анализа.

Анализ рассылок был произведен

с учетом маркетинговой воронки

(стратегии пожизненного клиента),

включающей следующие этапы ком&

муникации с целевой аудиторией:

ZMOT, активация, монетизация, удер&

жание и тропинка возврата.

Стратегия пожизненного клиента

представляет собой универсальный

путь клиента, однако требует адапта&

ции для применения к инструменту

email&рассылок в сфере реализации

объектов жилой недвижимости.

В процессе анализа действующей

email&рассылки объекта наблюдения

было выявлено, что представлена она

как автоматическими триггерными

письмами, так и ручными рассылка&

ми, однако структура коммуникации

остается несистемной и фрагментар&

ной. Рассмотрим подробнее.

Четкое разделение email&рассылок

по этапам маркетинговой воронки

отсутствует. Первичный прогрев ре&

ализован частично – через цепочку

из шести писем, но она содержит

только общую информацию о проек&

те и не адаптирована под поведенче&

ские сегменты. Вторичный прогрев не

оформлен как отдельный этап, то есть

полезные и эмоциональные письма

отправляются нерегулярно и не все&

гда соответствуют стадии принятия

решения пользователя.

Этап догрева в текущей логике

рассылок отсутствует совсем, хотя

письма с ограниченными предложе&

ниями и срочностью в темах иногда

применяются, но они не выстроены

в отдельную серию, а направляются

точечно и без согласования с пользо&

вательским поведением (например,

после экскурсии).

Письма на этапе удержания и реак&

тивации не реализованы вовсе. Кли&

енты после покупки не получают по&

стпродажную email&поддержку, не&

смотря на высокий потенциал для

развития лояльности и реферальных

продаж. Также не используется ре&

анимационная рассылка для привле&

чения внимания неактивных контак&

тов, несмотря на то, что у части базы



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
37

наблюдается снижение интереса

к письмам.

Таким образом, email&маркетинг

компании ограничивается базовым

набором действий и не охватывает

все стадии жизненного цикла клиен&

та. Отсутствие писем на этапах удер&

жания, реактивации и реанимации

означает, что компания теряет воз&

можности для долгосрочных отноше&

ний, повторных продаж и возврата

клиентов.

Также было выявлено, что визуаль&

ный стиль писем требует доработки:

часто используется большой объем

текста, недостаточно выделены кноп&

ки call to action (призыв к действию,

далее – CTA), отсутствуют визуаль&

ные блоки, иллюстрации и эмоцио&

нальные акценты. Также не учитыва&

ются современные тенденции в email&

дизайне, такие как адаптивность под

мобильные устройства и использова&

ние геймификации или динамических

элементов.

Дополнительно стоит отметить, что

в текущей системе рассылок анали&

зируемой компании отсутствует пол&

ноценная сегментация базы подпис&

чиков. Контакты группируются в ос&

новном по техническим признакам из

CRM (например, «Актуальные»,

«Спящие», «Забракованные», «Риел&

торы»), но эта классификация не от&

ражает поведенческие и мотивацион&

ные различия между клиентами.

В результате все пользователи полу&

чают однотипные письма, независи&

мо от стадии воронки, интересов или

причины взаимодействия с брендом.

Отсутствие сегментации приводит

к снижению релевантности контента:

покупатели могут получать письма

с предложениями, не соответствую&

щими их ситуации (например, письма

с офферами – тем, кто уже купил;

или общие рассылки – тем, кто дав&

но не проявлял активности). Это,

в свою очередь, снижает вовлечен&

ность, увеличивает число отписок

и сводит «на нет» возможности пер&

сонализации.

Таким образом, анализ примене&

ния email&маркетинга в компании по&

казал низкий уровень использования

данного канала для продвижения

бренда и продуктов компании. Поэто&

му необходимо разработать и вне&

дрить ряд практических мероприятий

для повышения эффективности

email&рассылок и интернет&маркетин&

га в целом.

На пятом этапе была доработана

маркетинговая воронка, с учетом вы&

явленных выше недостатков. В таб�

лице 3 представлена актуальная вер&

сия маркетинговой воронки, с дета&

лизацией отдельных этапов.

Таким образом, были актуализиро&

ваны следующие этапы: этап «акти&

вация» дополнена первичным и вто&

ричным прогревом, экскурсией и дог&

ревом, а этап «реактивация» – реа&

нимационной рассылкой.

На шестом этапе была доработа&

на система сегментации базы подпис&

чиков с учетом уточнения поведен&

ческих и мотивационных профилей

потенциальных клиентов с целью

формирования персонализирован&

ных цепочек коммуникации.

Для сегментации базы были разра&

ботаны следующие инструменты:

1. При взятии контакта в лид&форме

добавлено дополнительное поле

с вопросами, позволяющими отне&

сти пользователя к определенно&

му сегменту, такие как территори&

альные предпочтения, наличие де&

тей, важные аспекты при выборе

недвижимости и др.

2. Уточнение сегмента проводить че&

рез коммуникацию с менеджером

отдела продаж с последующим

внесением данных в CRM.

3. Для действующих подписчиков

было принято решение отправлять

регулярные сегментирующие

письма с опросами и (или) голосо&

ванием.

4. Разработать интерактивные блоки

внутри письма, например, кнопки

Таблица 2
Показатели эффективности email�рассылок компании

Table 2. Email Marketing Performance Indicators

Показатели Автоматическая рассылка Ручная рассылка 

Количество писем 6 (триггерная цепочка) 97 (с учетом А/В тестирования заголовков) 

Интервал между письмами 5 дней 5-7 дней 

Delivery Rate 98–100% 98–100% 

Open Rate От 3,93% до 10,21% В среднем 4–5%, максимум — 46%  

CTR От 0% до 3% В среднем 1–2%, максимум — 7%  

Лучшее письмо (OR) Лид-магнит «Презентация поселка» (1 письмо 
в цепочке) 

Письмо: «Свой дом за 4,26 млн?»  

Лучшее письмо (CR) Лид-магнит «Презентация поселка» (1 письмо 
в цепочке) 

Письмо: «Коммуналка за таунхаус меньше, чем за 
двушку в городе» 

Повторные отправки Отсутствуют Прирост OR на 1–2% при повторной отправке тем, 
кто не открыл первое письмо 

Число конверсий 48  36  

Лучшая аудитория по конверсиям Отсутствует сегментация Сегмент «Актуальные» 

Наличие сегментации Отсутствует Частичная (по статусу в CRM, без поведенческой 
логики) 

Сегменты в рассылке Отсутствует «Актуальные», «Спящие», «Забракованные», 
«Риелторы», «Все» 

Использование визуальных 
элементов 

Ограниченное, письма перегружены текстом, 
слабый CTA, отсутствует инфографика 

Ограниченное, письма перегружены текстом, слабый 
CTA, отсутствует инфографика 

Адаптация под мобильные 
устройства 

Есть, но без современного дизайна и 
интерактивности 

Есть, но без современного дизайна и 
интерактивности 
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с вариантами выбора: «хочу по&

строить», «хочу купить готовое»,

«ещё думаю».

5. Автоматизировать сегментацию по

действиям, например: открыл/не

открыл, кликнул/не кликнул,

был/не был на экскурсии.

6. Разработать письма с короткими

информационными квизами, ре&

зультаты которых автоматически

попадают в карточку клиента

и обогащают сегмент. Например:

если пользователь выбирает

«важна ипотека», ему предлагает&

ся серия писем с расчетами и под&

борками акций от банков; если

выбирает «экология и природа»,

присылаются письма с фото по&

селка, картой прогулок и отзыва&

ми жильцов.

Таким образом, шестой этап

предполагает переход от массовой

рассылки к гибкому сценарию ком&

муникации, выстроенному на основе

уточненного клиентского профиля.

Это позволит не только увеличить

Open Rate и CTR, но и ускорить при&

нятие решения о покупке, за счёт бо&

лее точного соответствия контента

мотивации клиента.

На седьмом этапе была проведе&

на масштабная работа по переработ&

ке текстов и визуального оформле&

ния писем, направленная на повыше&

ние их эффективности и соответствие

задачам каждого этапа стратегии

пожизненного клиента. В процессе

доработки контент был переписан

с учетом сегментации и стадии во&

ронки: каждый блок текста стал ко&

роче, а структура писем – яснее.

Была выстроена логика «вовлече&

ние → аргументация → действие»

и внедрены персонализированные

обращения, эмоциональные заго&

ловки и обоснованные выгоды для

клиента. Особое внимание было уде&

лено точке призыва к действию:

в каждом письме появилась выде&

ленная кнопка с конкретным целе&

вым действием: «Записаться на экс&

курсию», «Хочу расчёт», «Задать

вопрос» и др.

Письма получили обновленную

визуальную структуру: были вне&

дрены графические модули, круп&

ные изображения объектов, элемен&

ты инфографики, цитаты из отзывов.

Верстка адаптирована под мобиль&

ные устройства, усилен визуальный

акцент на кнопках и ключевых выго&

дах. Был проведен редизайн шабло&

нов в фирменных цветах и усилена

эмоциональная привлекательность

писем.

На основе сегментации, сформиро&

ванной на шестом этапе, и типичных

сценариев поведения покупателей,

выявленных в ходе глубинных интер&

вью, был разработан детальный кон&

тент&план для вторичного прогрева,

догрева, удержания и реактивации.

Он учитывает особенности каждой

целевой группы и позволяет строить

цепочки писем с учетом их реальных

мотиваций, барьеров и стадии приня&

тия решения. Таким образом, каждая

группа получает релевантный и пер&

сонализированный контент, повыша&

ющий вовлеченность и вероятность

конверсии.

По результатам внедрения обнов&

ленного контента и дизайна письма

показали рост открываемости (Open

Rate) и кликабельности (CTR) в 1,5–

2 раза по сравнению с предыдущи&

ми шаблонами. Таким образом, раз&

работанные и внедренные на седь&

мом этапе мероприятия позволили

существенно повысить качество

Таблица 3
Этапы маркетинговой воронки для email�продвижения компании на рынке жилой недвижимости

Table 3. Marketing Funnel Stages for Email Marketing in the Residential Real Estate Market

Этап воронки Характеристика этапа Особенности в email-коммуникации 

ZMOT 
Момент, когда потребитель самостоятельно 
ищет информацию о продукте в интернете до 
первого контакта с продавцом. 

Невозможен контакт через email-рассылки, на данном этапе клиент 
еще не оставил электронную почту. 

Активация 
Первый осознанный контакт клиента с 
брендом, при котором он оставляет контактные 
данные для дальнейшей коммуникации. 

Происходит сбор email адресов в обмен на лид-магнит (каталог 
объектов / презентация поселка и т.д.) 

Первичный 
прогрев* 

Начало регулярной коммуникации, 
формирование доверия. 

Отправляется триггерная автоматическая цепочка, с информацией 
о проекте, инфраструктуре, преимуществах. СТА - запись на 
экскурсию. 

Вторичный 
прогрев* 

Отправляется, если пользователь не записался 
на экскурсию в процессе первичного прогрева. 
Повышение интереса и лояльности. 

Ручная рассылка полезного и эмоционального контента, 
адаптированного под сегменты аудитории. CTA – запись на 
экскурсию. 

Экскурсия* Физический контакт с продуктом - визит в 
коттеджный поселок. 

Подтверждение участия, благодарность за визит. 

Догрев* Финальный этап прогрева, акцент на срочность 
и выгоду. 

Письма с ограниченными предложениями, снижением ставки, 
ростом цен. CTA - забронировать объект. 

Монетизация 
Этап, на котором пользователь совершает 
покупку и превращается в источник дохода для 
компании. 

Для монетизации из письма пользователь переходит на основной 
сайт. Письма с CTA на оформление, расчет ипотеки, переход на 
сайт. 

Удержание Поддержка клиента после покупки, развитие 
лояльности. 

Письма с советами, новостями, вовлечением в сообщество, 
опросами. 

Реактивация 
(тропинка 
возврата) 

Повторные касания через 12–24 месяцев 
после покупки. 

Письма с предложениями новых форматов, выгод для повторной 
покупки или рекомендаций друзьям, ориентированных на 
изменение жизненной ситуации клиента. 

Реанимационная 
рассылка* 

Попытка вернуть неактивного клиента, который 
не читает письма. Используется независимо от 
этапа воронки. 

Письма с персональными офферами, напоминанием о ценности и 
эмоциональным вовлечением. 

* детализация этапов, предложенная авторами. 
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email&коммуникации, сделать письма

не только визуально привлекатель&

ными, но и более ориентированными

на целевое действие клиента, с уче&

том его сегмента и поведенческого

сценария.

В рамках восьмого этапа на осно&

ве разработанной базы метрик и ин&

струментов анализа была проведена

итоговая оценка эффективности

email&кампаний анализируемой ком&

пании за период в один календарный

год после внедрения новой структу&

ры коммуникации. Анализ включал

как количественные показатели

(Open Rate, CTR, CR, отписки и спам),

так и качественные – рост вовлечен&

ности, повторных касаний, рекомен&

даций и сделок, связанных с рассыл&

ками.

Результаты показали стабильный

рост ключевых показателей на всех

этапах воронки. средний Open Rate

по всей системе писем увеличился

с 8,4 до 19,6%, а CTR – с 1,1 до

4,2%, что свидетельствует о росте

релевантности контента и улучшении

заголовков, структуры и визуально&

го оформления писем. В сегментиро&

ванных рассылках (на основе новой

типологии целевой аудитории) пока&

затели были ещё выше: Open Rate

достигал 25–28%, CTR – 5–7%.

Число записей на экскурсии, при&

шедших напрямую из рассылок,

выросло на 38% по сравнению

с предыдущим годом. Особенно хо&

рошо себя показали письма на этапе

догрева с ограниченными по време&

ни предложениями: они обеспечили

до 7,6% CTR и стабильно конверти&

ровали лиды в заявки. Также было за&

фиксировано снижение уровня отпи&

сок с 1,4% до 0,5% и почти полное

отсутствие жалоб на спам (менее

0,03%), что подтверждает рост дове&

рия и точности попадания в интерес

пользователя.

После внедрения этапов удержания

и повторного касания, в том числе

первых реактивационных и реанима&

ционных писем, удалось вернуть к ак&

тивности около 6% ранее «спящих»

клиентов. Дополнительно, запуск

email&коммуникации после покупки

усилил сарафанное радио: по внут&

ренним данным, около 32% новых

лидов пришли по рекомендации в те&

чение года, часть которых была ини&

циирована email&сообщениями

с просьбой поделиться опытом или

пригласить друзей.

Визуальные и текстовые обновле&

ния, протестированные в A/B&фор&

мате, позволили выявить оптималь&

ные форматы контента, что повыси&

ло стабильность кампаний. Также

сегментация позволила оптимизиро&

вать нагрузку на команду: теперь

рассылки запускаются по автомати&

ческим сценариям, без необходимо&

сти ручной отправки писем всей

базе.

В целом, результаты анализа под&

твердили гипотезу об эффективности

структурированной email&воронки

с поведенческой сегментацией и пер&

сонализированным контентом. Канал

email стал не только вспомогатель&

ным, но и стратегически важным ин&

струментом коммуникации с клиен&

том, влияющим на его решение и под&

держивающим жизненный цикл вза&

имоотношений с компанией.

Обсуждение (Discussion)

Результаты исследования подтвер&

дили выдвинутую гипотезу о том, что

внедрение структурированной email&

стратегии с учетом поведенческой

сегментации и визуального обновле&

ния контента способно существенно

повысить эффективность коммуни&

кации с клиентами в строительной

сфере. Наблюдавшийся рост Open

Rate, CTR и числа заявок с писем

продемонстрировал прямую зависи&

мость между качеством email&ворон&

ки и вовлеченностью целевой ауди&

тории.

Однако необходимо учитывать ряд

ограничений. Исследование было

проведено на базе одной компании

и в рамках одного региона (Новоси&

бирская область), что не позволяет

полностью обобщить полученные

результаты на всю отрасль. Кроме

того, в рамках исследования не оце&

нивалось участие других каналов

(мессенджеров, социальных сетей),

что может влиять на итоговые пока&

затели воронки. Также часть рассы&

лок и сегментов тестировалась в руч&

ном режиме, что ограничивает авто&

матизацию и масштабируемость вы&

водов.

Тем не менее, полученные резуль&

таты имеют высокую практическую

ценность. Разработанная методика

может быть внедрена в другие деве&

лоперские и агентские структуры без

существенных затрат, с опорой на

имеющуюся CRM и доступные email&

платформы.

Будущие исследования могут

быть сосредоточены на трех на&

правлениях:

♦ разработке и тестировании инстру&

ментов предварительной сегмента&

ции базы уже на этапе первого кон&

такта (например, через квизы,

опросники, UTM&метки);

♦ анализе применения подобной ло&

гики рассылок в смежных или аль&

тернативных отраслях с длинным

процессом принятия решения (на&

пример, авто, образование, меди&

цина);

♦ распространении архитектуры

email&воронки на коммуникации че&

рез чат&ботов и мессенджеры,

с возможностью автоматизации ка&

саний и интеграции с CRM.

Таким образом, исследование по&

казало высокую прикладную значи&

мость стратегически выстроенной

email&коммуникации как инструмен&

та повышения конверсии и управле&

ния жизненным циклом клиента

в сфере жилой недвижимости.

Заключение (Conclusion)

На основании проведенного иссле&

дования можно сделать заключение,

что теоретические и методологиче&

ские разработки в области интернет&

маркетинга в целом, и email&марке&

тинга, в частности не позволяют орга&

низациям в полной мере использо&

вать актуальные инструменты в час&

ти оптимизации процессов взаимо&

действия с потребителями на разных

этапах маркетинговой воронки.

В каждой сфере предприниматель&

ства есть свои особенности, которые

необходимо учитывать, разрабаты&

вая комплекс мероприятий по про&

движению товаров и услуг организа&

ции в интернет&среде. Поэтому авто&

рами была поставлена цель разрабо&

тать методику формирования и опти&

мизации email&маркетинга в строи&

тельной сфере.

Разработанная методика, включа&

ющая восемь логически связанных

этапов, построена с учетом длитель&

ного процесса принятия решений по&

требителем. В основу принятия ре&

шений о содержании этапов методи&

ки легла стратегия пожизненного

В. Назаркина, О. Витхин, П. Кособокова. Методические и практические аспекты формирования и оптимизации стратегии . . .
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клиента, которая впоследствии также

была актуализирована в процессе

апробации.

Апробация методики заняла про&

должительное время, а именно 12 ме&

сяцев, а ее результаты показали по&

ложительную динамику продаж това&

ров организации. В рамках исследо&

вания было проведено 25 глубинных

интервью, позволивших выявить сег&

менты целевой аудитории: семейные

прагматики, балансирующие урбани&

сты, финансово ограниченные раци&

оналисты, атмосферные комьюнити&

ориентированные и пожилые покупа&

тели. Выявление сегментов необхо&

димо для разработки персонализи&

рованных предложений в email&рас&

сылках.

Проведенный конкурентный ана&

лиз подтвердил предположение

о том, что email канал недооценен

и для анализируемой компании мо&

жет выступать как ресурс для повы&

шения эффективности маркетинга

в целом.

В процессе анализа использования

email&маркетинга в исследуемой ком&

пании выявлено, что рассылки осуще&

ствляются хаотично и никак не соот&

носятся со стадиями маркетинговой

воронки. Поэтому классическая мар&

кетинговая воронка была доработа&

на и в этапы «активация» добавле&

ны – первичный прогрев, вторичный

прогрев, экскурсия и догрев, а этап

«тропинка возврата» дополнен реа&

нимационной рассылкой.

Предложения по доработке базы

клиентов позволили перейти от хао&

тичной структуры рассылок, исполь&

зуемой в компании ранее, к гибкому

сценарию, учитывающему профили

клиентов. Также можно отметить, что

данная методика обладает свойством

гибкости и может быть адаптирова&

на под другие сферы с длительным

процессом принятия решения о по&

купке.

Таким образом, предложенная ав&

торами методика формирования

и оптимизации стратегии email&мар&

кетинга и ее адаптация подтвердили

возможность ее применения для то&

варов с длительным процессом при&

нятия решения о покупке.
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В статье рассматриваются современные тенденции внедрения технологических решений в маркетинговые автоворонки.
Освещаются основные инновации, которые способствуют оптимизации маркетинговых процессов и повышению эффективности
взаимодействия бизнеса с клиентами. Определено, что изменения потребительского восприятия в связи с техническим прогрессом
напрямую влияет на отношения целевой аудитории и бренда. В заключение представлены результаты исследования внедрения
автоворонок на российском рынке, выявлены тенденции внедрения современных технологий в автоматизированный процесс
продаж. Статья будет полезна маркетологам, специалистам по digital�маркетингу и всем, кто интересуется применением
современных технологий в маркетинговой практике.

Ключевые слова: автоворонки; интернет�маркетинг; персонализация; инновационные маркетинговые коммуникации;
маркетинговые стратегии.

The article discusses current trends in the implementation of technological solutions in marketing car sales. The main innovations that
contribute to optimizing marketing processes and improving the efficiency of business interaction with customers are highlighted. It is
determined that changes in consumer perception due to technological progress directly affect the relationship between the target audience
and the brand. In conclusion, the results of a study on the introduction of car windows in the Russian market are presented, and trends in
the introduction of modern technologies into the automated sales process are identified. The article will be useful for marketers, digital
marketing specialists and anyone who is interested in the application of modern technologies in marketing practice.

Keywords: autoworks; Internet marketing; personalization; innovative marketing communications; marketing strategies.

Введение (Introduction)

Автоворонка продаж представляет

собой современный инструмент, по&

зволяющий автоматизировать основ&

ные этапы взаимодействия с клиен&

тами, направляя их по заранее спла&

нированному пути. Ключевая особен&

ность автоворонки заключается в ав&

томатизации коммуникации с клиен&

тами, что отмечают А.В. Цехомский,

М.С. Вакуленко, Д.М. Касымова

и И.В. Охотников [1]. В автоворонке

оптимизируется процесс привлече&

ния и удержания покупателей, обес&

печивая последовательное и систем&

ное движение клиента от первого

контакта с брендом до совершения

покупки и последующих взаимодей&

ствий.

Одним из фундаментальных эле&

ментов автоворонки является про&

дуктовая матрица. С.А. Казарян опи&

сывает продуктовую матрицу как си&

стемную модель, связывающую раз&

личные элементы ассортимента ком&

пании. Матрица включает лид&магнит

(бесплатный привлекающий про&

дукт), трипваер (продукт хорошего

качества по низкой цене), основной

продукт, максимизатор прибыли

(продукт, повышающий средний чек)

и тропинку возврата (продукты для

повторных покупок) – каждый из

этих элементов направлен на усиле&

ние вовлеченности и увеличение до&

хода компании [2].

Появление инструмента автоворон&

ки стало возможным только благода&

ря развитию продаж в сети Интернет.

Авторами термина называют одно&

временно нескольких специалистов

по автоворонкам – Рассела Бренсо&

на, Кира Уланова, Марию Солодар.

С 2018 года автоворонки внедряются

компаниями в маркетинговые страте&

гии, в России свою популярность они

обретают в 2020–2022 годах.

Цель данной работы заключается

в выявлении тенденций использова&

ния современных инструментов в ав&

товоронках в России в настоящее

время. В ходе исследования необхо&

димо определить сферы деятельно&

сти компаний, для которых подходит

внедрение автоматической воронки

продаж, а также выявить перспектив&

ные направления в развитии струк&

турных элементов автоворонок для

повышения их результативности

в разных сферах.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Настоящее исследование носит те&

оретико&аналитический характер.

Нами был проведен анализ 86 кейсов

автоворонок, реализованных с 2018

по 2024 гг. в России. Анализируемые

кейсы были собраны в блогах марке&

тологов и компаний на площадках

Дзен, VC.RU, Sostav, Хабр, а также

были использованы кейсы, реализу&

емые в 2024 году, собранные студен&

тами ФГАОУ ВО Пермский нацио&

нальный исследовательский политех&

нический университет. Условиями

включения кейсов в выборку стали

следующие критерии: описание ис&

пользующихся инструментов в ав&

товоронке, а также информация

о сроках реализации и результатах

внедрения автоворонки в работе

компании.

Результаты (Results)

С 2018 по 2021 годы автоворонка

ассоциируется в первую очередь

с онлайн&школами, 75% проанали&

зированных кейсов этого периода

настроены на продажу онлайн&обу&

чений, даже появляется термин
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«автовебинарная воронка», в кото&

рой процесс продаж происходит при

помощи записанных продающих ве&

бинаров. Начиная с 2022 года авто&

воронки начинают использоваться не

только для продажи онлайн&обуче&

ний (44%), но и для продажи услуг

(косметологические, организация

праздников и др.) – 22% автоворо&

нок, а также услуг специалистов мяг&

ких ниш (педагогов, коучей, психоло&

гов, репетиторов и др.) – 19% кей&

сов. В 2023–2024 годах автоворон&

ки все активнее начинают использо&

вать в сферах с длительной продажей

(например, продажа недвижимо&

сти) – 25% среди воронок 2024

года. Из кейсов, представленных

в 2023–2024 гг., только 33% кейсов

этого периода посвящены продаже

онлайн&обучений, популярными

сферами для использования автово&

ронок в продажах остаются мягкие

ниши (8–11%), к ним добавляются

продажи недвижимости, услуг ре&

монта и строительства (по 8%),

а также автоворонки для небольших

онлайн&магазинов с доставкой това&

ров домой (6%).

Проведенный анализ сфер приме&

нения автоворонок позволяет сде&

лать вывод, что сферы применения

автоворонок расширяются, автово&

ронки подходят и для продажи услуг,

в которых обязательно личное взаи&

модействие с клиентом в офлайне

(ремонт, строительство, организация

праздников и др.).

Сферы использования автоворо&

нок расширяются, что влечет за со&

бой и расширение инструментов,

внедряемых в реализацию автово&

ронок.

Изучение автоворонок в разных

сферах показывает, что приоритет&

ным инструментом является чат&бот,

его используют в 74% автоворонок,

а самым редким в использовании ин&

струментом становятся SMS&рассыл&

ки (2,33%), также в автоворонках

неодоценненным инструментом авто&

матизации становится e&mail&рассыл&

ка, её используют только в 13,95%

автоворонок.

Обсуждение (Discussion)

На наш взгляд, причины роста по&

пулярности автоворонок кроются

в изменении восприятия клиентов.

Согласно исследованию компаний

We Are Social и Meltwater в России

в 2024 году увеличилось время ис&

пользования Интернета на 3,5%

(18 минут)*, а компания Mediascope

показала, что к концу 2024 года ауди&

тория 18–44 лет в месяц проводит

около 6 суток в интернет&сервисах**.

В 2025 году по данным Mediascope

процент населения, использующий

онлайн&покупки, продолжает расти:

на 1% вырос объем населения, со&

вершающий онлайн&покупки, и на

15% вырос объем поисковых запро&

сов в сравнении с 2024 годом3*. Про&

веденные компанией Group4Media

в 2024 году исследования о влиянии

на покупку медиаканалов бренда по&

казали, что брендам необходимо

присутствовать в различных медиака&

налах, создавая эффективный

медиамикс4*.

Исследования We Are Social

и Meltwater также показали, что

в 2024 году количество людей, со&

вершающих онлайн&покупки, в Рос&

сии выросло на 4,1% (1,8 млн чело&

век), а объем расходов на онлайн&

покупки в сравнении с 2023 годом

вырос на 19,4%. С изменением

* Kemp Simon. Digital 2025: Global Overview Report. We Are Social and Meltwater [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://datareportal.com/
reports/digital�2025�global�overview�report (дата обращения: 05.03.2025).

** Успеть за 6 суток : обзор аудитории интернета. Mediascope [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://mediascope.net/upload/iblock/
9da/f39jd547adzptf0mu2j1tlmw44pjgt5d/Mediascope_%D0%9D%D0%A0%D0%A4_6%20%D1%81%D1%83%D1%82%D0%BE%D0%BA.pdf
(дата обращения: 05.03.2025).

3* В активном поиске: как оценить потребительский интерес к брендам в онлайн�среде [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://
mediascope.net/upload/iblock/61e/nwrw6h7tx0r4rmhmerxsm4o66rt5aq3z/Mediascope_%D0%9E%D0%98%D0%A0%D0%9E%D0%9C_E�
com.pdf (дата обращения: 09.10.2025).

4* Рекламный рынок 2025: прогнозы, тренды и их влияние на бизнес. Group4Media [Электронный ресурс] � Режим доступа https://www.sostav.ru/
publication/reklamnyj�rynok�2025�prognozy�trendy�i�ikh�vliyanie�na�biznes�72211.html (дата обращения: 05.03.2025).

Рис.1. Сферы применения автоворонок
Fig.1. Areas of application of autoworks

Рис.2. Основные категории инструментов автоворонки
Fig.2. Main categories of autoworks tools
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способов покупки меняется и по&

требность аудитории в способах вза&

имодействия с брендом.

По данным MTS.ADS, по итогам

2024 года увеличить конверсии

в продажи и улучшить взаимодей&

ствие с потребителем можно благо&

даря оптимизации клиентского пути

при помощи внедрения онлайн&кон&

сультаций (чат&боты, видеозвонки

клиентам), цифровой идентифика&

ции, адаптации контента и интерфей&

сов, гиперперсонализированной

коммуникации с использованием ма&

шинного обучения (ML и AI&инстру&

ментов).

В таких условиях рынка брендам

приходится выстраивать систему,

в рамках которой они могут контро&

лировать клиента с момента первого

знакомства и до конца жизни, так как

привлечение только новой аудитории

без удержания имеющейся оказыва&

ется очень дорогим в условиях высо&

кой конкуренции с другими бренда&

ми и конкуренцией с ретейлом.

Именно для реализации вышеназ&

ванных требований бренды обраща&

ются к использованию автоворонок

в работе. Автоворонки позволяют

выстроить множественные сценарии

взаимодействия с аудиторией с ис&

пользованием компьютерных техно&

логий и без привлечения дополни&

тельного внимания человека.

Рассмотрим, какие инструменты

используют бренды в автоворонках

в 2023–2024 гг. Все автоворонки ис&

пользуют чат&боты в мессенджерах

(VK, Telegram). В отличие от автово&

ронок 2018–2021 гг. чат&боты чаще

всего направлены на сбор дополни&

тельных данных для создания персо&

нализированного предложения кли&

енту. Например, FM Фабрика Мебе&

ли через чат&бот помогала клиенту

посчитать примерную стоимость же&

лаемой кухни, чтобы в дальнейшем

сделать предложение интересное

именно ему. В этом же чат&боте ком&

пания напоминала о себе клиенту,

который не дошел до покупки, или

собирала обратную связь о приобре&

тенной мебели. Такой инструмент

позволяет вести диалог с клиентом

в одном окне, наполняя его разным

контентом.

Проанализируем использование

инструментов автоворонок в отдель&

ных нишах. На графиках мы видим,

что автоворонки в B2B&сфере исполь&

зуют больше разнообразных инстру&

ментов (50% чат&ботов, 25% e&mail&

рассылок, 25% SMS&рассылок), чем

в сфере онлайн&обучения (82,6% чат&

ботов, 8,57% e&mail&рассылок и не

используются SMS&рассылки). Также

мы видим, что в более сложных ни&

шах продаж бренды включают в си&

стему автоворонок личные консуль&

тации менеджеров (50% в сфере

B2B и 25% в сферах недвижимости

и строительства).

Внедрение одновременно несколь&

ких инструментов взаимодействия

с клиентом с одной стороны ослож&

няет процесс разработки автоворон&

ки, но вместе с этим улучшает каче&

ство работы с клиентом и увеличива&

ет срок жизни клиента в компании.

Бренды, использующие различные

инструменты взаимодействия про&

должают работать с представленной

автоворонкой в течение длительного

времени. Схема автоворонок с вклю&

чением разных инструментов в струк&

туру становится гибкой и индивиду&

альной для каждой компании, позво&

ляя выстроить уникальный путь для

каждого сегмента целевой аудитории

бренда.

По результатам исследования инст&

рументов, используемых в автово&

ронках с 2018 по 2024 годы, мы ви&

дим, что инструмент E&mail&рассылок

является неодооцененными в постро&

ении коммуникации с клиентом. По

данным исследования Mediascope,

в 2024 году e&mail занимает 8&е мес&

то в топе интернет&ресурсов среди на&

селения 12+, уступая поисковым си&

стемам и мессенджерам, но 64% на&

селения ежедневно читает письма.

Проведенное в 2024–2025 годах

маркетинговым агентством NWComm

исследование с целью изучения ис&

пользуемых компаниями B2B и B2C

инструментов для лидогенерации

показало, что E&mail&маркетинг оста&

ется одним из популярных инстру&

ментов для привлечения и взаимо&

действия с аудиторией, 60% брендов

Рис.3. Инструменты в структуре автоворонки по нишам компаний
Fig.3. Tools in the structure of the car dealership by company niche

Рис.4. Инструменты в структуре автоворонки по годам применения
Fig.4. Tools in the autowork structure by year of use
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используют этот инструмент в сво&

ей работе. E&mail&маркетинг прино&

сит 14% выручки по продажам,

опережая таргетированную рекла&

му в социальных сетях (4,5% вы&

ручки) и продажу в мессенджерах

(2,5%)5*.

По результатам нашего исследова&

ния мы видим тенденцию увеличения

внедрения E&mail&рассылок в автово&

ронки в 2023 и 2023 годам.

Заключение (Conclusion)

В результате проведенного анали&

за мы можем сделать вывод, что ис&

пользование автоворонок только на&

бирает популярность в маркетинге,

и компаниям предстоит еще долго

осваивать этот инструмент и позна&

вать его эффективность. Внедрение

в маркетинговую деятельность авто&

матических воронок продаж перс&

пективно для ниш со сложными про&

дажами (недвижимость, строитель&

ство и др.), для этих сфер ещё пред&

стоит разрабатывать подробные ре&

комендации по разработке автово&

ронок.

Инструментарий автоворонок в на&

стоящее время расширяется, это не

только чат&бот, ведущий клиента на

вебинар, а большой комплекс ин&

струментов, позволяющий вести кли&

ента от этапа знакомства с брендом

до повторных покупок, учитывая по&

требности и возможности каждого

потребителя. Перспективы внедре&

ния различных инструментов в систе&

му автоворонок заложены в необхо&

димости компаний во взаимодей&

ствии с клиентами через разные ка&

налы коммуникации. В связи с этим,

при создании автоворонок предсто&

ит выстроить омниканальную систе&

му коммуникации, сопровождая кли&

ента в процессе покупки через раз&

ные каналы. Благодаря автоворон&

кам бренды могут создавать персо&

нализированные предложения, взаи&

модействовать с клиентом в разных

маркетинговых системах, реализуя

эффективный продающий медиа&

микс.
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